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Sazetak
Bihevioralna ekonomija u marketingu s osvrtom na globalnu ekonomsku krizu 2020.

Ima nesto fascinantno u ljudskoj psihologiji i na¢inu na koji ljudi razmisljaju, reagiraju na
okolinu i donose odluke. Bihevioralna ekonomija upustila se u istrazivanje ovog podrudja,
uzimajuéiu obzir l[judske mane, te pokuSava otkriti uzorke, konzistentnosti i smisao u pozadini
donosenja odluka u razli¢itim okolnostima. Napredak ovog podrucja urodio je mnogim
saznanjima koja se koriste u marketingu, narocito u digitalnom okruzenju gdje je lakse
kontrolirati uredenje arhitekture izbora, ali potaknuo je i brojna pitanja o eti€nosti primjene
bihevioralne ekonomije. Jedan od recentnih koncepata bihevioralne ekonomije koji je dobio na
popularnosti je ,,poticaj“. Uredenjem okoline izbora, poticajem se nastoji navoditi ljude da
donesu dobru odluku bez daim se ograni¢avaizbor. lako je zamisljeno da poticaj koriste vlade
drzava kroz socijalni marketing kako bi potaknule ljude na pona$anje koje je u najboljem
interesu drustva i pojedinaca, poticaj se prosirio i na komercijalnu sferu te se poceo koristiti i u
marketinske svrhe. Pojavom globalne ekonomske krize 2020. godine doslo je do znacajnih
bihevioralnih promjena i novih trendova, a bihevioralna ekonomija suocila se s novim
izazovima u suzbijanju krize. U radu se daje pregled recentnih istrazivanja na podrudju
bihevioralne ekonomije, navodi njena primjenau marketingu i eti¢ke implikacije koje izaziva,

te daje osvrt na ovo podruéje u kontekstu globalne ekonomske krize 2020.

Kljuéne rijeci: bihevioralna ekonomija, marketing, kriza 2020., poticaj, arhitektura izbora



Abstract

Behavioral Economics in Marketing with Reference to the Global Economic Crisis of
2020.

There is something fascinating in human psychology and the way people think, reactto their
environment, and make decisions. Behavioral economics have ventured into research in this
area, taking human flaws into account, and trying to discover patterns, consistencies, and the
meaning behind decision-making in different circumstances. The progress of this field has
yielded inmany findings thatare used in marketing, especially in the digital environmentwhere
itis easierto controlthe arrangementof the choice architecture, butithasalso incited numerous
questions about the ethics of behavioral economicsapplications. One of the recent concepts of
behavioral economics that has gained popularity is "the nudge". By arranging the choice
environment, the nudge tries to encourage people to make the right decision, withoutrestricting
their choice. Although nudges were intended to be used by state governments through social
marketing to encourage people to behave in the best interest of society and individuals, the
nudge has also spread to the commercial sphere and started to be used for marketing purposes.
With the emergence of the global economic crisis in 2020, there were significant behavioral
changes and new trends, and behavioral economics faced new challenges in combating the
crisis. This paper provides an overview of recent research in the field of behavioral economics,
states its application in marketing and the ethical implications it evokes, and gives an overview

of this area in the context of the global economic crisis of 2020.

Key words: behavioural economics, marketing, 2020. crisis, nudge, choice architecture
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1. Uvod

Bihevioralna ekonomija pojavila se uslijed manjkavosti u pretpostavci o savrsenoj racionalnosti
koju su zagovarali klasi¢ni ekonomisti i kao takva potaknula je istrazivanje anomalija u
racionalnom odlu¢ivanju. (Camerer, 2005) Znanstvenici su dosli do empirijskih saznanja da
ograniCenja u ljudskom razmisljanju i paznji, emocije i struktura mentalnog sklopa, znacajno
utjecu na donoSenje ekonomskih odluka i nacin na koji ljudi reagiraju na vanjske podrazaje.
(Samson, 2014; Cialdini, 2007) Cinjenica da ljudi ne mogu uvijek donositi racionalne odluke te
da imaju ogranic¢ene kognitivne sposobnosti nije veliko iznenadenje, ali veliki napredak bio je
spoznaja da se njihove iracionalne odluke mogu predvidjeti. (Plakhin et al., 2018) Bihevioralni
ekonomisti primjenjuju ovasaznanjana sirokomrasponu ekonomskih pitanja u potrosackoj teorij,

financijama, ekonomiji rada itd. u cilju stvaranja korisnih modela i alata. (Camerer, 2005)

Proucavanje zasto se ljudi ponasaju onako kako se ponasaju i kako se na njih mozZe utjecati
rezultiralo je konceptom poticaja (eng. nudging) kojim se nastoji navoditi ljude da donose bolje
odluke za sebe i za drustvenu okolinu. (Thaler & Sunstein, 2008) Ovakav nacin intervencije
potaknuo je brojna eti¢ka pitanja i kritike, ali postoji i mnogo nedostataka u definiranju opsega
djelovanja i samoj definiciji poticaja kako bi se mogao specifi¢no pravno regulirati. (Lembcke et
al., 2019) Isto tako, koristenje bihevioralne ekonomije i njenih saznanja o ljudskim nedostatcima
podloZno je malverzacijama i manipulacijama i postavlja se pitanje hoce li globalne kompanije
stati na stranu zaStite potroSaca ili ¢e iskoristiti bihevioralnu ekonomiju kako bi prionuli

eksploataciji potroSaca u svrhu vlastitih interesa i profita?

Marketinski stru¢njaci ve¢ dugo vremena primjenjuju koncept bihevioralne ekonomije u svojem
poslovanju, ¢ak i nesvjesno, ali sustavnijim pristupom prema njegovom koriStenju u marketingu,
mogu se dosti¢inove razine produktivnostiiuspjesnosti. (Welch, 2010) Uvidiu nain razmisljanja
potroSaca koje pruza psihologija i njihovo razumijevanje kljuéni su za razvijanje kvalitetnih i
uspjesnih marketinskih strategija. Koristenje bihevioralne ekonomije i njenih alata kao Sto je
poticaj, pokazalo se neizbjeznim u marketingu, a osnivanjem bihevioralnih istrazivackih jedinica,

mnoge marketinske kompanije pokazale su da se isplati pratiti suvremene trendove.



Ekonomski razvoj na globalnoj razini pocetkom 21. stoljecaizgledao je bolje no ikad uz sve veéu
umrezenost, kooperaciju 1 perspektivnu buduénost, sve dok poc¢etkom 2020. godine pojavim
bolesti COVID-19 sve nije stalo. Velika skepsa oko utjecaja virusa, nesigurnost i anksioznost
proSirili su se svijetom kako je postajalo sve jasnije da situacija eskalira u globalnu pandemiju i
»Steze remen* razvoju i ekonomskoj sigurnosti. Veliki lockdown poremetio je planove potrosaca i
poduzeca, a business as usual postaje stvar proslosti kako se cijeli svijet seli online. Utjecaj
bihevioralne ekonomije u marketingu postavljen je u novi kontekst, a vidljiv je prvenstveno kroz
djelovanje drzavnih institucija i socijalnog marketinga. Od poduzeéa se prije svega ocekivalo
solidarno i odgovorno ponaSanje usmjereno na svoje zaposlenike i potrosace, ali restrikcijske
mjere usmjerene na zaustavljanje Sirenja virusaineizvjesnost cijele situacije, vecini su poduzeca
znatno oteZale poslovanje. Dok se sve naizgled rusilo, nitko nije o¢ekivao da ¢e kriza u nekoliko
mjeseci posti¢i ono §to nije postignuto godinama prije u vidu prilagodbe, digitalizacije i inovacija
u poslovanju. (Interbrand, 2020) Kriza je sve natjerala na preispitivanje prioriteta i moguénosti

razvoja, kako poduzeca, tako i potrosace.

U radu se kratko opisuje podrucje bihevioralne ekonomije te daje pregled recentnih istraZivanja na
tom podrucju. Takoder se navodi koje primjene bihevioralna ekonomija ima u marketingu te se
preispituju etiCke implikacije koje ovo podrucje donosi. Prikazuju se karakteristike globalne krize
2020. uzrokovane pandemijom bolesti COVID-19 i njen utjecaj na svjetsku ekonomiju i
potroSacko ponasanje. Daje se osvrt na to kako su se primjenjivali bihevioralna ekonomija i

marketing u kontekstu globalne krize 2020., te osvrt na njihov daljnji razvoj.



1.1. Predmet i svrha istrazivanja

Kao Sto sam naslov kaze, predmet ovog istrazivanja je bihevioralna ekonomija u marketingu.
Konkretno, opisuje se koncept bihevioralne ekonomije u marketingu s fokusom na najnovija
saznanja i istrazivanja u tom podrucju i daje se osvrt na eticke implikacije koje bihevioralna
ekonomija poti¢e u marketingu. Prikazuje se kakav je utjecaj globalna kriza 2020. uzrokovana
pandemijom bolesti COVID-19 imala na svjetsku ekonomiju i daje osvrt na bihevioralnu
ekonomiju i marketing u kontekstu krize. Svrha ovog istrazivanja je dati pregled najnovijih
saznanja na podrucju bihevioralne ekonomije i njene primjene u marketingu te osvrnuti se na to

podrucje u kontekstu globalne krize 2020.
1.2. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanjau ovom radu su dati kratak pregled koncepta bihevioralne ekonomije s fokusom
na recentna istrazivanja, prikazati primjenu tog koncepta u marketingu, osvrnuti se na eticke

implikacije koje potice i naposljetku dati osvrt na temu u kontekstu globalne krize 2020. godine.
U radu ¢e se dati odgovori na pitanja:

— Sto je bihevioralna ekonomija?

— Kaoji su recentni primjeri primjene bihevioralne ekonomije u marketingu?

— Koje eticke implikacije potice bihevioralna ekonomija u marketingu?

— Kako je doslo do globalne krize 2020. i koji je utjecaj ona imala na svjetsku ekonomiju?

— Kako su se bihevioralnaekonomija i marketing koristili u kontekstu globalne krize 2020.?
1.3. Metodologija istrazivanja

Znanstveno-istrazivacke metode koristene tijekom izrade ovog rada su:

Metoda kompilacije kojom su se prikupila opazanja i rezultati iz tudih znanstveno-istrazivackih

radova, kako bi se tema to¢no i detaljno obradila.

Metoda deskripcije kojom su se opisali pojmovi, opazanja i eksperimenti navedeni u radu.



Metoda analize i sinteze kojima se i deskriptivno i eksplikativno obraduju sloZeniji pojmovi, te
pomocu kojih se Citatelju omogucava lakSe razumijevanje teme rada te shvacanje donesenih

zakljucaka.

Induktivha metoda kojom se temeljem analize literature i ¢injenica koje su istaknuli drugi autori

dolazilo do zaklju¢aka o op¢em sudu.

Deduktivna metoda koja se najvise isti¢e u posljednjem dijelu rada, koristila se kako bi od op¢ih

sudova dosli do specifi¢nih zaklju¢aka vezanih za temu.

Prvo poglavlje rada obuhvaca pregled koncepta bihevioralne ekonomije i njenog razvoja te
objasnjenje pojmova vezanih uz to podrucje. U drugom poglavlju opisano je na koji nacin se
bihevioralna ekonomija koristiu marketingu najprije objasnjavajuéi psiholoski pristup marketingu
1 nacin na koji su ljudi skloni razmisljati. Nakon toga navode se primjeri poticaja u marketingu te
daje kratki osvrt na eticke implikacije istog. Potom se opisuju alati bihevioralne ekonomije koji se
koriste u praksi, daje se osvrt na nove tehnologije koje se koriste u marketingu, a povezane su s
bihevioralnom ekonomijom te se istiu eticke implikacije koje donosi primjena bihevioralne
ekonomije u marketingu. U tre¢em poglavlju opisuju se dogadaji koji su doveli do globalne krize
2020. godine, potom utjecaj koji je COVID-19 imao na svjetsku ekonomiju te se navodi do kojih
je bihevioralnih promjena doslo za vrijeme globalne krize od strane potroSaca i proizvodaca. U
cetvrtom poglavlju bihevioralna ekonomija se stavlja u kontekst globalne krize i navodi se njena
primjena na poc¢etku razdoblja krize. U zavr$nom dijelu rada daje se jasna koncizna sinteza rada
gdje se odgovara na istrazivacka pitanja, ukazuje na ograni¢enja istrazivanja te daje osvrt na

potencijalni razvoj ovog podrucja u buduénosti kroz raspravu i zakljucak.



2. Bihevioralna ekonomija

Razvoj ekonomije kroz povijest bio je uvjetovan nadmetanjima brojnih teoreticara koji su htjeli
ostavitisvojtrag i razviti nove pravce razmisljanja. Tako je u jednom trenutku prevladalo misljenje
da bi ekonomska teorija, s nastojanjem odrZavanja stabilnosti u matematickim modelima 1
procjenama, trebala pocivati na pretpostavci savrSenog racionalnog razmisSljanja, savrSenih
informacija te savrSene konkurencije i iz svojih modela trebala iskljuéiti emocionalni utjecaj koji
je u najmanju ruku kaotic¢an i nepredvidljiv. (Camerer, 2005; Mullainathan & Thaler, 2000) Bilo
je samo pitanje vremenakada ¢e znanstvenici shvatiti da su takvi modeli neefikasni i neodrZivi, a
nakon Sto su se empirijskim i eksperimentalnim dokazima usprotivili ¢vrstim predvidanjima
neograni¢ene racionalnosti, kao rezultat pojavila se bihevioralna ekonomija. (Mullainathan &

Thaler, 2000)
2.1. Opcenito o bihevioralnoj ekonomiji

Bihevioralna ekonomija je grana znanosti koja proucava efekte psiholoskih, kognitivnih,
emotivnih, kulturalnih i socijalnih faktora na donoSenje odluka pojedinaca i institucija i na¢ina na
koje te odluke odstupaju od onih koje implicira klasi¢na ekonomska teorija. (Alam, 2022)
Bihevioralna ekonomija je stil modeliranja ili Skola misljenja koja bi se trebala primijeniti u
Sirokom rasponu ekonomskih pitanja u potrosackoj teoriji, financijama, ekonomiji rada i drugim
podru¢jima ekonomije. (Camerer, 2005) Koristenjem dokaza iz psihologije i drugih socijalnih
znanosti, bihevioralna ekonomija pokuSava stvoriti preciznu i plodnu alternativu za tradicionalne

ekonomske teorije, koje se temelje na optimizaciji. (Camerer, 2014)

»Bihevioralna ekonomija se bavi izu¢avanjem temeljnih emocionalnih, socijalnih i kognitivnih
faktora kod ljudi, koja djeluju na njihovo potrosacko ponasSanje kod donosenja ekonomskih
odluka.,, (Sarganovi¢, 2020, p. 164) Rezultati psiholoskih istrazivanja koji su pokrenuli razvoj
bihevioralne ekonomije su u ve¢em dijelu eksperimentalni, ali treba istaknuti da je bihevioralna
ekonomija pristup, dok je eksperimentalna ekonomija metoda kojom se dolazi do rezultata.

(Camerer, 2005; Horonitz, 2013) Istrazivanja narubu izmedu ekonomije i psihologije pokazala su



da su koncepti kao §to su ogranicena racionalnost, ograni¢eni osobni interes te ograni¢ena

samokontrola vazni faktori u pozadini Sirokog raspona ekonomskih fenomena.

Ako se suvremena bihevioralna ekonomija uskladi s trendovima istrazivanja u psihologiji, tada ¢e
se njihova buduénost gotovo sigurno kretati u istom smjeru. Oboje se pocinju oslanjati na online
alate 1 mobilne aplikacije za prikupljanje bogatijih podataka otkrivaju¢i dinami¢ne trendove u
dugim vremenskim horizontima. (Osman, 2015) Kako tehnologija nastavlja olaksavati nacine
prouCavanja grupnog ponasanja u online okruzenju, tako ¢e studije velikih razmjera koje

proucavaju interakcije medu brojnim grupama ljudi postati norma prije nego iznimka. (Osman,
2015)

2.2. Razvoj bihevioralne ekonomije

Ekonomija je tradicionalno koncipirala svijet nastanjen kalkuliraju¢im, neemotivnim ljudskim
bi¢ima zvanim Homo Economicus, i na neki nacin, neo-klasi¢na ekonomija se definirala kao
eksplicitno ,,anti-bihevioralna®. (Mullainathan & Thaler, 2000) Standardni ekonomski okvir

ignorirao je ili isklju¢ivao gotovo sva ponasanja koja su proucavala kognitivniisocijalni psiholozi.

U ekonomskoj povijestibilo je pojedinaca kao $to su Adam Smith, Jeremy Bentham, Irving Fisher,
William Jevons i brojni drugi, koji su svojim psiholoskim spoznajama odstupali od glavne struje
razvoja ekonomske misli. (Camerer, 2005) Nazalost, zbog razvoja potrosacke teorije i
matematickih alata koji su u to doba dominirali ekonomskim analizama, ove psiholoSke spoznaje,
koje ujedno predstavljaju korijene bihevioralne ekonomije, ostale su zaboravljene u proSlosti.
1950-ih godina Herbert Simon uvodi pojam ,,ograni¢ena racionalnost®, a tek je 1970-ih godina
kognitivna psihologija po¢ela proucavati donosenje odluka u ekonomiji. (Mullainathan & Thaler,
2000; Horonitz, 2013) 1980-ih ekonomist Richard Thaler ukazao je na to da se ljudi ponaSaju
razli¢ito od ekonomske teorije racionalnosti, a posebno je zapanjujuce bilo Sto su otkrili psiholozi

Daniel Kahneman i Amos Tversky. (Jovanovi¢, 2016)

lako je prije uvrijezeno misljenje bilo kako se faktor pogreSke u donoSenju odluka ne moze
predvidjeti, Kahneman i Tversky ukazali su na to da se ekonomska racionalnost sistemski krsi i da
greSke u donosenju odluka ne samo da su rasprostranjene, ve¢ su i predvidive. (Plakhin et al.,

2018) Primjerice, kada su ljudima dali izbor izmedu opcije a) 80% Sanse da izgube 4000 dolara il
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opcije b) da sigurno izgube 3000 dolara, vecina je odabrala izbor a), dok su u suprotnom slucaju,
u izboru izmedu opcije a) 80% Sanse da dobiju 4000 dolara ili opcije b) da sigurno dobiju 3000
dolara, birali b) opciju. (O'Grady, 2020) Ovaj fenomen ljudske iracionalnosti nazvali su averzija
prema gubitku. Isti pokus koji su Kahneman i Tversky izveli 1970-ih, ponovljen je 2020. godine
na uzorku od 4098 sudionika iz 19 zemalja i tako je ta temeljna ideja bihevioralne ekonomije s

istim rezultatima potvrdila svoju vaznost i ,,poloZila“ replikacijski test. (O'Grady, 2020)
2.2.1. Prospektna teorija

U svojoj prospektnojteoriji Kahnemani Tversky dokazali su da odluke ljudinisu uvijek optimalne,
a spremnost na preuzimanje rizika nalazi se pod utjecajem nac¢ina na koji su izbori ,,uokvireni*,
odnosno, sve ovisi 0 kontekstu. (Samson, 2014; Brajkovi¢ & Radman-PeSa, 2015) Prospekina
teorija dobro inkorporira znacajke psihologije u bihevioralnu ekonomiju, $to se moze vidjeti po

trima znacajkama funkcije vrijednosti prospektne teorije (Mullainathan & Thaler, 2000):

1. Definirana je prema promjenama u bogatstvu, a ne prema razini bogatstva, kako bi se

inkorporirao koncept adaptacije.

2. Funkcija gubitka strmija je od funkcije dobiti da bi se inkorporirao pojam averzije prema

gubitku, na kojeg su ljudi vie osjetljivi, nego kad je u pitanju dobit.

3. Funkcije gubitka i dobiti iskazuju umanjujucu osjetljivost (funkcija dobiti je konkavna, a gubitka

je konveksna).

Pojava prospektne teorije izazvala je brojne pozitivne, ali i negativne reakcije znanstvene
zajednice. Kahneman i Tversky su naglasavali da prospektnu teoriju ne treba uzeti kao strogu
zakonitost i da u pravilu koeficijenti i eksponenti funkcije subjektivne vjerojatnosti i funkcije
vrijednosti variraju od osobe do osobe. (Horonitz, 2013) ,,Prema njihovom stajalistu, ponudeni
teorijski okvir dovoljno je reprezentativan da moze opisati ponasanje veéine donositelja odluka.
(Horonitz, 2013, p. 72) Takoder su naglasavali da funkcije vrijednosti i funkcija tezine trebaju biti
smatrane aproksimativnim, nepotpunim i jednostavnim prikazima izbora rizi¢ne inacice.

(Horonitz, 2013)



2.2.2. Heuristike i pristranosti

Iako sama ideja o ograni¢enoj racionalnosti nije bila novost, programom istrazivanja ,.heuristike i
pristranosti“ u kojemu su Tversky i Kahneman zagovarali rigorozni eksperimentalni pristup
istrazivanju ekonomskih odluka, ostvareni su znac¢ajni metodoloski doprinosi u ovom podrudju.
(Samson, 2014) Heuristike ili ,,kognitivni precaci® mogu se definirati kao jednostavnapravilau
procesiranju informacija, sistematski koriStena kako bi zamijenila kompleksno donoSenje odluka
lakSim, brzim i efikasnijim, te kao takva mogu biti nazvana ekoloski racionalnima. (Lembcke et
al.,2019; Camerer, 2005; Mullainathan & Thaler, 2000) Ipak, ovisno o kontekstu, heuristike mogu
dovesti do nepouzdanih sudovai pogreSaka u donoSenju odluka, a ti predvidivi i sistemski uzorci

perceptivne distorzije ili nelogi¢ne interpretacije nazivaju se kognitivne pristranosti. (Lembcke et
al., 2019; Samson, 2014)

2.2.3. Dualni procesni model

Kognitivne procese u psihologiji se ¢esto opisuje kroz Kahnemanov dualni procesni model, koji
podrazumijeva postojanje dva odvojena sustava koji djeluju medusobno kod donosenja odluka:
»oustav 1“ je intuitivan, brz, automatski, podlozan prijasnjim iskustvima i emocijama, a ,,Sustav
2 je logi¢ki proracunat, reflektivan, kontrolirani sporije procesira informacije. (Samson, 2014)
Koji ¢e se sustav koristitiu donosenju odluke ovisio zadatku, specificnom kontekstuikognitivnim
sposobnostima pojedinca, a ovaj proces najcesce se dogada nesvjesno. (Lembcke et al.,, 2019)
Mora se istaknuti da je dualni procesni model izrazito simplificiran kako bi se postigla njegova

veca ucinkovitost, ali ne prikazuje punu kompleksnost ljudskog razmisljanja. (Gigerenzer, 2015)

2.3. Poticaj

Nadovezujuci se na rad svojih prethodnika Richard Thaler ide korak dalje i uvodi nove pojmove
u bihevioralnu ekonomiju, priblizavajuéina taj nacin ovo podrudje Siroj publici i primjeni u praksi
javnih i privatnih organizacija. U svojoj knjizi Nudge (2008), Thaler i Sunstein ukazuju na to da
su kvalitetne informacije i brzina povratnih informacija klju¢ni faktori koji omogucuju ljudima da
donose dobre odluke. Takoder, u knjizi definiraju pojam nudge, kojega ¢e se nazvatipoticaj, a koji

predstavlja bilo koji aspekt u arhitekturi izbora koji mijenja ljudsko ponasanje na predvidiv na¢in
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bez da brani ikakve druge izbore ili zna¢ajno mijenja ekonomske intervencije. Da bi se smatrala
pukim poticajem, intervencija potroSa¢u mora biti jednostavna za izbjeci 1 ne smije iziskivati
znacajna financijska sredstva od potrosaca kako bi je mogao izbjeci. (Thaler & Sunstein, 2008)

,Poticaji nisu nalozi. Stavljanje vo¢a u razinu ocCiju je poticaj. Zabrana nezdrave hrane nije.

(Thaler & Sunstein, 2009, p. 14)

Kori$tenje poticaja kao alata za modeliranje ponasanja postalo je uobicajena praksa u marketingu,
a s podlogom bihevioralne ekonomije i shvac¢anja nacina na koji potrosaci razmisljaju, daje jos
efektivnije rezultate. Cilj poticaja Thaleru i Sunsteinu nije bio manipulirati potrosace kako bi
djelovali u interesu nekakvih poduzeca, ve¢ posti¢i pozitivne promjene navodeci ljude da donose
ispravne odluke, ali samostalnim izborom. Poticaj je toliko populariziran da su Thaler i Sunstein
ukljuc¢eni u vladinu politiku SAD-a za vrijeme predsjednicke kampanje Baraka Obame 2008.
godine. (Samson, 2014) Potom je 2010. vlada Ujedinjenog Kraljevstva postavila ,,Behavioural
Insights Team* (Tim za bihevioralne uvide), posebnu jedinicu za primjenu bihevioralne znanosti
u javnim politikama i uslugama, a slicnu jedinicu postavila je i Americka vlada 2013. godine.
(Samson, 2014) 2018. godine, samo u kategoriji javne politike, jedan promatrac identificirao je
196 bihevioralnih funkcionalnih jedinica/inicijativa diljem svijeta. (Naru, 2018, navedeno u
Cialdini, 2018)

2.3.1. Libertarijanski paternalizam

Pojavom poticaja pojavio se i pojam nazvan ,libertarijanski paternalizam* (eng. Libertarian
paternalism). Libertarijanski paternalizam odnosi se na ekonomsku poziciju donoSenja odluka
koja je osjetljiva nastajaliSte da ljudi nisu racionalni prematradicionalnim ekonomskim modelima
1 zato je tvorcima politika povjereno uredenje arhitekture izbora (okruzenja u kojem se donose
odluke) na nacin da potaknu ljude da donesu odluke primjerene za njihovo dobro. (Osman, 2015)
U najboljem paternalistiCkom duhu, cilj je zastititi ljude od Stete, ali ipak njihovo obrazloZenje nije
zastititi ih od vanjskih neprijatelja, ve¢ od samih sebe, od svojih sustavnih pogresaka u rasudivanju,
inercije i intuicije. (Gigerenzer, 2015) Problem kod libertarijanskog paternalizma je $to se
negativno ponasanje ne objasnjava, odnosnoljude se ne educira o razlozima zbogkojih se ponasaju

na odreden nacin, vec ih se poti¢e prema onom §to ,,arhitekti izbora* smatraju da je najbolje za

njih. (Osman, 2015; Gigerenzer, 2015) lako je koncept poticaja stvoren u dobroj namjeri, mnogi
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su zabrinuti s obzirom na mogucée implikacije i potencijalne malverzacije te samu eti€nost u

njegovoj primjeni.

2.4. Znacaj bihevioralne ekonomije

Osim Kahnemanai Tverskog, mnogi su ekonomisti i psiholozi znac¢ajno doprinijeli razvoju
podrucja bihevioralne ekonomije, a njenu vaznost potvrdila je i ¢injenica da su Daniel Kahneman
1 Vernon Smith zbog svog doprinosa na tom podrucju dobili Nobelovu nagradu za ekonomiju
2002. godine. (Jovanovi¢, 2016) U novijim postignu¢ima na podruc¢ju bihevioralne ekonomije,
znacajan doprinos ostvario je Richard Thaler koji je svoju Nobelovu nagradu za ekonomiju primio

2017. godine. Njegov doprinos bihevioralnoj ekonomiji odnosi se na tri kategorije (Earl, 2018):

1. Razotkrivanje empirijskih nedostataka teorije racionalnogizbora i razvijanje perspektive
Kahnemana i Tverskog da bi se dobio smisao u Sirokom rasponu anomalija.

2. Razvijanje teorije 'mentalnog racunovodstva' i njezino koristenje za razumijevanje nacina
na koje potrosaci reagiraju na razli¢ite vrste strategija odredivanja cijena.

3. Razvijanje koncepta 'libertarijanskog paternalizma’ u suradnji s Cass Sunsteinom i

istrazivanje njegovih prakti¢nih implikacija za politiku, posebno putem tehnike 'poticaja’.

Nadalje, Thalerova Nobelova nagrada je i odraz opsega njegova utjecaja na ekonomiju putem
uvjerljive upotrebe svakodnevnih primjera kako se ,,stvarni* ljudi ne ponaSaju uvijek onako kako
teorija racionalnog izbora tvrdi da bi trebali. (Earl, 2018) Kako navodi Earl (2018), Thaler je vise
nego itko drugi podigao javni profil i politicki utjecaj onoga Sto je Sent (2004.) nazvao 'novom'
bihevioralnom ekonomijom i doprinio tome da to podrucje postane dio glavnog ekonomskog

kurikuluma.

Kompleksnost ovog polja i golem broj ¢imbenika koji se moraju razmotriti pri donoSenju
pretpostavki i postavljanju teorija predstavljaju izazov za sve istrazivace koji se upustaju u
proucavanje bihevioralne ekonomije. Bihevioralni ekonomisti moraju posjedovati volju za
formalno izraZzavanje teorija matematickim putem 1 sposobnost koriStenja bihevioralih
istrazivanja za donoSenje realistiénih pretpostavki. (Johnson, 2006) Prema Johnsonu (2006),
najveci izazov bihevioralne ekonomije mozda je upravo pronalazenje balansa u medusobnom

utjecaju izmedu psiholoski i ekonomski baziranih istrazivanja.
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3. Primjena bihevioralne ekonomije u marketingu

Rory Sutherland napisao je George Loewensteinu (2014): ,,Marketing je kao kolesterol, postoje
dobre vrste, a postoje i loSe. Neophodan je dio naSeg postojanja, ali ako ga ima previse, moZe biti

opasan.”

Spoznaje bihevioralne ekonomije pronasle su svoju primjenu u marketingu zahvaljujuéi otkri¢ima
Kahnemana i Tverskog, ali tek kada je zapocelo znacajnije prihvacanje bihevioralne ekonomije u
znanstvenim, javnim ikomercijalnim sferama. Prije toga marketin$kistru¢njacivec subilina tragu
nalazenja nacina na koji funkcionira psihologija potrosaca i ve¢ su uspjesno primjenjivali neka
saznanja bihevioralne ekonomije ¢ak i nesvjesno, ali sustavnijim pristupom i dubljim
razumijevanjem uzroc¢no-posljedi¢nih veza mogli su dosti¢i veé¢i napredak i bolje marketinske

rezultate. (Welch, 2010)
3.1.  Psiholoski pristup marketingu

Budu¢nost razvoja bihevioralne ekonomije nalazi se u vecéoj inkluziji saznanja iz podrucja
socijalne psihologije. (Camerer, 2020) Knjiga Roberta B. Cialdinija (2007) ,,Utjecaj: znanost i
praksa“ uvrsStava se u top 10 najutjecajnijih knjiga na podrucju bihevioralne ekonomije. (Nobel,
2020; Irrational Labs, 2022) Upravo u njoj odrazava se znacaj koji perspektiva socijalne
psihologije ima unutar bihevioralne ekonomije. Cialdini u navedenoj knjizi opisuje empirijski
dokazane ljudske bihevioralne sklonosti koje su utkane u ljudsku povijest, razvoj, opstanak i
kulturu te uz pomo¢ odredenih okidaca izazivaju spontane predvidive reakcije, koje se Cesto
koriste u marketingu. Utkani u ljudsku podsvijest i ponaSanje, kako navodi Cialdini (2007), su:
uzajamnost, obveza i dosljednost, socijalna potvrda, naklonost ili svidanje, autoritet te pravilo
manjine. Naknadno, u novijim izdanjima Cialdini piSe i o jedinstvu koje je bitno za brendiranje.
(Brikett, 2016) Svi ovi ¢imbenici ljudskog ponasanja i sklonosti mogu biti podlozni ,,0ruzju

utjecaja‘, narocito u marketingu.
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3.1.1. Uzajamnost

Nacelo uzajamnosti kaze da se ljudi osje¢aju prisiljeni uzvratiti usluge i vracati dugove jer im
osjecaj da su duzni stvara izrazitu nelagodu. (Schenker, 2022) Veéina ljudi tako je psihicki
»programirana‘, a izazivanjem okidaca kojim osoba osje¢a potrebu za reciproc¢nim djelovanjem,
na nju se moze utjecati da pogoduje odredenim ciljevima. Korporacija Amway tako je od
obiteljskog biznisa prerasla u tvrtku koja godiSnje proda 1,5 milijardi dolara proizvoda, sve od
prodaje kucanskih proizvoda ,,od vrata do vrata®, tako Sto su njihovi prodavaci ku¢anicama
ostavljali BUG paket s besplatnim uzorcimatijekom 24, 48ili 72 sata, bez ikakve obveze kupnje.
(Cialdini, 2007) Klijenti bi u to vrijeme isprobali neke proizvode i popustili osje¢aju obveze da
nesto kupe kad bi se prodavaci vratili po uzorke, a kako u tom vremenskom periodu nisu mogle
potrositi velike kolic¢ine besplatnih uzoraka, prodavac bi isti BUG paket proslijedio sljedec¢em

klijentu. (Cialdini, 2007)
3.1.2. Obveza i dosljednost

Dosljednost je osobina koja se smatra poZeljnom, pa je ljudi Zele posjedovati kako bi se dokazali
sebii drugima, te kako bi opravdali svoje odluke i stavove. U sustini, svaki put kad se pojedinac
obveze, to preuzimanje obveze utjece na ¢ovjekovu sliku o sebi. (Leap, 2014) lako individualno
ta obveza mozda ima mali utjecaj, rezultati su kumulativni i tijekom vremena mogu drasti¢no
promijeniti ¢ovjekovu percepciju. (Leap, 2014) Kad je covjekova slika o sebi promijenjena,
ponasanje se takoder mijenja kako bi se odrzala dosljednost sa slikom o sebi. (Leap, 2014) U
jednom istrazivanju ljude u stambenom naselju pitalo se da dopuste postavljanje oglasne ploce na
kojoj piSe VOZI OPREZNO na prilazu ispred njihove kuce, ali o¢ekivano, samo 17% je na to
pristalo, no iznenadujuce je bilo da je jedna grupa stanovnika tog naselja imala drugaciju reakciju
i ¢ak 76% njih je pristalo. (Freedman & Fraser, 1966) Toj grupi ljudi prethodno je pristupio drugi
volonter i upitao ih da na svoje vozilo stave mali znak VOZI OPREZNO, na §to je vecina pristala,
1 samo zbog psiholoSkog ucinka te male geste, pristali su kasnije 1 na veliku kako bi djelovali

dosljedno svojim prethodnim stavovima. (Freedman & Fraser, 1966)

Cialdini navodi joS jedan primjer, kupovinu darova za Bozi¢, kada trgovine igracaka iskoristavaju

dosljednosti obvezu protiv potroSaca. U vrijeme oko Bozi¢a prihodi trgovina su garantirani, ali
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nakon toga prodaja drasticno pada, a kako bi osigurali prihode i u mjesecima nakon BoZica
trgovine opisane u primjeru su reklamirale skupe igracke ¢ije su koli¢ine u trgovinama bile
nedostatne za svih u vrijeme BoZzi¢a. Ogorceni roditelji nisu mogli kupiti igracku koju su obecali
svojojdjeci, ajedino Stoim je preostalo je bilo nabaviti je prvom prilikom kada opetbude dostupna
kako bi odrzali svoje obecanje koje nisu mogli ispuniti za Bozi¢. Tako ne samo $to su kupili jos§
zamjenskih igracaka za Bozi¢ jer ona koju su obecali nije bila dostupna, nego su ponovno u
sije¢nju kupili skupu igracku kako bi odrzali obecanje i ostali dosljedni svojoj slici dobrog

roditelja. Ova praksa stekla je pozornost i kritiku javnosti i na kraju je i sankcionirana.
3.1.3. Socijalna potvrda

Kada ne znaju na koji nacin reagirati ili kako se ponasati u odredenim situacijama vecina ljudi
gleda Sto rade drugi. Kod nesigurnosti u vezi poduzimanja neke radnje, preporuke drugih (ili
nedostatak istih) mogu uliti povjerenje potrebno za donosenje odluke ili potvrditi izbor da se od
nje odustane. (Leap, 2014) Socijalna potvrda mocan je alat kojim raspolaZze marketing, a koristi ga
se na razne nacine, naj¢escée iskazivanjem ponasanja drugih kako bi se u potencijalnim kupcima
stvorio osjecaj validacije okoline kod donosenja odluke o kupnji. Stru¢ni savjetnik za prodaju i
motivaciju Cavett Robert novim prodavacdima to je zgodno sazeo rekavsi: ,,Buducida su u 95%
slucajeva ljudi imitatori, a samo 5% inovatori, ljude viSe uvjeravaju postupci drugih nego bilo
kakav dokaz koji im mi mozemo ponuditi.” (Cialdini, 2007) Jedan od najmo¢nijih na¢ina za
koristenje socijalne potvrde je kroz takozvanu ,,mudrost gomile*. (Schenker, 2022) Dakle, veci
utjecaj na donosSenje odluka potrosaca imaju drugi potrosaci nego tvrtka, a da bi to iskoristile,
tvrtke koriste zagovaranje njihovog brenda i proizvoda od tre¢ih strana u obliku ocjenjivanja i
recenzija proizvoda, oznaka kojima isti¢u odabire drugih kupaca i najprodavanije proizvode te

interakcije i objave sa druStvenih mreza. (Leap, 2014)
3.1.4. Naklonost i svidanje

Princip je prili¢no jednostavan, i dobro poznat. Sto vise se jedna osoba drugoj svida, veée su Sanse
da ¢e na nju utjecatiili je u nesto uvjeriti. Ovo se moze ocitovati po svidanju u smislu sli¢nosti
koje dvije osobe dijele, karakterno ili interesno, ali i u povrSnijem smislu, svidanju na temelju
vanjskog izgleda ili ljepote. Tako je korporacija Tuperware iskoristila svidanje u svoju korist
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angaziraju¢i domacice za predstavljanje njihovih proizvoda, a zauzvrat im dajuci postotak od
prodaje. (Cialdini, 2007) Kako Cialdini navodi u spomenutom primjeru Tuperwarea, domacice bi
pozvale svoje prijateljice i obitelj na prezentaciju proizvoda koju bi otvorile nagradama za goste
(pravilo uzajamnosti), a iako su njihovi gosti znali da im ti proizvodi nisu zapravo potrebni, iz
posStovanja prema prijateljici poslusali bi prezentaciju, a na kraju bi se osjecali primorani da nesto
kupe, jer time zaradu ostvaruje i njima bliska osoba. Ovo je korporaciji Tuperware osiguralo
nevjerojatne rezultate,anjihov uspjeh prosiriose iz Amerike iu Europu, Latinsku Amerikui Aziju.
(Cialdini, 2007)

3.1.5. Autoritet

Snaga percepcije autoriteta povezana je s nacelom svidanja, ali i povjerenja koje nam je utkano u
ponasanje od malih nogu kroz sliku roditelja 1 u€itelja, a nastavlja se u odraslom Zivotu sa vlasti,
lije¢nicima i sl. (Cialdini, 2007) Ukrasi kao titule i uniforme daju dojam autoriteta, zbog cega ¢e
obi¢na osoba vjerojatnije prihvatiti $to ta osoba kaze. (Schenker, 2022) Kao dobar primjer kojeg
isti¢e Cialdini, (2007)naslase TV reklamau kojoj glumac Robert Youngpreporucuje gledateljima
bezkofeinsku kavu Sank, tvrdeéi kako je kofein S$tetan za zdravlje. Popularnost te reklame
omogucila je znatan porast prodaje te se reklama godinama kasnije prikazivala u nekoliko verzija,
sve zahvaljujuéi ¢injenici da je glumac kojeg su angazirali u reklami glumio doktora u populamoj
TV seriji i — iako logi¢ki to nema nikakvog smisla — ljudi su ga doZivljavali kao autoritet kada je

rije¢ o zdravlju.

3.1.6. Pravilo manjine

,Manje je bolje, izgubljeno je najgore* kaze Cialdini (2007, p. 204), isticu¢ikako su ljudi podlozni
lakim manipulacijama kad im se neki proizvod ili usluga plasiraju kao ograniceni, bilo to
vremenski, bilo koli¢inom, te ih kao takve percipiraju kao da viSe vrijede od drugih. Ljudima je
prirodno da reagiraju na nac¢in da ne Zele propustiti priliku koja ¢e im se ponuditi samo jednom u
zivotu, pa se lako povedu za marketinSkim trikovima uokvirenim oskudnoséu. Ovaj princip je
jedan od najrasprostranjenijih u marketingu, pa ga se tako moze vidjeti na svakom drugom koraku

u online kupnji. Stranice za iznajmljivanje smjeStaja koriste ga porukama o gotovo popunjenim
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kapacitetima, ucestale su poruke trgovaca kako su zalihe nekih proizvoda ogranicene, a tu su i

popusti kraj kojih stoje satovi odbrojavanja. (Schenker, 2022)
3.1.7. Jedinstvo

Princip jedinstva je identitet kojega dijeli osobakoja utjece na nekoga s osobom na koju se utjece,
a nadilazi povrsne slicnosti. (Brikett, 2016) Rijec¢ je o kategorijama koje pojedinci koriste da bi
definirali sebe i grupe kojima pripadaju kao Sto su rasa, etnicitet, nacionalnost, obitelj te vjerske i
politicke sklonosti. (Brikett, 2016) U marketingu se ovaj princip koristiti stvaranjem grupa s
kojima bi se korisnici mogli identificirati 1 osjecati pripadnost1 povezanost s drugim ¢lanovima
grupe, a korak dalje je poticanje potrosaca na ko-kreaciju tako da ih se pita za savjeti ovim se
pruzi prostor za iskazivanje svojeg misljenja ¢ime se stvara dodatni osjecaj inkluzije. (Brikett,
2016) Zato je ovaj princip bitan kod brendiranja gdje se potroSa¢ima plasira ne samo proizvod,

ve¢ 1 stil Zivljenja 1 zajednica u kojoj mogu osjecati pripadnost.

Sve ove ljudske bihevioralne sklonosti podlozne su utjecaju, ali poznavanjem obrazaca ponaSanja
i razumijevanjem psiholoskih procesa, ljude se moZe potaknuti da djeluju u vlastitom najboljem
interesu, najboljem interesu drustva ili najboljem interesu tvrtki, ovisno o tome tko na drugom

kraju ,,vuce zice*.
3.2. Poticaj u marketingu

Poticaj se u pocetku najviSe koristio u socijalnom marketingu, ali tvrtkama nije trebalo dugo da
shvate njegovu ucinkovitost pa je vrlo brzo pronasao svoju primjenu i u komercijalnom
marketingu. U kontekstu marketinga poticaj se opisuje kaoeksploatacija ljudskog refleksa, duboko
ukorijenjenog u funkcioniranje ljudskog mozga, a tzv. nudge marketing koristi te reflekse u
marketinSke svrhe, kako bi se usmjerilo ponasanje potrosaca u onom smjeru koji pogoduje tvrtki.
(Schwab, 2022) Tipoticajimogu biti u koristpotroSacu, alimogu biti i nanjegovu $tetu. Oni Stetni
nazivaju su dark nudges (mracni ili zlokobni poticaji) i funkcioniraju isto kao i obi¢ni poticaji, a
najc¢escée suinkorporiraniu dark patterns (mra¢neili zlokobne uzorke),odnosnoiskustvakorisnika
koja su namjerno loSe dizajnirana kako bi se sprijecilo korisnike da donesu dobre odluke, narocito

ako bi to Stetilo tvrtki. (Schwab, 2022) U najvise sluc¢ajeva, kognitivno opterecenje je preveliko i
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korisnik ¢e popustiti i odabrati opciju koju predlaze pruzatelj usluge, a koja nece biti najisplativija

korisniku. (Schwab, 2022)

Primjer tamnih uzoraka su internet kolac¢i¢i, za koje neke stranice imaju jednostavne izbore
»prinvati“ ili ,,odbij*, ali druge se itekako potrude dakorisnicima odbijanje kola¢icabude Sto teze,
pa ih na kraju nevoljko prihvate, a stranica tada moze prikupljati korisnikove podatke. Korisno
poticanje s druge strane korisniku olakSava donosenje odluka, ali upitan je njegov moguci
manipulativni u¢inak. Primjer takvog poticanja je isticanje funkcionalnih pogodnosti proizvoda
koje koristi Oysho ili oznake proizvoda sa psiholoskim okida¢imakao ekskluzivnost ili odrzivost
koje koristi Zolando. (De Weerd, 2019) Pimkie koristi pametne obavijesti koje koriste socijalnu
potvrdu kako bi se kupcu pomoglo vidjeti koliko je drugih potrosaca gledalo neki proizvod, a
Revolve na svojoj web stranici pri izlasku ponudi kupon s popustom koji poveéava priliku da
kupac ostane na stranici i nesto kupi. (De Weerd, 2019) Postoje jo$ brojni kreativni nacini

koriStenja poticaja u marketingu, ali postoji li ikakva granica u njihovoj primjeni i djelovanju?

Kad se poticanje nade u rukama vlasti kao alat koji sluzi za oblikovanje pozeljnog ljudskog
ponaSanja i usvajanja nekih druStvenih normi, za pretpostaviti je da ¢e taj alat biti koriSten u
najboljoj namjeri i bez loSih posljedica za pojedince ili drustvo u cjelini, Sto je medutim
diskutabilno. No $to se dogada kada se taj alat pretoci u digitalne sfere, izmakne nadzoru vlasti i

koristi se u sebi¢ne svrhe bez kontrole?

3.2.1. Eticke implikacije poticaja

Poticaji su oduvijek postojali u nekom obliku, premda nikad nisu privlacili toliku paznju kao
danas, ali definiranjem okvira u kojima djeluju, porastao je strah od ciljanog iskoriStavanja
heuristika i pristranosti u ljudskom procesiranju informacija, pa je i broj kritika na ovaj pristup
porastao. Lembcke etal. (2019) u svom radu preispituju eti¢nost digitalnog poticanja te navode
kako nisu pronasli nikakva prethodna istrazivanja koja se bave tom temom, a takva manjkavost je
uistinu zabrinjavajuca. Intervencijskimehanizam, kako bise kvalificirao kaopoticaj, mora oCuvati
slobodu izbora pojedinca, bez prepreka, barijera i ograni¢enja. (Thaler & Sunstein, 2008) U ovim
okvirima, poticanje se predstavljakao eticnojerne narusavaslobodu izbora, ali postavlja se pitanje
koliko je truda potrebno da pojedinac sa svojim ograni¢enim kognitivnim sposobnostima svjesno

ignorira poticanje i to u okruzenju u kojem se kroz digitalne sadrzaje ti poticaji javljaju na svakom
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koraku. (Lembckeetal., 2019) Takoder, poticaji bi, da bili etiéni, morali biti transparentni, pa se
postavlja pitanje koliko ih je teSko otkriti ili koliko se prikrivenosti moze tolerirati da bi ih se
smatralo transparentnim? (Lembcke et al., 2019) Alati i tehnike koriSteni u digitalnom poticanju
utjeu na iste psiholoske mehanizme, tj. heuristike i pristranosti, kao i u offline kontekstu. (Meske
& Amojo, 2020) Intervencije poticaja su se pokazale vrijednim alatom u iniciranju bihevioralnih
promjena kod pojedinaca. Problem je cijena koja se za to placa, a to je ometanje autonomnosti, a
da bi se to sprijeCilo digitalno poticanje bi trebalo dizajnirati prema etickim i tehnickim

specifikacijama, ali i tako da su ljudi svjesno voljni da ih se ,,potice”. (Lembcke et al., 2019)
3.3. Bihevioralna ekonomija u praksi

Bihevioralna ekonomija se razvila od jednostavne ideje razumijevanja potroSacevih odgovora
prema trziStu do kompleksne i vrijedne studije potroSackog ponaSanja te iracionalnosti i
kompleksnosti koji su u nju ukljuceni. (Wang, 2021) Uspjesni marketinski stru¢njaci moraju
posjedovati duboko razumijevanje procesa razmisljanja potrosaca kako bi kreirali uspjesne
marketinske kampanje. (Rodriguez, 2017) Razumijevajuci potrosacev proces donosenja odluka
kroz bihevioralnu ekonomiju, poduzeca mogu razviti bolje prijedloge vrijednosti koji zbilja
odgovaraju potrosacevim potrebama. (Rodriguez, 2017) Osim poticaja, postoje i drugi alati
bihevioralne ekonomije koji se mogu koristiti u marketingu, iako se koriStenje poticaja na neki

nacin provlaci kroz svaki od njih.
3.3.1. Sklonost potvrdi

Rabin i Schrag (1999), kako navodi Camerer (2005), definiraju sklonost potvrdi kao tendenciju da
se podaci percipiraju kao dasu vise konzistentni s prethodnom hipotezom nego Sto to uistinu jesu.
U svakodnevnom Zivotu, sklonost potvrdi moZe se opisati kao tendencija ljudi da informacije
procesiraju i analiziraju na na¢in da podupiru ve¢ postojeca uvjerenja, ideje i razmisljanja. Jedan
od najvaznijih nacina na koji se sklonost potvrdi koristi u marketingu je zadrzavanje kupaca il
programi lojalnosti, a u procesu kupnje postoji nekoliko to¢aka u kojima se marketingom moze
utjecati na kupce kako bi se poboljSale stope njihovog zadrzavanja i poticala ponovna kupnja.

(Thomas-Comenole, 2020) Primjerice, ljudi koji za sebe smatraju da vole aktivan Zivot, boravak
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u prirodi ili sl. najé¢esce kupuju proizvode koji potvrduju njihove sklonosti o vlastitoj percepciji
sebe kao takve osobe, bezobzirabavelise oniuistinu tim aktivnostimailisamo tome teze. (Lyden,
2020) Bude li marketing svojim aktivnostima mogao doprijeti do teznji i uvjerenja koje potrosaci

imaju, lakse ¢e im prodati te proizvode. (Lyden, 2020)
3.3.2. Efektusidrenja

Efekt usidrenja igra klju¢nu ulogu u pregovorima upravo zbog vaznosti prvih dojmova. Tako
osobakoja prvapredstavi ponudu postavlja,,sidro, pa na tajnacin u percepciji pregovaraca zadaje
raspon u kojem ¢e se pregovori odvijati te su stoga vece su Sanse da ¢e krajnji rezultat zavrsiti u
podruc¢ju koje joj pogoduje. (Thomas-Comenole, 2020) ,,Usidrenje je veoma robusni psiholoski
fenomen, ali ne utjeCe jednako na svakog pojedinca. Identificiranje faktorakoji utjecu na to kako
1 na koji nacin je osoba osjetljiva na ovaj koncept vodi daljnjem razumijevanju ovog procesa.*
(Brajkovi¢ & Radman-PeSa, 2015, p. 77) Potrosaci se najéesce oslanjaju na prvu informaciju koja
im se ponudi i koriste je kao referencuili,,benchmark® za ostale odluke od te tocke pa na dalje,
imalo to logickog smisla ili ne. (Skyword, 2020) U marketingu se efekt sidrenja zato koristi kroz
isticanje skupog proizvoda na pocetku, kako bi se kasniji proizvodi sa snizenjima ili manjim

cijenama €inili jeftiniji i pristupacniji. (De Weerd, 2019)
3.3.3. Uokvirivanje u ciljanom slanju poruka

Uokvirivanje se odnosi na princip dainformacije nisu stati¢ne, ve¢ dinamicne i ovise o tome kada,
kako i gdje se komuniciraju. (Thomas-Comenole, 2020) Koncept dolazi iz prospektne teorije, a
koristi se u razli¢itim kontekstima kako bi se utjecalo na ponaSanje potroSaca. (Brajkovi¢ &
Radman-Pesa, 2015; Horonitz, 2013) Dobar marketing moze iskoristiti efekt uokvirivanja tako da
mijenja svoje poruke ovisno o razli¢itim ciljnim skupinama, kako bi se time podigla razina
ukljucenosti potrosaca i u konacnici povecao povrat na investiciju. (Thomas-Comenole, 2020)
Uokvirivanje se u marketingu takoder koristi kako bi se utjecalo na potrosacko odlucivanje
stavljajuéi promotivne proizvode na mjesta gdje ¢e ih potrosaci vjerojatnije odabrati. (Skyword,
2020) Na preferencije kupaca takoder se moze utjecati uvodenjem ,,mamca‘“, odnosno
prezentiranjem trece, sli¢ne, ali manje pozeljne opcije kad se potrosac¢ dvoumi izmedu dva

proizvoda. (Skyword, 2020)
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3.3.4. Bol gubitka

Prema tradicionalnim ekonomskim principima, percipirani iznos o tome koliko nas nesto kosta
morao bi biti direktno proporcionalan koli¢ini potrosenog novca. (Rodriguez, 2017) U stvarnosti,
postoji niz faktora koji utjecu na to kako se novac trosi i relacija izmedu onog koliko nesto kosta i
utroSenog novca nije uvijek nuzno linearna. (Wang, 2021) Odgadanje placanja je tehnika koja
moze znatno povecati potrosacevu zelju za kupnjom, a glavni razlog zaSto ova tehnika funkcionira
je taj $to odgoda placanja ¢ini vrijednost novca ,,manje skupomu percepciji potrosaca. (Agrawal,
2018) Veca je vjerojatnost da ¢e potrosaci nesto kupiti ako placaju kasnije (kreditnim karticama),
nego da plate odmah (debitnim karticama) kod kupovine skupljih proizvoda. (Agrawal, 2018) Kod
odgode pla¢anja postoji i tendencija kupnje kvalitetnijih proizvoda umjesto kupnje vecée kolicine
manje kvalitetnih proizvoda za ekvivalentnu vrijednost. (Agrawal, 2018) Cak i kratka odgoda u

pla¢anju moze imati znacajan utjecaj u prevladavanju averzije prema kupnji.
3.3.5. lracionalna procjena vrijednosti

IstraZivanja su pokazala dabi se veéina ljudi divila boci vinakoja koSta 10$ ako bi im netko lagao
i rekao da zapravo kosta 508%, iako je proizvod zapravo isti. (Rodriguez, 2017) Mozda zvudi
neobicno, ali ljudi su programirani na nac¢in da o¢ekuju da su jeftinija dobra inferiorna, bez obzira
nastvarne karakteristike proizvodailiusluga. (Wang, 2021) Ovo se moZe povezatiisiracionalnom
percepcijom vece vrijednosti proizvoda ili usluge u slu¢aju pravila manjine. Uspjesni prodavaci
moraju dubinski razumjeti efekte koje cijena ima na razmisljanje potrosaca kako bi razvili §to
uspjesnije cjenovne strategije.

3.3.6. Paraliza analizom

Pogresno je razmisljati da Sto viSe opcija prodava¢ moze ponuditi potrosacu, to bolje. Kad
potroSacev uobicajeni izbor nije prisutan, predstavljanje previse drugih opcija moze rezultirati
gubitkom volje za kupnjom. (Rodriguez,2017) Ovo je joS poznato kao paradoks izbora — Sto se
viSe opcija prezentira, to je potrosac viSe preplavljen informacijama i manja je vjerojatnost da ce

donijeti odluku koja rezultira kupnjom. (Skyword, 2020) Prezentiranje manjeg opsega izbora
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omogucava potrosacu da ne ulaze veliki kognitivni napor i lakSe donese odluku, pa se samim time

povecava vjerojatnost za kupnjom.
3.3.7. Projiciranje pristranosti

Projiciranje pristranosti odnosi se na pretpostavku da ¢e ukus ili preferencije pojedinaca ostati iste
protekom vremena. (Loewenstein et al., 2003) Bihevioralna ekonomija pomaze potro$a¢ima da
uoce svoje unutarnje pristranosti te da budu svjesni ograni¢enja, motivacija i uzroka svojih akcija.
Kratkoro¢ne preferencije ili projicirane pristranosti sprje¢avaju osobu da donese optimalnu
odluku, pa osoba donese odluku koja reflektira njene trenutne osjecaje. (Wang, 2021) Ako je
potrosac¢ gladan dok kupuje, fokusiran je na glad i kupit ¢e vise grickalica ili slatkog, nego 5to bi
to inace ucinio. Kad se osvijeste o projiciranju pristranosti, potrosa¢i mogu donositi bolje odluke
u bilo kojem kontekstu. (Wang, 2021) Jos jedan primjer koji navodi Wang (2021) je tendencija
ljudi da daju vec¢u vaznost malim vjerojatnostima, kao Sto je placanje 100% premium osiguranja
zbog brige da bi se mogla dogoditi nesreca, kada je u stvarnosti vjerojatnost za takvim ishodom

toliko mala da nije racionalno trositi toliko novca na osiguranje.
3.4. Nove tehnologije u marketingu

Koristenjem saznanja bihevioralne ekonomije, marketing moze posti¢i bolje razumijevanje
procesa donosenja odluka potrosaca i pravilnim intervencijama okrenuti situaciju u svoju korist te
posti¢i veci ucinak u svojim aktivnostima. Suvremena marketinska istrazivanja obiljezena su
novim tehnologijama, neuromarketingom, obradom ogromnih koli¢ina podataka generiranih
putem druStvenih mreza i aplikacija, ali i koristenjem bihevioralne ekonomije kao alatom za bolje
razumijevanje ponasanja potrosacana psiholoskoj razini. Razvoj u domeni neuroznanosti otvorio
je obecavajuce mogucénosti za bihevioralnu ekonomiju otkrivajuéi jos vise informacija o ljudskom

mozgu. (Camerer et al., 2005)

Razvojnovih tehnologija pruza ve¢e moguénosti istrazivanja ljudskog ponasanjana svjesnoj, ali i
nesvjesnoj razini. Bihevioralna ekonomija, kao i psihologija, krenula je prema boljem
razumijevanju neurofizioloSke podloge ljudskog ponasanja. (Osman, 2015) To se moZe vidjeti po

tome $to se pocela koristiti tehnologijama koje su pokazale da postoje kvalitativno razli¢iti sustavi
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koji podupiru ponasanje u odluc¢ivanju. (Osman, 2015) ,,U podruéju neuroekonomije i
neuromarketinga koriste se tehnike poput snimanja mozga (fMRI, PET, EEG) i fizioloSke mjere
(broj otkucaja srca, brzina disanja i galvanska reakcija koze), ¢ime se dobiva uvid u ljudima

svojstven dozivljaj odredenog stimulansa, u ovom slucaju persuazivne poruke.* (Jeli¢, 2014, p.

195)

PET (pozitronska emisijska tomografija) slikovnim prikazom mozga daje uvid u mozdane
strukture koje su aktivne za vrijeme snimanja te prikazuje razinu njihove aktivnosti. (Jeli¢, 2014)
Njome se nastoje identificirati kognitivni ili afektivni procesi koji se za vrijeme snimanja odvijaju
u ispitanikovu mozgu. (Jeli¢, 2014) fMRI je tehnika zasnovana na radijaciji koja proizvodi slike
visoke rezolucije kako bise mjerile promjene u cerebralnom tokukrvitokom stimulacije vizualnih
aktivnosti, EEG detektira i biljezi uzorke mozdanih aktivnosti, a praéenje oc¢iju, kao noviji alat,
bazira se na reakcijama ociju tijjekom izlaganja vizualnim elementima kao $to su slike ili video
zapisi. (Duque-Hurtadoetal., 2020) Tehnike koje se koriste ukljucuju i elektromiografiju (EMG),
tehnologiju koja omogucuje biljezenje elektricnih mozdanih aktivnosti proizvedenih skeletnim
miSi¢ima, te transkranijalnu magnetsku stimulaciju (TMS) koja se koristi za demonstriranje isth
temeljnih razlika izmedu svjesnog i nesvjesnog procesiranja i u bihevioralnoj ekonomiji i u

psihologiji. (Osman, 2015)

MarketinSke agencije ipoduzecaisticu kako ionii potrosaciimaju korist od digitalnog marketinga
koji se oslanja na informacije o potroSa¢ima kako bi obavljao razne marketinske funkcije kao sto
su ciljano oglasavanje, prilagodeno pruzanje usluga, izdavanje nagrada na temelju lojalnosti ili
trenutnih geo-lokacijskih varijabliimnostvo sli¢nih strategija. (Nadler & McGuigan, 2017) Mnogi
potrosaci isticu i kako je puno bolje dobivati online sadrzaje koji su im ,,krojeni po mjeri* i ciljaju
njima bliska podrucja interesa nego da ih se obasipa nerelevantnim oglasima kojinaj¢eSc¢e imaju
neefikasan pristup 1 iritirajuc¢i u¢inak. Ali §to se dogada kada te marketinske agencije upotrijebe
saznanja iz bihevioralne ekonomije i postanu ,,arhitekti izbora“ u online okruzenju utjecuci tako
na milijune ljudi? Kao i primjena neuromarketinga u formiranju ciljanog oglaSavanja i drugih
marketinSkih metoda djelovanja, primjena bihevioralne ekonomije u marketingu takoder potice

eticka pitanja.
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3.5. Eticke implikacije bihevioralne ekonomije u marketingu

Marketing je neophodna funkcija svih poduzeca, a kroz promociju proizvoda, privlacenje i
retenciju potroSa¢a, CRM, brend menadZzment i ostale aktivnosti moze znacajno unaprijediti
poslovanje poduzeca. Iako bi marketing trebao teziti informiranju potrosacai zadovoljavanju
njihovih potreba, takva nastojanja ponekad asociraju na manipulaciju ili iskoriStavanje potrosaca
u svrhu ostvarivanja $to veceg profita. Ponasanje nekih velikih korporacija kroz povijest to i
potvrduje, pa tako afera s Facebookom 1 Cambridge Analyticom dokazuje kako su na temelju
obrade podataka o svojim korisnicima i njihove prodaje tre¢im stranama bez obavjeStavanja

korisnika profitirali svi osim korisnika koji su ostali iskoristeni i nezasti¢eni.

,»Zuboff (2019) uvodi pojam nadziruceg kapitalizma temeljenog na nadzoru koji se provodi uz
pomoc¢ sofisticiranih algoritama BigTech kompanija (Google, Apple, Amazon, Meta i dr.).
Digitalne mreZe ne samo da prikupljaju podatke o korisnicima, nego te iste korisnike putem
algoritama “klasteriziraju” ipoticu na odredenozeljeno ponasanje,a onda se uzorcitoga ponasanja
(kao svojevrsna sirovina) pohranjuju u Big Data? i prodaju dalje kao roba (bihevioralni visak) na
trzistu.” (PeSa, 2022, p. 95) Pojedinci tako postaju ¢esto nesvjesni sudionici u akumulaciji
podataka o vlastitom ponasanju, ostavljajuci za sobom digitalne otiske koje umjetna inteligencija
razraduje u psiholoske profile kako bi se na njih lakSe moglo utjecati poticajimaili nekim drugim

bihevioralnim alatima. (PeSa, 2022)

Ponasanje potrosaca varira kroz vrijeme i prostor, a podlozno je kognitivnhoj pristranosti,
emocijama i socijalnim utjecajima, dok su odluke rezultat manje promisljenih, linearnih i
kontroliranih procesa nego $to ljudi misle. (Samson, 2014) Kriti¢ari u znanstvenoj zajednici
upozoravaju da nadzor potrosaca i oglasavanje temeljeno na digitalnim podacima predstavljaju
ozbiljnu prijetnju, uklju¢ujuéi povecanje trziSne diskriminacije i jaCanje marketinskih kapaciteta
za druStvenu kontrolu kroz asimetri¢nu mo¢ nad podacima korisnika. (Nadler & McGuigan, 2017)
,Pravo svake osobe na zadrzavanje i kontrolu informacija o sebi krsi se na podrucju bihevioralne
ekonomije u slucaju “’bihevioralnogonline oglasavanja’’, koje se bazira na prac¢enju aktivnosti

pretrazivanja interneta subjekta, odredivanja njegovih/njezinih podrucja interesa i usmjeravanja

! Tehnologija velikih podataka
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oglasavanja prema proizvodima za koje ¢e subjekt najvjerojatnije biti zainteresiran, tj. onima koje
¢e najvjerojatnije htjeti kupiti.“ (Voorhees et al., 2011, navedeno u Jeli¢, 2014, p. 200).
Neuroznanstvenici su uocili da naroCito mladi ljudi imaju tendenciju gravitirati ,,plitkim*
ponaSanjima u procesiranju digitalnih informacija, karakteriziranih brzom izmjenom paznje i
smanjenom promis$ljenosc¢u. (Lembckeetal., 2019) U fizickom svijetu, potrosac¢i mogu odabrati
napustiti prodavaonicu koja im se ne svida bez da se o njima prikupljaju podaci o iskustvu, aliu
online svijetu uspjesnost u identifikaciji i prikupljanju podataka pomice ravnotezu mo¢i u odnosu
izmedu potrosaca i poduzeca. (Hoofnagle et al., 2012) Poduzeca imaju tendenciju nametljivog
online ponasanja, prate potrosace i analiziraju njihove podatke. Stoga se postavlja pitanje: Sto se
od tih poduzeéa moze ocekivati po pitanju respekta prema privatnosti potrosaca i njihovoj

neovisnosti u odlu¢ivanju u pogledu primjene bihevioralne ekonomije u marketingu?

Kako navode Nadler i McGuigan (2017), 2012. godine Ogilvy & Mather pokrenuli su Ogilvy
Change, jedinicu specijaliziranu za bihevioralnu ekonomiju koja se opisuje kao tim ,,arhitekata
izbora®. Ogilvy Change primjenjuje principe iz podrucja kognitivne psihologije, socijalne
psihologije i bihevioralne znanosti kako bi stvorila mjerljive bihevioralne promjene u stvarnom
svijetu. Ova jedinica ima globalnu prisutnost sa 10 ureda diljem svijeta i hvale se kako suraduju s
velikim poduzeéima kao $to su American Express, Nestlé, British Airways, Starbucks i brojnim
drugima. (Nadler & McGuigan, 2017) Uz organiziranje godiSnjeg festivala nazvanog
»Nudgestock“2, Ogilvy Change izdaje mjesecni bilten ,,O Behave!“3 u kojem predstavijaju
»pristranost mjeseca®. (Nadler & McGuigan, 2017) Oni su samo jedan primjer medu brojnim
oglasivackim ku¢ama koje su se odlucile na velika ulaganja i stvaranje novih poslovnih jedinica,
kako bi svoje poslovanje okrenuli primjeni bihevioralne ekonomije u svrhu postizanja boljih

rezultata na trzistu.

Bilo da je poticanje, ili neka druga formaiskoriStavanja ljudskih kognitivnih nedostataka, prisutna
u online ili offline okruzenju, nema sumnje da je primjenu bihevioralne ekonomije u marketingu
potrebno regulirati na vise razina, pravilnicima, pravnom legislativom, ali i osvjeStavanjem

potrosaca o ovakvim praksama kako bi mogli reagirati i zastititi svoje interese. Potrebno je

2 ] gra rije¢ina engleskom Nudgestock — Woodstock, odnosi se na ,,festival poticaja“.
® I gra rije¢ina engleskom s pribliznim znadenjem,,O lijepo se ponasaj!*, sliéno roditeljskom prekoravanju djeteta.
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istaknuti da su javno dostupna znanstvena istraZivanja na ovom podrucju izrazito slabo
zastupljena, a njihov znacaj presudan je za regulaciju eti¢ki upitnih praksi u daljnjem razvoju

brojnih ekonomskih grana u bliskoj buduénosti.
3.5.1. Dark patterns i dark nudges — mrac¢ni uzorci i mraéni poticaji

Razvoj bihevioralne ekonomije i njenog koristenja u marketinske svrhe doveo je do novih prilika
za eksploataciju kognitivnih nedostataka i pristranosti potroSaca, naro¢ito u online okruzenju koje
je postalo op¢eprihvaceno i globalno rasprostranjeno. IskoriStavanje poticaja u svrhe koje nisu u
najboljem interesu potroSacatako je dobilo termin dark nudge (mrac¢niili zlokobnipoticaj), a takvi

poticaji naj¢esce nalaze svoje mjesto unutar dark patterns (mrac¢nih ili zlokobnih uzoraka).

Dark patterns su korisnicka sucelja dizajnirana tako da pogoduju pruzatelju online usluga i to
prisiljavanjem, usmjeravanjem ili zavaravanjem korisnika da donesu nenamjerne i potencijalno
Stetne odluke. (Mathur et al., 2019) Dark nudge unutar tog sucelja predstavlja elemente koji su
kreirani da navode potrosacko ponasanje u okruzenju digitalnog izbora. (Costello et al., 2022)
Mathur et al. (2019) otkrili su koji su najées$ce koriSteni dark patterns kao i koje pristranosti

iskoristavaju kod potrosaca, a rezultati su prikazani na slici 1.
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. L - 2 a © o v | Cognitive
Category I'ype Description * s SR~
Biases
Sneaking Sneak into Basket Adding additional products to users’ shop- | 7 7 O O © @ O Default
ping carts without their consent Effect
Hidden Costs Revealing previously undisclosed charges | 5 5 O O © @ O Sunk
to users right before they make a purchase Cost
Fallacy
Hidden Subscription Charging users a recurring fee under the | 14 13 O O © ® O None
pretense of a one-time fee or a free trial
Urgency Countdown Timer Indicating to users that a deal or discount | 393 361 | O © © O O] Scarcity
will expire using a counting-down timer Bias
Limited-time Message Indicating to users that a deal or sale will | 88 84 O © O @ Of Scarcity
expire will expire soon without specifying Bias
a deadline
Misdirection Confirmshaming Using language and emotion (shame) to | 169 164 | @ O O O | Framing
steer users away from making a certain Effect
choice
Visual Interference Using style and visual presentation to steer | 25 24 © ® © O O| Anchoring
users to or away from certain choices & Fram-
ing Effect
Trick Questions Using confusing language to steer users | 9 9 ® ® O O O Default &
into making certain choices Framing
Effect
Pressured Selling Pre-selecting more expensive variations of | 67 62 © © O O O| Anchoring
a product, or pressuring the user to accept & Default
the more expensive variations of a product Effect,
and related products Scarcity
Bias
Social Proof  Activity Message Informing the user about the activity on | 313 264 | O © © O | Bandwagon
the website (e.g., purchases, views, visits) Effect
Testimonials Testimonials on a product page whose ori- | 12 12 O O © O O Bandwagon
gin is unclear Effect
Scarcity Low-stock Message Indicating to users that limited quantities | 632 581 | O © © @© O] Scarcity
of a product are available, increasing its de- Bias
sirability
High-demand Message  Indicating to users that a product is in high- | 47 13 O © O O Of Scarcity
demand and likely to sell out soon, increas- Bias
ing its desirability
Obstruction  Hard to Cancel Making it easy for the user to sign up fora | 31 31 O O O © @| None
service but hard to cancel it
Forced Forced Enrollment Coercing users to create accounts or share | 6 6 ® O O O @| None
Action their information to complete their tasks

Slika 1 Kategorije i vrste dark patterna, njihovi opisi, rasprostranjenost i definicije. Legenda: Crna tocka= Uvijek, Polu-crna
tocka= Ponekad, Bijela tocka= Nikad (Mathur et al., 2019, p.12)
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Na slici 1. prikazano je 15 tipova dark patterna identificiranih u online prodajnim stranicama:
potajno ubacivanje u koSaricu (eng. sneak into basket), skriveni troSkovi (eng. hidden costs),
skrivena pretplata (eng. hidden subscription), tajmer za odbrojavanje (eng. countdown timer),
poruka s ograni¢enim vremenskim trajanjem (eng. limited-time message), poticanje osjecaja
krivnje (eng. confirmshaming), vizualne smetnje (eng. visual interference), trik pitanja (eng. trick
questions), prodaja pod pritiskom (eng. pressured selling), poruka o aktivnosti (eng. activity
message), svjedocanstva (eng. testimonials), poruka o niskim zalihama (eng. low-stock message),
poruka o visokoj potraznji (eng. high demand message), oteZzano otkazivanje (eng. hard to cancel)

i prisilno uc¢lanjenje (eng. forced enrollment).

Oni su razvrstani u kategorije: potajni (eng. sneaking), hitni (eng. urgency), krivo usmjeravanje
(eng. misdirection), socijalna potvrda (eng. social proof), oskudnost (eng. scarcity), opstrukcija

(eng. obstruction) i prisiljeno djelovanje (eng. forced action).

Pristranosti koje se iskoristavaju kroz navedene dark patterns prema Mathur et al. (2019), su

sljedece:

1. Efektusidrenja(eng.anchoring effect)—tendencijapojedinacadase pretjerano oslanjaju
na inicijalnu informaciju, tzv. ,,sidro*, za donosenje buducih odluka.

2. Bandwagon* efekt — tendencija pojedinaca da pridaju neCemu veéu vrijednost jer im se
¢ini da drugitome pridaju vec¢iznacajili vise cijene. Slican princip kao socijalna potvrda.

3. Efektzadane opcije (eng. default effect) — tendencija pojedinaca da ostanu pri opciji koja
je prethodno zadana zbog inercije.

4. Uokvirivanje (eng. framing effect) — tendencija pojedinaca da donesu razli¢ite odluke na
temelju iste informacije s obzirom na to kako je informacija prezentirana.

5. Pristranost oskudnosti (eng. scarcity bias) — joS zvana i pravilo manjine, tendencija je

pojedinaca da viSe vrednuju stvari koje su oskudne ili rijetke.

* Engleska jezi¢na fraza, u ovom kontekstu odnosi se na popularnu ili na o¢igled pobjedni¢ku stranu (primjerice na
glasackim izborima).
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6. Zabluda o nepovratnim troSkovima (eng. sunk cost fallacy) — tendencija pojedinaca da
nastave s nekom radnjom ako su ve¢ ulozili resurse u nju, iako bi ih ta radnja mogla

dovesti u joS goru situaciju.

Od svih dark patterna uocenih u istrazivanju, najéesce i na najvec¢em broju stranica se koriste

sljedeca Cetiri:

Poruka o niskim zalihama (eng. low-stock message) koja je uo¢ena 632 puta kroz 581
stranicu. Nju su klasificirali kao djelomic¢no prikrivenu (stvara pojacan osjec¢aj impulzivne
kupnje bez znanja korisnika), ponekad obmanjujucu (korisnike moze dovesti u zabludu da
proizvodaimajako malo nazalihamakadu stvarnostinije tako, stvaraju¢ilaznuoskudnost)
1 da ponekad skriva informacije (u nekim slucajevima ne pokazuje eksplicitno koli¢inu
koja je dostupna na zalihama). Ovakvim porukama cilja se na pristranost oskudnosti.
Tajmer za odbrojavanje (eng. countdown timer) kojim se indicira kraj neke posebne
ponude ili popusta koji je uocen 393 puta kroz 361 stranicu. On je klasificiran kao
djelomi¢no prikriven (stvara pojacan osjecaj neposrednosti, a da to barem nekikorisnicine
znaju) i ponekad obmanjujuéi (korisnike moze navesti na pogresan zakljuc¢ak da povjeruju
da ponuda istice a to nije slucaj). Odbrojavanje vremena takoder cilja na pristranost
oskudnosti.

Poruka o aktivnosti (eng. activity message), odnosno obavijesti koje se ¢esto ponavljaju
1 privlace paznju, a pojavljuju se na stranicama proizvoda ukazuju¢i na aktivnost drugih
korisnika. Uocene su 313 puta kroz 264 stranice. One se mogu grupirati u razlicite
kategorije: dinamicke i periodi¢ne poruke koje indiciraju kada drugi korisnici kupe
proizvod (npr. 'Abigail iz Michigana upravo je kupila novi stereo sustav'); staticki ili
dinamicki tekst koji oznacava koliko korisnika ima odredeni artikl u koSarici (npr. '35 ljudi
je dodalo ovaj artikl u koSaricu’); i slican tekst koji oznacava koliko je korisnika pogledalo
proizvod (npr.'90 ljudi je pogledalo ovaj proizvod’). Ovaj tip dark patterna je djelomicno
prikriven (u slu¢ajevima kada su obavijesti na cijeloj web-stranici, primjerice, korisnici
moZzda nece razumjeti u¢inak tih obavijesti na njthove izbore) 1 ponekad zavaravajuci
(sadrzaj obavijestimoze biti zavaravajuce generiran ili obmanjujuéi), a ciljana bandwagon

pristranost.
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- Confirmshaming ili poticanje osjecaja krivnje kod potrosaca s ciljem da pod emotivnim
pritiskom donesu odredenu odluku pronadeno je u 169 slu¢ajeva kroz 164 stranice.
Confirmshaming cilja na pristranost uokvirivanja, primjerice kod donosenja odluka nudeci
izbore uokvirene negativno kao ,,Ne hvala, volim plac¢ati punu cijenu®, ,,Ne hvala, mrzim
Stediti novac* ili ,,Ne hvala, mrzim zabavu i igre“. Confirmshaming se klasificira kao
asimetrican (izbor odbijanja izaziva osjecaj srama kod korisnika kako bi ih se potaklo da
izbjegavaju odbijanje). Medutim, Confirmshaming nije prikriven, jer korisnici mogu jasno

vidjeti i shvatiti da dizajn pokuSava utjecati na njihov izbor.

Mathur et al. (2019) otkrili su da od 11.000 popularnih prodajnih web-stranica koje su bile
uklju¢ene u njihovo istrazivanje, njih 11,1% sadrzi barem jednu instancu dark patterna. Sin et al.
(2022) proveli su eksperiment koji procjenjuje u¢inkovitost tri vrste bihevioralno informiranih
intervencija — odgadanje, refleksija i distrakcija, protiv Cetiri razlicite vrste dark patterna —
oskudica ograni¢ene koli¢ine, oskudica ogranicenog vremena, socijalna potvrda visoke potraznje
i pozitivna svjedocanstva. U svojem su istrazivanju zakljucili da se djelovanje dark patterna moze
ublaziti koristenjem navedenih intervencija, odnosno da intervencije smanjuju impulzivnost u
kupnji kod potrosaca, Sto moze biti moguce rjeSenje za borbu protiv ovih neetickih nacina

manipulacije potroSaca.

Intervencija odgadanja odnosi se na period ¢ekanja prije poduzimanja kupnje kako bi se smirile
jake emocije i impulzivnostu kupnji. Intervencija refleksije trazi od kupca da koristi strategiju
,razmatranja suprotnosti‘, odnosno da poduzme veéi kognitivni napor kako bi zakljucio koje su
prednosti donoSenja odluke i koje su prednosti suprotne akcije od te odluke. Refleksija pomaze u
uklanjanju pristranosti i otvaranju premaalternativnim opcijama. Intervencija distrakcije postavlja
pred kupca zadatak nepovezan s njihovim izborom kupnje koji prekida njihov tok razmisljanja.
Istrazivaci su saznali da su kupci koji su ometeni prije donosenja odluke, donosili bolju odluku
nego oni koji su odluku donijeli odmah ili koji su neko vrijeme duboko razmisljali o odluci. (Sin
et al., 2022) Koristenje ovih intervencija pokazalo se uc¢inkovitijim kada su se koristile njihove
kombinacije, ovisno o pojedinom dark patternu. (Sin etal., 2022) Istrazivanje ipak nije potvrdeno
u realnom okruzenjuiograni¢eno je na samo Cetiri vrste dark patterna medu brojnim drugima koji

postoje, ali predstavlja vazan korak u pozitivnom smjeru. (Sin et al., 2022)
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4. Globalna kriza 2020.

Globalnu krizu 2020., joS zvanu i kriza koronavirusa, moglo bi se okarakterizirati burnim
periodom nestabilnosti, nesigurnosti i opasnosti, a Sirenje bolesti COVID-19 stvorilo je globalnu,
regionalnu, nacionalnu, politicku, drustvenu, ekonomsku i komercijalnu krizu. (Karabag, 2020)
Politika rjeSavanja hitnog zdravstvenog stanja kroz mjere zadrzavanja rezultirala je krizom, koja
je zbog toga poprimila karakteristike kao ,,stavljanje globalne ekonomije u induciranu komu* ili
»hibernaciju“. (Borio,2020) Osim njene nagle pojave, iznenadujuéisu bilii opsegi dubina utjecaja
koju je kriza postigla u vrlo kratkom vremenskom periodu na globalnoj razini. U usporedbi s
velikom financijskom krizom 2007.-2009., globalna kriza 2020. ima tri klju¢na faktora (Borio,
2020):

1. Uistinu je egzogena i nije rezultirala otkrivanjem prethodnih financijskih
neuravnoteZenosti koje su bile tipi¢ni okida¢ za recesiju od pocetka 1980-ih.

2. Uistinu je neizvjesna, u specificnom smislu da Siroki raspon vjerojatnosti ovisi o
nepredvidivim ne-ekonomskim faktorima.

3. Uistinu je globalna: unato¢ tome kako se kriza 2007.-2009. opc¢enito prikazuje, mnoge

zemlje tu Kkrizu nisu zapravo ni doZivjele.

Kako je doslo do krize, koje su njene karakteristike i koji utjecaj je imala na svjetsku ekonomiju

opisat ¢e se u nastavku.
4.1. Pandemija COVID-19

U prosincu 2019., stanovnik Wuhana u Kini obolio je od neobi¢ne bolesti, tako oznacavajuéi
pocetak globalne pandemije koja ¢e definirati zivot u vecini zemalja svijeta u ranim 2020-tim
godinama. (Kirk & Rifkin, 2020) U roku od mjesec dana, potvrdeni su slucajevi iste bolesti u vise
zemalja izvan Kine, a nakon dva mjeseca prosirila se i po Europskom prostoru. Wuhan - grad od

11 milijuna stanovnika — stavljen je pod lockdown, uvedena je karantena i u drugim gradovima
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Kine i ogranicen je domicilni i medunarodni zracni promet, te su se pocele provoditi mjere

dezinfekcije javnih prostora i povrsina. (CDC?, 2022; MUP, 2022)

31. sije¢nja 2020. Medunarodni odbor za hitne zdravstvene regulacije Svjetske zdravstvene
organizacije (WHO), dogovorio je raniji sastanak kako bi objavio epidemiju 2019 Novel
Coronavirusa hitnom javnozdravstvenom prijetnjom od medunarodne vaznosti. (CDC, 2022) 11.
veljace 2020. godine, bolest uzrokovana SARS-CoV-2 virusom, nazvana je koronavirusna bolest
2019, ili skraceno COVID-19 (eng. Coronavirus disease 2019), a 11. 0Zujka 2020. godine WHO
proglasava globalnu pandemiju. (MUP, 2022) Virus se prenosisa ¢ovjeka na ¢ovjeka, fizickim
dodirom, mikrokapljicama i koncentriranim aerosolom. (Vlada RH, 2022) ,,Prema dostupnim
informacijama, infekcija koronavirusom najées¢e uzorkuje simptome poputpoviSene temperature,
suhog kaslja, nedostatka zraka te naglog gubitka mirisa, okusa ili promjene okusa, dok se rjede
javljaju bolovi u tijelu, glavobolja, umor te povracanje.“ (Vlada RH, 2022) Simptomi su najcesce
poistovjeéeni s onima gripe ili prehlade, a za spreavanje zaraze preporucuje se drzati osnovnih
epidemioloSkih preporuka a to su: odrzavanje fizickog razmaka, izbjegavanje ve¢ih okupljanja,
noSenje maske, briga o pravilnojhigijeniodnosnopranje rukuiizbjegavanje dodirivanjanosa, usta
i o¢iju. (Vlada RH, 2022)

U Hrvatskoj je prvi slu¢aj bolesti COVID-19 zabiljezen 20. veljace 2020. godine, a nedugo nakon
toga, 19. oZujka 2020. cijela Hrvatska u$la je u lockdown, ograni¢ena su kretanja izvan mjesta
boravista ili prebivalista, a mogli su ih napustiti samo pojedinci uz posjedovanje propusnice.
(MUP, 2022) DoSlo je do zatvaranja drzavnih granica, predskolskih i Skolskih ustanova,
ugostiteljskih objekata, frizerskih salona, sportskih i rekreativnih centarai shopping centara izuzev
trgovina koje se bave prodajom osnovnih potrepstina, a veliki dio gradana zatrazen je da rade od
kuce kako bi se minimizirali meduljudski kontakti. Cijelom zemljom zavladala je nesigurnost,
anksioznost u javnosti dosegla je nevidene visine, a svakodnevno medijsko priopéavanje vijesti

neizbjezno je sadrzavalo podatke o novo zarazenim i preminulim osobama.

Sveuciliste u Oxfordu koje je analiziralo pojedine reakcije zemalja i mjere za suzbijanje Sirenja

virusa koje su u njima uvedene, izjavilo je da je Hrvatska bila medu onim drZavama s najstrozim

> Centarza kontrolu i prevenciju bolesti, eng. Centers for Disease Control and Prevention - Ameri¢ki CDC jedna je
od najuglednijih svjetskih institucija za kontrolu i prevenciju bolesti.
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mjerama i restrikcijama. (MUP, 2022) Hrvatska nije bila jedina zemlja koja je uvela tako stroge
mjere, neke su drzave uvele i policijski sat, ali ¢ak i drzave koje su prionule uvodenju blazih mjera
osjetile su negativne posljedice narusenih ekonomskih tokova, opskrbnih lanaca i poslovanja

velikih, srednjih i malih poduzec¢a.
4.2. Utjecaj pandemije COVID-19 na svjetsku ekonomiju

Nakon eksponencijalnog rasta u broju zarazenih diljem svijeta, dosSlo je do iscrpljivanja
zdravstvenih sustava, nedostataka medicinske opreme, pada trzista, iracionalnih masovnih
gomilanja odredenih proizvoda, kolapsa u zaposlenosti u usluznim industrijama 1 remecenja
globalnih opskrbnih lanaca. (Karabag, 2020) Mnoge zemlje razvile su zdravstvene, ekonomske i
socijalne mjere namijenjene zaustavljanju Sirenja virusa i ublazavanju krize. Mjera zadrZavanja
virusa ili lockdown, izazvala je kontrakcije u proizvodnji i zaposlenju koje su bile jos ostrije od
onih tijekom Velike depresije. (Borio, 2020)

Profesor Chaudhuri (2022) i njegovi kolege smatraju da lockdown, kao mjera suzbijanja virusa,
dolazi uz preveliki oportunitetni troSak da bi ga vlasti implementirale. Uz to navode i kako
lockdown proizvodi velike gubitke u ekonomiji, kao Sto su: pad BDP-a, pad zaposlenost,
neadekvatno lijeCenje i prevencija ostalih bolesti, problemi s mentalnim zdravljem, kao i razni
akademski i socijalni utjecaji na djecu i mlade zatvorene kod kuce. Ne umanjujuéi ozbiljnost
situacije nastale pandemije, Chaudhuri (2022) argumentira da je bilo potrebno izvrsiti procjenu
troSkova i koristi uvodenja lockdowna, narocito u kasnijoj fazi pandemije, odnosno krajem 2020.

godine kad se ve¢ znalo viSe faktora vezano za danu situaciju.

Tijekom 2020., globalni BDP umanjio se za 3,4%, a s obzirom da je te godine na globalnoj razini
dosegnuto 84,54 bilijuna americkih dolara BDP-a, 3,4% predstavlja preko dvabilijuna americkih
dolara izgubljenog ekonomskog outputa. (Statista Research Department, 2022) Svjetska stopa
nezaposlenosti u 2019. godini bila je 5,36%, a u 2020. zabiljezena je stopa od 6,57% $to je najveci

rast nezaposlenosti u posljednjih 10 godina. (Statista Research Department, 2022)

Tijekom inicijalnih faza pandemije, vagao se utjecaj politika kojima se odgovaralo na neposredne
ekonomske dogadaje. (Jackson et al., 2021) Vlade su razmatrale hoc¢e li koristiti izdasna

financijska sredstva u suzbijanju pandemije unato¢ dugoro¢noj akumulaciji duga. (Jackson etal,
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2021) Na pocetku su vlade mnogih zemalja osjecale ograni¢enost u moguénosti da odgovore na
krizu, kao rezultatograni¢ene fleksibilnostimonetarnih 1 fiskalnih potpora unutar konvencionalnih
standarda, obzirom na raSireno sinkronizirano usporavanje globalnog ekonomskog rasta, narocito

u proizvodniji i trgovini, koji su se razvili prije izbijanja virusa. (Jackson et al., 2021)

Nakon odgodenog odgovora, centralne banke i monetarne vlasti u razvijenim i rastué¢im trziSnim
ekonomijama ukljudile su se u seriju intervencija na financijskom trziStu pa su nacionalne vlasti
usvojile niz inicijativa fiskalne politike kako bi stimulirale svoje ekonomije. (Jackson etal., 2021;
Borio 2020) Politicke mjere su imale pozitivan u€inak, financijska trzista su se stabilizirala i krediti
su nastavili ,,te¢i” jer su se banke pridruzile mjerama stabilizacije §to je znacajno pomoglo
poduzec¢ima. (Borio, 2020) Ekonomija je puno bolje podnijela Sok nego Sto bi to bilo bez
uspostavljanja snaznih politika, no koje ¢e biti dugoro¢ne posljedice ovakve reakcije? Guillén
(2020) istice da su i prije i1 za vrijeme krize, ekonomije odrZavane ,,umjetnim plu¢ima“ centralnih
banaka koje su ubrizgavale likvidnost u sustav dostupnoscu jeftinog i lakog novca. Takoder
kritizira strukturne trendove kojise ,,vuku® sustavom veédesetlje¢ima, a koji kao srediSnji element
imaju ekoloski kolaps povezan s modelom akumulacije i konzumacije bez perspektivne
buduénosti. (Guillén, 2020)

Zemlje PEPFAR-a® ipak se joS nisu oporavile od utjecaja COVIDA-19 na njihove ekonomije, u
usporedbisoporavkomu zemljama OECD-a, anjihov projicirani rast BDP-a iznosi 10-13% manje
od projekcija rasta do 2024. godine prije nastanka krize. (Oum etal., 2022) U to vrijeme, sve su
se viSe mogle cuti 1 spekulacije ekonomskih stru¢njaka o potencijalnoj recesiji u svijetu
uzrokovanoj drasti¢nim povecanjem inflacije u 2022. (UN, 2022) Osim inflacije, rat u Ukrajini te
uvodenje lockdowna na vise lokacija u Kini, koja je ostala uporna sa nultom tolerancijom na

COVID-19, znac¢ajno su ometali opskrbne lance, a taj pritisak na globalnu ekonomiju sve ju je vise

® Hitni plan predsjednika Sjedinjenih Drzava za pomoé u borbi protiv AIDS-a (eng. The United States President’s
Emergency Plan for AIDS Relief) koji ukljucuje sljedec¢e zemlje: Angola, Bocvana, Burundi, Kamerun, Obala
Bjelokosti, Dominikanska Republika, Demokratska Republika Konga, Svazi, Etiopija, Haiti, Kenija, Lesoto, Malavi,
Mozambik, Namibija, Nigerija, Ruanda, Juzna Afrika, Juzni Sudan, Tanzanija, Uganda, Ukrajina, Vijetnam, Zambija,
Zimbabve, Burma, KambodZa, Indija, Indonezija, Kazahstan, Kirgistan, Laos, Nepal, Papua Nova Gvineja, Filipini,
TadZzikistan, Tajland, Burkina Faso, Gana, Liberija, Mali, Sierra Leone, Senegal, Togo, Barbados, Brazil, El Sa lvador,
Gvatemala, Gvajana, Honduras, Jamajka, Nikaragva, Panama, Trinidad i Tobago, Surinam. (Izvor: U.S. Department
of State (2023). PEPFAR-Supported Countries and Regions. Dostupno na: https:/Avww.state.gov/pepfar-supported-
countries-and-regions/)
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usporio. (UN, 2022) Iako se moglo reé¢i da je svijet krenuo u smjeru oporavka, zbog recentnih
dogadaja 1 ekonomskog usporavanja postavilo se pitanje kada ¢e se uistinu moci razgovarati o

globalnom izlasku iz krize.

Uzimajuéiu obzir povijesne ¢injenice, ekonomski stru¢njaciznaju da su ekonomske krize dogadaj
koji se ciklicki ponavlja, pa je tako i oporavak od krizaneminovan, iako vremenski varirajuci, kao
I same Krize. Osim toga, krizu se takoder moze percipirati kao period ubrzanog Sirenja digitalnih
tehnologija i inicijativa na mikro-razinama. (Karabag, 2020) Svaka kriza otkriva odredene
ranjivostisustavaistvaraplodno tlo zainovacije te uspostavljanje novih, boljih sustava upravljanja
na drzavnim razinama, ali i u poslovanju poduzeca. Zbog psiholoskih prepreka kao $to je
kratkovidnost u vrijeme katastrofa, lako je propustiti u¢enje lekcija iz krize. (Heukelom & Sent,
2010) Cim se situacija u krizi po¢ne popravljati, ljudi veoma brzo zaboravljaju negativne uéinke,
te Cesto prestanu preventivno djelovati ili raditi na rjeSavanju uzroka problema koji su rezultirali
iz krize i zato je bitno nikad ne ,,potrositi“ dobru krizu, ve¢ ucitiiz nje dok se jos odvija. (Heukelom

& Sent, 2010)
4.3. Bihevioralne promjene za vrijeme globalne krize 2020.

Suoc€eni s krizom kakvu danas nitko nije doZivio u svom Zivotnom vijeku, vlasti su morale
intervenirati i poduzeti korake kako bi u najboljoj namjeri zastitili stanovnistvoi ekonomije od
neizvjesnosti i opasnosti uzrokovane COVIDOM-19. Globalno najraSirenije mjere koje su
donesene s ciljem suzbijanja virusa, ali su imale znacajne utjecaje na ekonomske procese i
ponasanje potrosaca, uklju¢uju socijalno distanciranje, ograni¢avanje kretanja te ogranicenje
poslovanja odredenih skupina poduzeca, §to je mnoge navelo na privremeno ili trajno

obustavljanje rada, a druge na osmisljanje novih kreativnih rjeSenja.
4.3.1. PonaSanje potrosaca

Prema Mehta et al. (2020), navedeno u Dasi¢ i Golubovi¢ (2021), postoje razli¢iti pristupi koji
objasnjavaju ponaSanje potrosaca: psiholoSki — koji se zasnivaju na odnosu izmedu psihe i
ponaSanja potroSaca, socioloski — koji opisuju reakcije potrosaca u razlicitim okolnostima i pod

utjecajem drustvenih prilika, te ekonomski — zasnovani na osnovnim znanjima iz mikroekonomije
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gdje potroSac definira svoje zahtjeve. Epidemioloske mjere su utjecale na ponasanje potrosaca u
sva tri aspekta, pa je tako veliki broj ljudi ostajao kod kucée, izbjegavali su javni prijevoz i davali
su prednost ustedi nad troSenjem, a kao posljedica nastalo je usporavanje svjetske ekonomije

kakvo nije videno desetlje¢ima. (Dasi¢ & Golubovi¢, 2021)

Preko noc¢i transformirani su modeli u¢enja iz $kolskih ustanova u virtualne uc¢ionice, a pokrenuti
su i hibridni programi naobrazbe. (Katavi¢ et al., 2020) Samo-dijagnosticiranje i lijeCenje na
daljinu smanjili su pritisak na hitne sluzbe, a rad od kuée vise nije iznimka, ve¢ postaje standard.

(Katavi¢ et al., 2020)

Jedna od reakcija koje su izazivali pandemija i donesene mjere kod kupaca na samom pocetku,
bilo je gomilanje odredenih proizvoda, najviSe toaletnog papira, dezinfekcijskih proizvoda i
sredstava za CiS¢enje. Ovakva reakcija moze se pripisati stanjuu kojem ljudi pod prijetnjom neceg
nepoznatog pokusavaju vratiti svoju kontrolu nad dogadajima u neizvjesnoj situaciji. (Kirk &
Rifkin, 2020) Zbog nevjerojatnog povecanja potraznje za tim proizvodima, proizvodaci nisu bili
u mogucnosti prilagoditi ponudu u tako kratkom vremenu i doslo je do nestaSica zaliha te praznih
policau prodavaonicama §to je izazvalo jo§ vecubrigu medu stanovnistvom. (Kirk & Rifkin, 2020)
Trgovinski lanci morali su intervenirati uvodenjem ogranicenja koli¢ine proizvoda koju potrosaci
mogu kupiti na dnevnoj bazi, kako bi smirili situaciju i kako bi svi mogli dobiti proizvode koji su
im potrebni. (Kirk & Rifkin, 2020) Medu proizvodima ¢ija se kupnja povecala bili su 1
prehrambeniproizvodite proizvodisduzim rokomtrajanja,a uz dezinficijensepotraznja je porasla
1 za medicinskim maskama i rukavicama, kupovale su se televizije i racunala kako bi svaki ¢lan
kucéanstva mogao imati uredaj za rad ili u€enje, higijenski proizvodi i proizvodi za osobnu njegu.
(Ozbay & Ozcan, 202 1) Drasti¢ni porast se vidiiu koristenju multimedijskogsadrzZaja, npr. Netflix
je od travnja do srpnja 2020. privukao 16 milijuna novih korisnika, a popularnost je narasla i na
podrucju drusStvenih igara, ,,uradi sam* proizvoda, vrtlarskog materijala, namjestaja itd. (Hoekstra

& Leeflang, 2020) Ljudi su svoj dom nastojali u¢initi ugodnijim mjestom za boravak.
Prema istrazivanju Europske komisije (2021) u 2020. godini:

- 71% potrosaca kupovalo je online;
- financijska zabrinutost potrosaca oko placanja ra¢una imala je Siroki raspon izmedu

zemalja Clanica i kretala se u rasponu od 7% do 71%;
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- 42% potrosaca razmatralo je odgodu velikih kupnji i 80% otkazalo je putne planove;
- 56% potroSaca izjavilo je da na njihove odluke o kupnji utjece briga za okolis, a 67%
potrosaca reklo je da kupuju proizvode koji su bolji za okolis iako su ti proizvodi skuplji;

- Cak 81% kupovalo je blize kuéi i podrzavalo lokalna poduzeca.

Velik broj ljudi nasao se u situaciji da imaju viSe vremena za razmisljanje o svojim zivotima,
prioritetima i potrebama. U tim novim okolnostima, doslo je i do pojave novih trendova. Tako se
kod potrosac¢a mogla primijetiti veca osvijestenost o klimatskim promjenama, za sto je jedan od
okidaca bio nagli prestanak ljudskog zagadivanja §to je rezultiralo fenomenima kao $to su
gradovima stanovnici su nakon dugo vremena opet mogli vidjeti i zvijezde na noénom nebu. Cisto
nebo imalo je dvije goleme i suprotne posljedice: direktnu Stetu za ekonomiju zbog izgubljenih
rashoda u zrakoplovnoj industriji i povezanih ekonomskih aktivnosti, ali s druge strane znacajno

Ci$¢i zrak u kojem je izmjereno manje dusikovog dioksida i ostalih Stetnih tvari. (Kliger, 2021)

Medu novim trendovima nasla se i promjena prioriteta u nacinu zivota odnosno okretanje
zdravijem Zivotu, prehrani i tjelovjezbi, veca potreba potroSaca za individualnos¢u i autenti¢noséu
te brigu o sebi, povecanje interesa za cirkularnom ekonomijom kroz kupnju koristenih proizvoda,
najam ili razmjenu te promjene zivotnih sredina selidbom iz urbanih u ruralna podrucja. (Angus
& Westbrook, 2022)

Trend nakoji se posebno mora osvrnutije digitalizacija potaknuta ograni¢enjima kretanja i brigom
za zdravlje. 2020. godine dogodio se skok od 10,2 % u broju korisnika interneta $to je najvece
povecanje u posljednjem desetljecu, iako se u2021. godini ovaj rast vratio na 5,8% Sto odgovara
standardnomrastu i prije nastankakrize. (ITU7, 2021) Takozvani digital living ili ,,digitalni Zivot*
jedan je od mega trendova koje je u 2022. godini identificirao Euromonitor International.
(Milasevic & Hofer, 2022)

,,Digitalni seniori“ u dobi od 60 i viSe godina koji su ve¢inom suzdrzano i nevoljko promatrali
moderne tehnologije proSirili su vidike iu ve¢ojmjeri prihvatili digitalizaciju kojaim je omogucila

da ostanu povezani sa svojim najmilijima u te§kim vremenima. (Angus & Westbrook, 2022) Cak

"ITU - International Telecommunication Union, medunarodna telekomunikacijska zajednica
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preko 60% potrosaca u dobi 60+ posjecivalo je druStvene mreze bar jednom tjedno dok je 21%
tjedno igralo igrice. (Angus & Westbrook, 2022) Digitalizacija seniora znaci i nove grupe online
potrosaca s relativno visokom plateznom mo¢i, a na poduzeéima je da svoja suceljai digitalno
iskustvo ucine $to jednostavnijim za koriStenje novim korisnicima kako bi maksimalno iskoristili
novi potencijal.

Ne samo da su stariji ljudi prihvatilitehnologiju u ve¢oj mjeri, ve¢ su i ostale dobne skupine pocele
viSe vremena provoditi u virtualnom svijetu, a do 2022. biljezi se i kontinuirani rast u online
prodaji. (Eurostat, 2022) Istrazivanje iz 2021. godine pokazalo je da se ¢ak 90% ljudiu dobi od 16
do 74 godina u EU Koristilo internetom, a 74% od njih kupilo je ili narucilo neka dobraili usluge
za privatne potrebe putem interneta. (Eurostat, 2022) Na globalnoj razini, u 2022. godini 60%
populacije se koristilo internetom, a do kraja2027. o¢ekuje se da ¢e dosec¢i 71% uzimajuéi u obzir
dosadasnji rapidni rast. (Milasevic & Hofer, 2022) To znaci da ¢e se u sljede¢ih 5 godina
internetom poceti koristiti jo§ milijardu novih korisnika, od kojih se predvida da ¢e najvise ljudi

biti iz zemalja u razvoju iz Juzne Azije i Afrike. (Milasevic & Hofer, 2022)

Metaverse pokret takoder igra znacajnu ulogu u daljnjem razvoju odnosa kupaca i poduzeca u
digitalnom okruZenju kako se drustvene mreze i komercijalna sfera sve vise isprepli¢u i pruzaju
nova iskustva za kupce potpomognuta alatima virtualne i proSirene stvarnosti (AR i VR). U
Metaversu, simuliranom, 3D digitalnom ekosustavu budu¢nosti, digitalni svijet evoluira preko
virtualnih druzenja do potpunog uranjanja u 3D stvarnosti, a potrosaci prihvacaju ove digitalne
prostore za socijalizaciju unutar raznih digitalnih zajednica. (Angus & Westbrook, 2022)
Drustvene mreze unaprjeduju svoje sposobnosti i u nekim slu¢ajevima preuzimaju tehnoloska

start-up poduzeca kako bi se pridruzili Metaverse pokretu. (Angus & Westbrook, 2022)

Snagu utjecaja mreza temeljenih na zajednicama moze se uociti kroz konstantan tok sadrzaja 1
sposobnost ,,viralnog®“ Sirenja informacija, naro€ito na video dominiraju¢im druStvenim
platformama kao Tik Tok ili You Tube. (Angus & Westbrook, 2022) Iako je mlada populacija
dominantnijaudigitalnom svijetu, nemasumnje datajsvijet obuhvaca sve vecibrojkorisnika svih
demografskih skupina na globalnoj razini, §to znac¢ii veci broj digitalnih otisaka i informacija o

sve ve¢em broju korisnika u gotovo svakom ,.kutku svijeta®.
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4.3.2. PonaSanje poduzeca

Gotovonemapoduzecakoje nije osjetilo utjecaj krize, ako ne direktnou financijskom i poslovnom
podru¢ju, onda barem u kulturi poduzeca i ljudskim resursima ili CRM-u. Srednja i manja
poduzeda koja posluju s manje kapitala imala su narocito teske financijske probleme kad je doslo
do privremenih obustava poslovanja pa je velik broj njih bio primoran prestati s radom, dok se od
velikih poduzecéa ocekivalo da budu socijalno odgovorna i pravovremeno reagiraju na pojavu

virusa kako ne bi izgubili lojalnost kupaca.

Poduzec¢a sumorala prilagoditi svoje ciljeve i pokrenutiinicijative osmisljene s ciljem borbe protiv
COVIDA-19. Takve su aktivnosti nazvali ,marketing s ciljem” ili ,,uzro¢no-posljedi¢ni
marketing“ i pokazale su korporativnu drustvenu odgovornost. (Hoekstra & Leeflang, 2020) Ford
je tako svoje pogone prenamijenio za proizvodnju respiratora, Toyota u Nizozemskoj je iskoristila
svoj distribucijski lanac kako bi pomogla kod prikupljanja i dostave medicinskih i drugih zaliha,
DSM (proizvodac plastike) i Auping (proizvodac madraca) prenamijenili su proizvodnju kako bi
poceli praviti zastitne medicinske maske, dok je Hooghoudt, destilerija alkoholnih pi¢a pocela
proizvoditi dezinficijense, a brojna druga poduzeéa svoju pomoc iskazala su u obliku financijskih
donacija. (Interbrand, 2020; Hoekstra & Leeflang, 2020) Kod malih poduzeca, narocito u
ugostiteljstvu, naj¢esca reakcija bila je neki oblik uvodenja ponude hrane i pi¢a ,,za van* ili
dostave. Pojavila se tendencija za skra¢ivanjem opskrbnih lanaca, kao i povecanje obrtaja u online
prodajnim kapacitetima, pa su tako poduzeca koja su ve¢ imala strategiju kombiniranih online i
offline prodajnih kanala ostvarila puno bolje rezultate u kriznom razdoblju. (Hoekstra & Leeflang,
2020)

Osim agilnosti, fokus poduzeca na svoje zaposlenike za vrijeme pocetka krize bila je izuzetno
bitna stavka poslovanja, kao 1 odrZavanje ,,ekosustava® koji €ine zaposlenici u poduzecu,
psiholosSko savjetovanje, sigurnost i zastita, odgovornost prema zaposlenicima i briga prema

njihovim potrebama. (Interbrand, 2020)

lako vecina poduzeca nije ciljala na akviziciju novih kupacau razdoblju kontrakcije, vec su fokus
primarno stavljalinaretenciju postoje¢ih kupaca, vodeé¢i marketinski stru¢njaciInterbranda (2020)
savjetovali su poduzec¢ima da sluSaju svoje potrosace jer je njthova mo¢ tada bila ve¢a nego ikad.
Milenijalci ne gledaju samo ponudu proizvoda koju poduze¢a nude, ve¢ im je za kupnju bitno i da
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znaju vrijednosti poduzeéa od kojeg kupuju. (Interbrand, 2020) U slu¢aju da poduzecée ne odrzi
dobre odnose s potroSacima, cijena je postala Cancel culture, odnosno kultura otkazivanja u kojoj
se potrosaci potpuno iskljuce iz baze kupaca tog poduzeca. (Interbrand, 2020) Generaciji Z nije
stalo do dobrih pogodba, ve¢ traze povezanost s brendom te vise ne zele kupovati od poduzeca

koja ne posluju u skladu s njihovim uvjerenjima. (Interbrand, 2020)

Jedna od znacajnih promjena koju je stvorila kriza je rapidni razvoj novih tehnologija zbog
ogranic¢enja postavljenih zbog COVIDA-19. Cijelo desetljec¢e tehnoloSkog napretka odvilo se u
samo Sest do devet mjeseci zahvaljujuci pojavi bolestiCOVID-19 koja je zbog toga dobila naziv
katalizator za digitalizaciju. (Interbrand, 2020) Nitko nije vjerovao da u tako kratkom periodu
poduzeca mogu stvoriti digitalno okruzenje potrebno za odrzavanje poslovanja radomna daljinu.
Doslo je do razvoja software-a, aplikacija za poslovanje te aplikacija za odrzavanje radnih
sastanaka i1 unaprjedenja medusobne online kolaboracije na dnevnoj razini. Ovo je u mnogim
poduzecima rezultiralo uvodenjem fleksibilnijih radnih uvjeta i okruzenja koja su bolje

prilagodena individualnim potrebama zaposlenika.

Osim internih poboljSanja koje je donijela digitalizacija pod pritiskom krize, poduzec¢a su dobila
priliku iskoristiti povecani obujam novih digitalnih podataka za analizu trziSta. Digitalizacija u
vidu povecanja stupnja koriStenja online prodajnih kanala dozvoljava tvrtkama i prikupljanje
podataka o novim kupcima, a ti podatci mogu se koristiti za profiliranje kupaca i identifikaciju
novih ciljanih skupina, kao i za individualizirani pristup kupcima i kreiranje prilagodenih ponuda.
(Hoekstra & Leeflang, 2020) S povecanjem digitalne aktivnosti i dostupnoséu vecih koli¢ina

podataka, logiCan je i porast u broju bihevioralnih istrazivackih jedinica diljem svijeta.

Poduzeca su s dolaskom krize morala pomnije pratiti ponasanje potroSaca, a potrosacki trendovi
koji su se pojavili otvaraju nove prilike, ali 1 izazove za poduzeéa kako bi ona odrzala stabilne
odnose skupcima. U marketingu je jednostavno koristiti fraze jednakost, ravnopravnostiodrzZivost
kako bi se privukao veéi broj potro§a¢a. Problem je ako se djelovanje poduzeca direktno kosi sa
frazama koje promoviraju kako bi privukli ve¢i broj potrosaca. Potrosaci su postali povezani i
informirani te lako mogu prozreti takvo neeticko oglasavanje poduzecéa pa koriStenje tih praksi
moze biti kobno za poslovanje. Potrosa¢ima je dosta poduzeca koja samo pokuSavaju povecati
prodaju i rast, a s druge strane primjerice zagaduju okolis. (Interbrand, 2020) Zato poduzeca koja

imaju integritet i njeguju povjerenje potrosac¢a nadmasuju svoju konkurenciju. (Interbrand, 2020)
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5. Bihevioralna ekonomija u marketingu u doba globalne
ekonomske krize 2020.

Globalna kriza 2020. nesumnjivo je imala utjecaj na sve zemlje na svijetu, zivot njihovog
stanovnistva i njihov ekonomski razvoj. Prisiljene reagirati, vlade diljem svijeta morale su u
kratkom vremenu potaknuti promjenu ponaSanja ogromnog broja ljudi, a u tome su se medu
ostalim oslanjali na alate bihevioralne ekonomije. Koristenjem kombinacije poticaja i regulacija
kroz socijalni marketing nastojale su potaknuti drustveno odgovorno ponasanje kako bi sprijecile
ubrzano Sirenje virusa medu populacijom. Fokus je primarno bio na mjerama kao $to su fizicko
distanciranje s drzanjem razmaka od minimalno 2 metra, noSenje zastitnih maski, te cesc¢e i

pravilno pranje i dezinfekcija ruku.

Poticaj je i ranije bio koriSten kao oblik provodenja drzavnih inicijativa medu populacijom. U
zdravstvu su to do tada, primjerice, bili poticaji za lije¢ni¢ke preglede vazne za prevenciju
odredenih bolesti koje je lakSe tretirati ranom detekcijom, pa su se ciljanim skupinama slali pozivi
za besplatne preglede te poticaji za donacije krvi gdje se poticalo ljude ciljanjem na solidarnost i
empatiju u obliku spasavanja tudih Zivota ili pak isticanjem prednosti koje donosi donatorska

kartica za korisnika u zdravstvu.

Poticanje se provodilo iu cilju povec¢anjabroja donatora organa. Dan Ariely (2008) navodi primjer
inspiriran radom Erica Johnsona i Daniela Goldsteina iz 2003. godine. U navedenom primjeru
usporeduje se postotak ljudi, u razli¢itim europskim zemljama, koji su voljni donirati svoje organe
nakon Sto preminu. Danska, Nizozemska, Ujedinjeno Kraljevstvo i Njemacka imaju stope donacije
organa u rasponu od 4,25% do 27,5%, dok Austrija, Belgija, Francuska, Madarska, Poljska 1

Portugal imaju stope donacije preko 98%.

Ariely (2008) navodi da je glavni razlog za tako velike razlike u stopama donacije organa zapravo
dizajn obrasca kojeg popunjavaju vozaci. U zemljamau kojima je obrazac postavljen kao opt-in —
ukljuciti se (oznacdite ovaj kvadrati¢ ako zelite sudjelovati u programu doniranja organa), ljudi ne
oznacavaju kvadrati¢ i kao posljedica toga ne postaju dio programa. U zemljama u kojima je
obrazac postavljen kao opt-out — iskljuciti se (oznacite ovaj kvadrati¢ ako ne zelite sudjelovati u

programu doniranja organa), ljudi takoder ne oznacavaju kvadrati¢ i automatski se upisuju u
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program. Netko bi moZda pomislio da onima koji se ne Zele iskljuciti nije stalo do takve odluke,
ali upravo zbogtezine i emocionalnosti odluke oni jednostavno ne znaju $to u¢initi pa prihvacaju
zadanu opciju. (Ariely, 2008) Ovaj primjer pokazuje koliko male promjene u okoliSu mogu imati

veliki u¢inak na ljudsko ponaSanje. (Ariely, 2008)

Do pocetka2020., akcije poticajakoje su drzave koristile nikad nisu bile stavljene u kontekstkrize
gdje su ljudi pod ve¢im pritiskom anksioznosti, straha, nesigurnosti i prevelikog broja informacija
sa raznih strana. U tom okruZenju pretjerane neizvjesnosti, ljudska percepcija rizika vodena je

snaznim osje¢ajem manjka kontrole. (Cifuentes-Faura, 2020)

Cifuentes-Faura (2020) istice glavne pristranosti koje su se pojavile medu populacijom u
okolnostima krize, a to su retrospektivna pristranost i pristranost dostupnosti. Kad ljudi jednom
saznaju da se neki dogadaj dogodio, zavaravaju se misle¢i da su ve¢ prije znali da ¢e se dogoditi,
a taj je fenomen nazvan retrospektivnapristranost. (Cifuentes-Faura 2020) Taj fenomen utjece na
skrivljenu percepcijuo odlukamavlade i gubitak povjerenjau vlasti. Pristranost dostupnosti govori
0 tome kako brzina kojom se pojavi asocijacija na neki ishod u umu pojedinca direktno utjece na
njegovu percepciju vjerojatnosti da ¢e do toga ishoda do¢i. (Cifuentes-Faura 2020) Ako se
neprestano prikazuju slike koje izazivaju strah i povezuju se s COVIDOM-19, ljudi nece
procijenitirizik prema morbiditetu virusa, ve¢ prema postoje¢im uvjerenjima, popularno nazvanim
potvrdnim pristranostima, te ¢e procijeniti da su rizici veéi ako ti rizici prouzroce jacu emotivnu

reakciju. (Cifuentes-Faura, 2020)

Osim ovih pristranosti, detektirane su i pristranost optimizma gdje ljudi misle da im se nista ne
moZe dogoditii stoga ignoriraju sve epidemioloSke mjere i preporukeineodgovornim ponasanjem
dovode u opasnost osjetljive skupine, te pristranost iluzije kontrole gdje gomilanjem proizvodai
kompulzivnom kupnjom ljudi misle da mogu vratiti kontrolu nad neizvjesnom situacijom.
(Cifuentes-Faura 2020) Osvjesc¢ivanje o postojanju ovih pristranosti kao i jasno prenosenje
informacija klju¢no je za suzbijanje djelovanja pristranosti i poticanje na drusStveno odgovomo

ponasanje.
Neke akcije poticaja koje su vlasti koristile u krizi 2020-te su:

- Medijske kampanje organizirane s ciljem komunikacije s javnoscu putem kojih su se slale
poruke o poZeljnom ponasanju.
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- Oznake na podu ili na klupicama i stolicama u prostorima kroz koji prolazi vec¢i broj ljudi
kao podsjetnik o drzanju distance.

- Oznake na vratima na lokacijama s ve¢im protokom ljudi kao podsjetnik o obvezi nosenja
maske i isticanje zahvalnosti Sto se pazinadruge odnosno socijalno odobravanje poZeljnog
ponasanja.

- Postavljanje dezinficijensana ulaze na lokacijama vecih okupljanjai stavljanje oznaka po
podu u obliku otiska nogu koji poti¢u ljude da idu dezinficirati ruke, uz koristenje efekta

uokvirivanja za isticanje poruka prevencije.

Sama uc¢inkovitost ovakvih vrsta poticaja analizirana je kroz vise znanstvenih istrazivanja. Neka
istrazivanja dokazala su postojanje visoke razine javne podrske i uspjesnosti ovih poticaja, ali u
isto vrijeme, neke intervencije pokazale su se manje uspjeSnima. (Dudas & Széantd, 2021) Hume
et al. (2021) zakljucili su da je prekomjeran broj informacija kojima su ljudi ,,bombardirani“
moguci razlog za neuspjeh poticaja u utjecaju na promjenu ponasanja pojedinaca, ali isto tako
otkrili su da se klasi¢ne poruke poticanja u kombinaciji s dodatnim poticajem u smislu refleksije
na vlastita iskustva i emocije pokazali puno bolji u namjeri ispitanika za promjenom. PronalaZenje
balansau odgovoru nakrizu pokazalo se kao tezak zadatak za javnevlasti. S jedne strane ozbiljnost
situacije zahtijevala je odlu¢nu reakciju, a s druge strane bilo je potrebno paziti da medu
populacijom ne nastane opca panikai strah, pa se ¢esto mogla uociti neodlu¢nost izmedu opcija
odabira striktnih regulativa i koriStenja poticaja kao blazeg pristupa. (Dudéas & Széanto, 2021)
Politi¢ke pripadnosti i preferencije takoder su jedan od ¢imbenika koji je potencijalno utjecao na
uspjesnost provodenja inicijativa poticaja, jer, iako je posrijedi bila primarno zdravstvena kriza,

politi¢ari su bili ti koji su se s njom morali nositi. (Dudéas & Széanto, 2021)

Osim §to je uzrokovao zdravstvenu i ekonomsku krizu, COVID-19 je zbog globalnih reakcija
postao katalizator digitalnih promjena. Ovo je pogodovalo generiranju veceg broja digitalnih
informacija, a samim time i boljem profiliranju ve¢eg broja korisnika. Big Tech kompanije jedne
su od rijetkih kojima je znacajno pogodovala krizna situacija. Medutim i ostala poduzeca koja
posluju online iskoristila su priliku da unaprijede svoje poslovanje, a medu njima se nalaze i
bihevioralne istrazivacke jedinice. Osim specijaliziranih jedinica za bihevioralna istrazivanja ¢iji
broj posljednjih godina sve viSe raste, doslo je 1 do povecanja broja start-up poduzecakoja nude

marketinsSke konzultantske usluge bazirane na principima i alatima bihevioralne ekonomije. lako
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su ova podru¢ja primjene bihevioralne ekonomije zapocela svoj razvoj i prije krize, vidljiv je
njihov daljnji razvoj u financijskom sektoru odnosno bankarstvu, u sektoru osiguranja, u

korporativnom menadZzmentu te brojnim ostalim podruc¢jima. (Samson, 2020)
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6. Rasprava

Definicija bihevioralne ekonomije ima mnogo, pa tako svaki autor ima svoju interpretaciju, ali
glavnina njih se zasniva na sinergiji podrucja opc¢e i socijalne psihologije s ekonomijom i
razumijevanjem ponasanja potroSaca. Alam (2022) tvrdi da je bihevioralna ekonomija grana
znanosti koja proucava efekte psiholoskih, kognitivnih, emotivnih, kulturalnih i socijalnih faktora
na donoSenje odluka pojedinaca i institucija i istrazuje nacine na koje te odluke odstupaju od onih
koje implicira klasi¢na ekonomska teorija. Sarganovié (2020) pak govori kako se bihevioralna
ekonomija bavi prouc¢avanjem temeljnih socijalnih, emocionalnih 1 kognitivnih faktora kod ljudi

koji utjecu na ponasanje potrosaca kod donosenja ekonomskih odluka.

Socijalna psihologija ovdje pruza uvid u bihevioralne sklonosti ljudi Sto je podrucje interesa i za
socijalne psihologe i bihevioralne ekonomiste, a u njih se ubrajaju uzajamnost, obveza i
dosljednost, socijalna potvrda, naklonost, autoritet, pravilo manjinei jedinstvo koje opisuje Robert
B. Cialdini (2007). Ove sklonosti mogu ponekad navesti potroSace na krivu procjenu situacije i u
konacnici iracionalno ponasanje koje nije u njihovom najboljem interesu. Heuristike koje pod
povecanim kognitivnim optere¢enjem pomazu pojedincu u donoSenju odluka podlozne su
razli¢itim utjecajima, ali zahvaljujucibihevioralnoj ekonomiji, iracionalne odluke koje ponekad
nastanu zbog perceptivnih distorzija i nelogi¢nih interpretacija, odnosno kognitivnih pristranosti,

mogu se sistemski prepoznati. (Lembcke et al., 2019; Samson, 2014)

Marketing je ove ljudske kognitivne nedostatke iskoristavao i davno prije nego je bihevioralna
ekonomija postala populariziranai prihvacena, ali tek kroz empirijska istrazivanja i brojne pokuse
koje su znanstvenici, kao Sto su primjerice Kahneman i Tversky, provodili, mogla se ustanoviti
uzro¢no-posljedi¢na veza izmedu ,,okvira“ u kojemu je donoSenje odluke postavljeno i predvidive

reakcije pojedinca.

Poticaj (eng. nudge) je jedan od recentnih primjera primjene bihevioralne ekonomije koji je
zapoceo kao koncept s velikim potencijalom, toliko velikim da su vlade vode¢ih zemalja na svijetu
odmah iskazale interes za njegovom primjenom. lako su Richard Thaler i Cass Sunstein zamislili
poticaj kao drzavni intervencijski alat pomocu kojega se pojedince navodi da se ponaSaju u
najboljem interesu drustva, nije trebalo dugo da velike korporacije pronadu nacin da se njime

okoriste za svoje interese. Poticaj se koristi u socijalnom i korporativnom marketingu u realnom
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svijetu i u digitalnom okruzZenju. U digitalnom marketingu moZe se koristiti u cilju unaprjedenja
iskustva potroSac¢a na nacin da se sucelje i arhitektura izbora urede tako da omoguée potrosacu
lakSe i efikasnije nalazenje informacija. Negativne nacine koristenja poticaja ili dark nudges pak
koriste neeti¢ne kompanije koje se zele okoristiti na Stetu svojih potrosaca. Primjene poticaja
izrazito su interdisciplinarne naravi pa je njegova prisutnostvidljiva u bankarskomsektoru, sektoru

osiguranja te zdravstvenom, politickom i korporativnom sektoru.

Puno je rasprava pokrenuto u znanstvenoj zajednici o eti¢nosti poticaja zbog potencijalnog
manipulativnog uc¢inka na ljude koji su ionako kognitivno preoptere¢eni ogromnim brojem
informacija na dnevnoj bazi. Mogu li se svi poticaji svjesno prepoznati kao poticanje odnosno jesu
li dovoljno transparentni, moZe li pojedinac svjesno ignorirati poticaje i koliki kognitivni napor je
potreban da to ucini, narocito u digitalnom okruzenju gdje se poticaji nalaze na svakom koraku?
To su samo neka od pitanja koja su ostala neodgovorena i neregulirana, a bitna su za zastitu

potrosaca.

Osim poticaja, postoje i drugi koncepti bihevioralne ekonomije koji se primjenjuju u marketingu.
Sklonost potvrdi koristi se za retenciju potrosaca i stvaranje programa lojalnosti, a efekt sidrenja
uokvirivanja koristi se za isticanje promotivnih proizvoda, za prilagodbu marketinga ciljanim
skupinama, u isticanju pozitivnih recenzija itd. UvaZavanje paradoksaizboraili paralize analizom
omogucuje poduzeé¢ima da smanjenjemsvoje ponude ostvarebolje rezultate jer smanjujuintenzitet
kognitivnog napora i tezinu donosSenja odluke o kupnji svojim potrosac¢ima. Zato je filtriranje
proizvoda prema njihovim karakteristikama i kategorijama prakti¢no kod online kupnje ukoliko

su sucelje 1 izbornici dobro koncipirani i jednostavni za koristenje.

Kada se razmatraju eticke implikacije bihevioralne ekonomije u marketingu, tu postoji tanka
granica kojom se razdvaja neeticno i etiéno ponasanje, a ¢ak ni ta granica nije jasno definirana.
Kroz bihevioralnu ekonomiju, logika ponasanja potroSacakao i pristranosti, heuristike, navike 1
sklonosti koje ona ima otvorili su moguénost razli¢itim utjecajima na potrosaca. Ti utjecaji mogu
biti pozitivni, odnosno poticati kupca ili ga voditi u smjeru koji je u njegovom najboljem interesu
(1ako, postavlja se pitanje kako netko drugi moZe znati Sto je potroSacu uistinu u najboljem
interesu), olakSavatimu donosenje dobrihodlukaisl. Negativniutjecaji su onikod kojih se dogada

manipulacija i eksploatacija potroSaca.
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Nadzor potrosaca u digitalnom okruzenju, prikupljanje njegovih podataka (¢ega potrosac u
mnogim slucajevima nije ni svjestan) te njthovo koriStenje za oglasavanje utjeCu na trziSnu
diskriminaciju i povecavaju moguénost marketinga za druStvenom kontrolom kroz asimetricnu
mo¢ nad podacima potrosaca. Kroz pracenje aktivnosti pretrazivanja interneta, prikupljanje
digitalnih otisaka, profiliranje natemelju podataka s drustveninh mrezaisl. ugrozavase pravo osoba
na zadrzavanje i kontrolu informacija o sebi, a korisnici su najées¢e uvjetovani tako da moraju

pristati podijeliti ove podatke ako Zele koristili pogodnosti interneta.

Posljednjih godina raste broj bihevioralnih istrazivackih jedinica te marketinskih agencija koje
nude usluge zasnovane na bihevioralnoj ekonomiji. Mnoge marketinSke organizacije shvatile su
kako se mogu okoristiti eksploatacijom potro$aca primjenjujuci principe bihevioralne ekonomije,
pasu tako nastale specijalizirane jedinice kao Sto je Ogilvy Change, koji sebe smatraju arhitektima
izbora koji, koriste¢i kognitivnu psihologiju, socijalnu psihologiju i bihevioralne znanosti nastoje
stvoriti mjerljive bihevioralne promjene kod ljudi u stvarnom svijetu. Ovo je samo jedna od
mnogih agencija koje djeluju diljem svijeta, a raspolazu¢i brojnim podacima koje imaju Big Tech
korporacije te dodatnim razvojem neurotehnologije i razumijevanja potrosaca, velika je

vjerojatnost da ¢e svoje ciljeve i postiéi.

Uslijed neocekivane pojave pandemije bolesti COVID-19 u 2020. godini, kriza se globalno
proSirila u zdravstvenoj, ekonomskoj i drustvenoj sferi. Restrikcije koje su drZzave uvele kako bi
sprijecile Sirenje virusa narusile su opskrbne lance, ekonomske tijekove i dovele do usporavanja
ekonomije i velikih financijskih gubitaka. Medu negativnim posljedicama nasle su se i kontrakcije
proizvodnje te nagli pad zaposlenosti, a poduzeca su morala pronac¢i na¢ine za prilagodbu i

opstanak.

Novo okruzenje potaknulo je bihevioralne promjene kako kod potrosaca tako i medu poduzeéima
¢ije je poslovanje u velikoj mjeri postalo ugrozeno naglim restrikcijama uvedenim radi suzbijanja
Sirenja virusa. Kod potrosacaje zbogograni¢enja kretanja zazivio trend ,,digitalnog Zivljenja* kako
se Citav svijet ,,preselio” online. Ljudi su takoder poceli vise voditi brigu o sebi i svom zdravlju

kao i o okolisu i klimatskim promjenama.

Poduzeca koja su imala uspostavljen dvojni sustav prodaje, odnosno koja su uz fizicku prodaju

uspostavila i online kanal prodaje, puno su lakSe podnijela lockdown. Veliki tehnoloski i digitalni
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skok dogodio se upravo radi potrebe rapidnog Sirenja platformi za prihvat vec¢eg obujma online
poslovanja, ali i uspostavljanja sustava za rad na daljinu ogromnog broja zaposlenika diljem
svijeta. Poduzeca su dobila novu priliku za analizu svojih potroSaca jer se sve veca koli¢ina

digitalnih otisaka i1 informacija pocela prikupljati u online prostoru.

Globalna kriza pokrenula je nove trendove od kojih je jedan od znacajnijih digitalizacija i
povecanje prometa u online kupovini u svim dobnim skupinama. (Angus & Westbrook, 2022;
Milasevic & Hofer, 2022) Ovo je pruzilo priliku svima koji u svom poslovanju koriste alate
bihevioralne ekonomije za analizu vec¢eg broja korisnika i unaprjedenje poslovanja u digitalnom
okruzenju. PoboljSanjem sustava online kupnje, njegovim pojednostavljivanjem te povecanjem
brzine i pogodnosti za kupce omogucava se potroSacima da se rasterete jednog dijela kognitivnog
opterecenja pa stoga oni mogu lakSe donijeti odluku o kupnji, a dodatnim inicijativama,
promocijama, popustima i uredenjem okoline izbora lakSe ih je navesti na kupnju viSe stvari nego

Sto je to u slucaju fizicke kupnje u prodavaonicama.

Bihevioralna ekonomija u marketingu do pocetka 2020. godine nikada nije koriStena u
okolnostima globalne zdravstvene krize, pa tako ni njeni ucinci nisu mogli biti predvidivi s
obzirom da se vecina ljudiuslijed krize nasla pod ve¢im kognitivnim pritiskom anticipacije razvoja
dogadaja te anksioznosti i straha od nepoznatog. Svi ovi faktori kombinirani s prevelikim brojem
informacija s raznih stranaizazvali su kod ljudi osje¢aj nedostatka kontrole u okruZenju pretjerane

neizvjesnosti.

Dostupna literatura ukazuje nato da se bihevioralna ekonomija tijekom krize najviSe koristila u
podrudjusocijalnogmarketinga. Vlade diljem svijeta prionule su koriStenju poticaja kako bivelike
mase ljudi potaknule na promjenu ponasanja u skladu s mjerama usmjerenim na sprecavanje
Sirenja virusa. To su ponajprije bile opsezne medijske kampanje, reklame na TV-u, drustvenim
mrezama, radiju te razni drugi oglasivacki alati. Naknadna istrazivanja pokazala su da su neke
intervencije poticajima bile vise a neke manje uspjesne, ovisno o podrucju primjene, populacij,
politickim odnosima unutar zemlje itd. Osim poticaja kao ,,blagog pristupa“ koristila se i striktnija

regulativa koje je takoder imala variraju¢u stopu uspjeSnosti ovisno o okolnostima.

Prepoznajuci potencijal bihevioralne ekonomije, diljem svijeta pocele su se otvarati sve brojnije

agencije koje nude marketinSke usluge zasnovane na bihevioralnoj ekonomiji, ali 1 istrazivacki
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centri koji analiziraju ponaSanje ljudi u sve prisutnijem online okruzZenju koje nudi mnostvo
informacija. Razvoj bihevioralne ekonomije u buduénosti mogao bi biti izrazito interdisciplinaran
iba§kao marketing, uvucéiseusve pore poslovanja poduzecate holisticki prozimati ¢itavu njegovu
strukturu. Podloga za malverzacije alatima bihevioralne ekonomije postoji, ali zakonodavci su
duZni to prepoznati i stroze zastititi interese potrosaca. PotroSace je takoder potrebno educirati
kako biisami uocilirazne poticaje iz okolinei obrasce vlastitogponasanja te time izbjegli moguce
Stetne utjecaje poticaja. S druge strane, benefite bihevioralne ekonomije ne smije se zanemariti,
jer jedino razumijevanjem ¢ovjekove psihologije i njegovog donosenja odluka moze se djelovati
u cilju povecanja kvalitete usluga i proizvoda te kupcu uistinu pruZziti ono $to Zeli i $to mu je

potrebno.
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7. Zakljucak

Bihevioralna ekonomija integrirana je u drustvo i bez njenog razumijevanja teSko je holisticki
sagledati odnose izmedu poduzeca i potrosaca Ciji je glavni moderator i svojevrsna premoshnica
upravo marketing. Boljim razumijevanjem potrosaca lakse je prepoznati okidace koji na njega
utjecu, a stvaranjem adekvatne arhitekture izbora jednostavnije ga je voditi ili poticati u Zeljenom
smjeru. Uzimajucéi u obzir ljudske nedostatke i kompleksnost psihologije, bihevioralna ekonomija
analizom ljudskog ponasSanja i okolnosti koje do njega dovode pokuSava pronaéi smisao,
konzistentnosti i uzorke te razvijati teorije poduprte empirijskim dokazima. Prakticiranje

bihevioralne ekonomije zahtijeva da se klju¢ni metodoloski principi moderne ekonomije ne

napustaju, ve¢ modificiraju.

Koristi bihevioralne ekonomije u marketingu su brojne, a kontinuiranim razvojemtehnologije i
digitalizacijom, povecanaje mogucénost za manipulaciju ponasanja potrosacau online prostoru,
zloupotrebu podataka o potroSac¢ima te kreiranje asimetri¢ne moc¢i u odnosu poduzeca i potrosaca.
Vlade i korporacije koje se koriste bihevioralnom ekonomijom u marketingu, moraju viSe obratiti
pozornost na eticnost svojih postupaka, kako bi potrosac bio zasti¢en od uc¢inaka kojima je ¢esto

nesvjesno izlozen.

Globalna ekonomska kriza 2020. stvorila je brojne prepreke za poduzecai potrosace, ali za
podrucje bihevioralne ekonomije stvorila je 1 priliku za rast i razvoj. lako je podrucje bihevioralne
ekonomije izrazito dobilo na popularnosti posljednjih godina, vidljiva je velika ,rupa“ u
znanstveno-istrazivackoj literaturi u podrucju istraZivanja nacina kako poduzeca i korporacie
koriste alate bihevioralne ekonomije i koliki su njihovi u¢inci. Razlog tome je §to su takva
istrazivanja najCesc¢e privatno financirana i nisu javno dostupna. Daljnja istrazivanja trebala bi se
dublje fokusirati na eticnost praksi temeljenih na razumijevanjima koje bihevioralna ekonomija

pruza o psihologiji covjeka i njegovom donosenju odluka.
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