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PREGLEDNI RAD

Ponasanje potrosaca
sa aspekta neuromarketinga
— emaocije, motivi | stavovi

Rezime

Cilj ovog rada je prikazati neuromarketing i najnovija istraZivanja vezana za kupca, potrosaca, njegovo ponasanje, istrazivanje potrosaca
organske hrane, odnosno motive za kupovinu organske hrane u BiH. Istovremeno, pokazacemo kako ekonomija i marketing zajedno sa
psihologijom stvaraju pretpostavku ucinkovitijeg promatranja ponasanja potroSaca te doprinose stvaranju lojalnog i zadovoljnog potrosaca.

Kljuéne rijeci: neuromarketing, reakcija na odredene proizvode i marke proizvoda, intuicija, stavovi, emocije i motivi, emocionalna i
motivaciona vrijednost, emocionalna inteligencija, emocionalni program, racionalnost pri kupovini, svijest i postkupovna racionalizacija,

tipologija licnosti, dominacija, stimulacija i balans.

uvoD

Kako se kupci pona$aju, kako donose odluke o kupnji, kako kupac
reagira na koji proizvod i poznate marke proizvoda? Zasto kupac
pamti neke proizvode, a druge ne pamti, koji dio njegovog mozga
upravlja ponaSanjem, a koji dio mozga donosi odluku o kupnji
odredenog proizvoda? Sto je svijest i podsviest, 5to je emocionalna
i motivaciona vrijednost nekog proizvoda za kupca, i kako je to
predstavljeno na limbiCkoj mapi, takozvanoj “zemljopisnoj karti
mozga”? Da li je Covjek marioneta podsvjesti koja njim upravlja?
Koliko demografski i sociografski i drugi situativni faktori uticu na
odluku o kupnji? Za$to su za ¢ovjeka neke marke vazne i zaSto
su te marke u naSem mozgu duboko ukorijenjene, kao da bez njih
ne bi smo mogli Zivjeti, jednostavno Geznemo za tim markama
odredenih proizvoda. Istrazivanja ljudskog mozga i ponasanja koje
su provele i provode: neurologija, psihologija, neuropsihologija,
genetika, biokemija i druge znanstvene discipline doprinijele su
uveliko i razvoju neuromarketinga. Primjenom modernih high-tech
aparata za snimanje mozga (magnetna rezonanca) i pracenje reak-
cija ispitanika kod prikazivanja odredenih proizvoda, vidljivo je koji
se centri u mozgu aktiviraju i pobuduju emocije. Neuromarketing
je danas, zahvaljujuci ovim istraZivanjima, kadar dati odgovore na
gore postavljena pitanja.

Da li postoji racionalnost pri kupovini? Moze li kupac donositi
odluke bez emocija? | moze li samo kognitivni dio upravljati
emocijama i naSim ponaSanjem. Gertrud Hoehler u knjizi “Kucaj
srce pobjednika — EQ revolucija” — posebno naglaSava potrebu
povezivanja racionalne i emocionalne inteligencije. “Misli koriste
osjecajima, a osjecaji mislima”. Sto je intuicija i koliko utje¢e na
donoSenje kupovne odluke? Prikaz tri velika polja emocionalnog
sustava i sustava motiva i emocija u naSem mozgu, nazvana su
,Big 3, i to: dominacija, stimulacija i balans. | na kraju, u ovom
radu moramo odgonetnuti pitanje da li je neuromarketing rijeSio
cijeli problem i enigmu pona$anja potroSaca i moze li se predvidjeti
donoSenje kupovne odluke kupaca? Da li /limbic map takozvana
“zemljopisna karta mozga”, koju su razvili marketinski strucnjaci
Nymphen grupe, moZe odgonetnuti kako ¢e se kupci ponasati? Sto
su emocije i motivi, vjeGiti blizanci, ali ipak razliciti? Kako stavovi
utieCu na ponaSanje potro$aca? Pomazu li tipologije licnosti za
bolje poznavanje kupaca?

1. NEUROMARKETING

Cilj ovog rada je prikazati neuromarketing i najnovija istraZivanja
vezana za kupca, potro$aca i njegovo ponasanje.
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Neuromarketing koristi istrazivanja i dostignuéa neurolo$kih znano-
sti o istraZivanju mozga, a zanimaju ga saznanja koja se odnose na
ponaSanje kupaca i donoSenje odluka o kupovini. Neuromarketing
koristi znanstvene spoznaje: neurologije, neurokemije, genetike
ponasanja, psihologije, neuropsihologije i drugih znanosti koje su
istraZivanjima mozga doSle do novih spoznaja glede ponasanja ku-
paca i donoSenja odluka o kupovini.Ta otkri¢a navedenih znanosti su
u posljednje vrijeme dala velik doprinos razvoju ekonomije i potakla
struénjake za marketing da usvoje ove nove spoznaje, smjernice
i instrumente te da ih koriste u istrazivanju ponaSanja potroSaca,
a nova grana marketinga je po tome i dobila ime neuromarketing.

Posljednjih godina stvorene su pretpostavke da se istrazi kako
funkcionira ljudski mozak. Vrlo napredne tehnologije, kao na primjer
funkcionalna magnetna rezonanca, tomografija (fMRT), nazvana
~skener mozga“, danas omogucuju pristup istrazivanju u podruc-
jima istrazivanja svijesti, emocija i licnosti. Najnovija dostignuca ¢e
nam omoguciti da istrasiramo smjer istrazivanjima u marketingu, a
postignute rezultate i teorije neuroznanosti i neurokemije ucinimo
primijenljivim i upotrebljivim za neuromarketing. Velika prednost
neuromarketinga je u tome da mozak predstavlja jednu ,,konstantu
u danasnjem hekti¢nom svijetu“. To znaci da se okolina svakog dana
mijenja, ali mozak ipak ne. Skenerom mozga se moze utvrditi polje
djelovanja na mozak, i kako pojedine reklame ili proizvodi djeluju
na pojedine dijelove mozga. To treba da koristi marketing da prati
nove trendove i razne nove znanstvene pravce, gdje ve¢ imaju
naprednih i vrijednih spoznaja, kao Sto je to neuromarketing, koji
treba uveliko prihvatiti i primijenjivati.

Danas je poznato da kupac donosi odluku o kupovini ili odustajanju
od kupovine podsvjesno, a da svijest nema veceg utjecaja na takvu
odluku. Neuromarketing Zeli istraZiti, koji utjecaj marke na nas imaju
i koji se procesi odvijaju u mozgu prilikom odlu¢ivanja, donoSenja
odluke o kupovini ili odustajanja od kupovine. Pored psiholoSkih
faktora, na odluku o kupovini utjeCu i drugi faktori, sociografski,
demografski i drugi situativni faktori.

Gore navedene znanosti u istrazivanju mozga su dokazale da kupac
slijedi druge principe i nacela nego Sto se do sada smatralo — da je
covjek samo racionalno bice, homo ekonomicus. Homo ekonomicus
je Covjek koji za svoj interes racionalno trguje, kupuje i prodaje,
kako bi maksimizirao svoje koristi, reagira na promjene, raspolaze
svim informacijama (www.wikipedia.org). Neuromarketing otkriva
da se potroSac, sasvim suprotno shvatanju homo ekonomicusa,
iracionalno ponasa i odlucuje, na primjer, kada se kontrolni sustav
u mozgu iskljuduje pod utjecajem snizenja cijena. lzmedu ostalog,
spoznalo se najnovijim istrazivanjima da podsvijest i emocije odlu-
Cuju da li ¢e se kupac odluciti ili se neée odluciti za neki proizvod,
a da odluke ne donosi svjesni oblik ponaSanja. Toboznja svjesna
odluka je zacijelo sprovodenje podsvjesnog. U taktovima od sekunde
transportiraju se informacije od oko 11 miliona bita u mozak preko
covjekovih pet osjetila. Pri tome se svjesno obraduju tek 40 do 50
bita, to jest 0,00004% primljenih informacija. Razlog zaSto 100%
podataka na§ mozak podsvjesno usvaja je i taj Sto naSi mentalni
resursi teba da se troSe Sto je moguce manje, kako bismo vise imali
energije za preglednost podrazaja, koje dobijamo iz okoline ili koji
na nas djeluju. Prema tome, vidimo da dosada$nja teorija homo
ekonomicus viSe ne vrijedi (Anika Weining, str. 47).

Danijel Wegener, psiholog sa Hardwarda, doSao je do spoznaje
da svijest daje akcijama i radnjama naknadni smisao, iako svijest
nije u tome aktivno ucestvovala. Potro$aci nisu svjesni da mnoge
informacije iz njegovog okruZenja, na primjer, preko promidzbenih
poruka, iznimno mnogo imaju utjecaja na njegovo ponasanje. Pro-
blem je da njegova svijest niSta, ba$ niSta, ne zna o tome ili nije
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upoznata o tome. Ako kupca kao istrazivaca trziSta intervjuiramo,
ispricat ée nam punim plucima s ubjedenjem, kako je razmislio i
svjesno kupio ovaj ili onaj proizvod. Da je njegova svijest iznova
izmislila priéu, a da podsvjesni program slijedi i sluSa potpuno drugu
logiku, njemu je nepoznato (H. G. Hausle, str. 91).

Albert Einstein je jednom rekao: “Moramo izbjegavati da na$ intelekt
ucinimo naSim bogom. On ima, naravno, jake miSice, ali nema
licnost. On nas ne moZe voditi, moZe nam samo sluziti”. Intelekt
i emocije se opskrbljuju iz dva neutralna sustava. UkljuCivanje u
mozgu, koja spajaju misli i osje¢aje te stvaraju neuralnu osnovu
emocionalno inteligentnog vodenja. lako se u poduzetnistvu pridaje
velika vaznost intelektu, naSe su emocije jace nego na$ intelekt.
U teSkim i opasnim situacijama na$ emocionalni centar, limbicki
mozak, preuzima zapovjedanje preostalim dijelom mozga. Mozak
koji misli razvio se iz limbitkog mozga, od kojega kako prije tako
i danas preuzima zapovijedi, ako shvatimo opasnost ili ako smo
u velikoj opasnosti. Izljev emocija nastaje u amigdali, koja je u
limbickom mozgu, konstantno nadgleda sve dogadaje u naSoj
okolini, da bi nas branila od opasnosti. Kao radar u naSem mozgu
za emocionalne hitne slucajeve amigdala u slu¢aju opasnosti daje
naredbe takoder i racionalnom (kognitivnom) centru neokorteksa,
tako da mozemo brzo djelovati, ako on vidi da prijeti opasnost.
(Daniel Goleman et al. str. 48).

Takvi emocionalni impulsi idu preko mjesta za javljanja u amigdali,
za prefontalni dio mozga, mjesto za provodenja radnji u mozgu.
Prefontalni region prima i analizira informacije iz svih dijelova mozga
i zatim odlucuje Sta da se radi. Prefontalni dio mozga (racionalni
dio mozga) moze da uloZi veto protiv emocionalnih impulsa i time
se osigurava, da li je naSa reakcija efikasna i efektivna. Bez ove
kontrole mi bismo slijepo slijedili impulse koje Salje amigdala.
Dijalog medu neuronima odvija se u emocionalnim centrima
kao neka vrsta autoputeva. U kojoj mjeri ovo javljanje u amigdali
motivira i izaziva osjeéaje, a demotivirajuce prijeci, pravi se tako
razliku izmedu pesimista i optimista. Pesimista se mnogo zanima
s time Sto se odvija pogresno, pa stoga gubi nadu za vrijeme dok
optimista usprkos poteSkocama slijedi svoj cilj, jer mu je pred oci-
ma zadovoljenje, koje ¢e osjetiti, ako postigne Zeljeni cilj. (Daniel
Goleman et al, str. 50).

Ljudi nisu samo racionalna bi¢a koja svoje postupke i htijenja
poduzimaju isklju€ivo na osnovu umnog misljenja i zaklju€ivanja
(kognitivnih sposobnosti). Mnogi nasi postupci bivaju izazvani i
drugim ¢iniocima, kao §to su npr. emacije (osje¢anja). Emocije se
stoga mogu definirati kao doZivljaj naSeg vrednovanja i subjektivnog
odnosa prema stvarima, ljudima, dogadajima i prema osobnim
postupcima. Autopilot (podsvijest), u kojoj se svi naSi osjecaji pre-
raduju, memorira i pamti, a da svijest o tome ne zna nista. Gotovo
se tako 100% primljenih informacija filtrira, a da Govjek nema
utjecaja na takve postupke. Ima takozvani filter koji se aktivira kad
podsvijest donese odluku i kroz taj filter se dojavljuje u svijest da
je odluéeno pa da i svijest shvati postupak. Svijest, nakon odluke,
smatra da je ona sama donijela takvu odluku i smiSlja pricu kako
bi opravdala odluku.

Postoji ne samo u naSem jeziku ve¢ i u mnogim drugim jezicima
veliki broj izraza koji izrazavaju razliita emocionalna stanja, a to
su: radost, Zalost, ljubav, suosjecanje, simpatija, ponos, oholost,
stid, zahvalnost, briga, strepnja, ocekivanje, nada itd. Emocije su u
toku svog razvoja popracene spoljaSnjim i unutradnjim promjenama.
Znacajni vanjski znaci emocija su izrazi lica, tjelesna napetost,
glasovne reakcije i sl. Isto tako, postoje i unutra$nji pratioci kao
karakteristicne promjene u radu pojedinih organa. Kod snaznijih
emocija javljaju se izrazite promjene kod dinih i probavnih organa,
lupanje srca i promjene u radu Zlijezda. Kao posljedica odredenog
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emocionalnog stanja, ¢ovjek moze da se zacrveni, da preblijedi,
da se smije, plaCe, povuce u stranu ili da pride blize, da zagrli ili
napadne itd.

Emocije kod djece javljaju se relativno rano, ali u pocetku su ne-
diferencirane. Sa razvojem djeteta, njegove emocije se ispoljavaju
na odredeniji nacin. Kako se dijete viSe razvija i njegove emocije
se sve viSe diferenciraju, kao npr. strah, ljutnja, ljubomora itd. Kod
djece je urodena sposobnost za emotivno reagovanje. Dijete stjece
uCenjem neke reakcije tijekom odrastanja, na primjer, strah od neke
Zivotinje ili predmeta i sliéno.

Kako se razvijaju emocije, pitanje je na koje su mnogi psiholozi
pokusali da daju odgovor. Zelio to €ovjek ili ne, emocije su sastavni
dio svakog Covjeka. Svi smo osudeni da se borimo sa svojim emo-
cijama i njinovim razvojem. Cesto se vodi dilema o tome koje su
emocije urodene a koje nisu. Da bi se provjerilo da li su odredeni
oblici ponaSanja usljed emocionalnih reakcija urodeni, to treba da
se javi i kod djece koja nisu u mogucnosti da to ponaSanje nauce.

Postoji veliki broj djece koja Zive u “prirodnoj” izolaciji, jer su gluvi
ili slijepi od rodenja. Ta djeca liSena su nekih dozivljaja, do kojih se
dolazi iskljucivo slusanjem ili gledanjem. Ipak, postoji mogucnost
da se kod takve djece jave emocionalne reakcije istovjetne sa re-
akcijama normalno razvijene djece. Tada konstatiramo da u razvoju
emocija vaznu ulogu ima sazrijevanje. (http://www.psihologija.
autentik.net/emocije_sve_o_emocijama.php)

Emocije su kljuéni dio procesa logitkog misljenja i rezoniranja. Kad
su emocije ukljutene, mozak donosi bolje odluke. Dizajn mozga
je takav da on bioloSki preferira integriranje emocija u misljenje.”
(Jensen, 2003: 191)

UZa definicija poistovje¢uje neuromarketing sa primjenom aparata
u postupku istrazivanja mozga sa ciliem istrazivanja trzista. Od
posebnog znacaja za praksu je takozvani “skener mozga” ili toGnije
strucni naziv “Funktional Magnetic Resonance Imaging” (FMRI).

Pred ekonomskim teoretiarima i marketinskim stru¢njacima postoje
veliki izazovi. Novim istraZivanjima neuromarketing je jasno dokazao
da se emocije i kognicije ne mogu jasno razgraniciti, ve¢ da postoji
veza medu neuralnim mrezama. Nije moguce sto posto odredenu
funkciju tocno odrediti i smjestiti u odredeni dio mozga. Tako su,
na primjer, afektivne emocije i kognitivni sadrZaji jedni sa drugim
uvezani i ne mogu se jedni od drugih razdvojiti. Ova istrZivanja nisu
sva dovrSena, jer ne znamo tocno kako i kada koji centar iskljucuije,
blokira onaj drugi i u kojim situacijama. Sljedeca vrlo vazna spoznaja
je i Cinjenica da se informacije bez iznimke ne obraduju samo
racionalno, nego se nadolazeci podrazaji emocionalno vrednuju u
ljudskom mozgu. Ova spoznaja za marketing znaci konkretno da
put u pamcenje i s tim povezani procesi u svezi odluke o kupovini
uvijek vode preko emocionalnih obavijesti (preko sustava motiva)
(Annika Weining, str. 45).

Neka Sira definicija je da neuromarketing shvatimo kao disciplinu
koja koristi sva pozitivna iskustva i saznanja koja su otkrivena u
istrazivanju mozga, od strane raznih disciplina.

Pod pojmom “neuromarketing” podrazumijevamo da se provode
takozvani slikoviti postupci istrazivanja mozga da se $to lakSe i bolje
mogu promatrati potroSaci kod donoSenja odluka o kupovini i kako
krajnji potroSaci razmisljaju o proizvodima i uslugama. IstraZivanja
za potrebe marketinga se provode tako da se ispitaniku prikazuju
slike proizvoda, boje i mirisi proizvoda, ako su u pitanju pica, ispi-
tanicima se daje da kuSaju pica, a u isto vrijeme “skener mozga”
mijeri reakcije, gdje dakle djeluje stimulans u kojem dijelu mozga
prepoznajemo aktiviranje. Sa novim aparatima za istrazivanje mozga
vidi se koji proizvodi aktiviraju kupCev mozak i koji dijelovi mozga
su bolje prokrvljeni. No jo$ uvijek ne znamo, na osnovu aktiviranja
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dijelova mozga, $to kupac misli i osje¢a. Kod Coca-Cole imamo po-
draZaje na svim dijelovima mozga, a kod Pepsi-Cole nema aktiviranja
u mozgu. Ovakvi postupci su jako skupi i kod nas ih je nemoguce
sprovoditi. Sprovode ih velike kompanije u svijetu (Hiusle, str. 55).
Mnoge organizacije diljem svijeta su se pobunile smatrajuci da ce
velike high-tech maSine nazvane “skeneri mozga” omoguditi velikim
kompanijama da se udruze i naprave super goleme “Big-brother
koncerne”, $to ¢e bogatim kapitalistickim zemljama donijeti velike
koristi. TeSko je predvidjeti Sto ¢e se doista dogoditi za 5 do 10
godina na polju istrazivanja neurona i ljudskog mozga. Mozda je
strah ovih organizacija i opravdan?

| ova metoda “pogled u mozak” prema misljenju Hausle-a ima svoje
granice i mogucnosti. Istrazivanje trziSta i potro$aca uz pomo¢ ove
metode je nemoguce sprovesti jer nisu obuhvaceni demografski,
sociolo3ki i drugi faktori odnosno varijable (Hausle, str. 14).

Cinjenica je da se afektivno vazne vijesti ili obavjestenja mnogo bolje
memoriraju od drugih. Za marketing to zna€i put u mozak, a s tim
i procesi odluke kupaca vode preko emocionalno vaznih obavijesti.
Nove informacije i signali prvo se implicitno obraduju i vrednuju, a
potom dospijevaju u svijest (J. Mayer, 2009, str. 52). Poznato je da
je u trgovackim lancima u Francuskoj gdje je pustana francuska
rodoljubna glazba porasla kupovina francuskih vina 100%, a isto se
desilo i u Njemackoj. U trgovackim lancima se pustala na odjelu za
vina rodoljubna njemacka muzika i prodaja vina je porasla 100%.
Dakle, muzika je budila domoljubne osjecaje i ¢im su kupci Culi
muziku svoje zemlje, ona ih je asocirala na Njemacku, a odluka je
bila da kupuju njemacka vina.

Zasto mozak radi tako rado bez svijesti? Ako se informacije $alju, od-
nosno pocnu djelovati direktno preko motivacionog i emocionalnog
programa, znatno ¢e se ubrzati reakcije, Sto je vrlo vazno u opasnim
situacijama. U zapamcenim iskustvima je to sadrzano i ¢uva se,
dakle, zaSto bi se moralo dugo razmiSljati kad sacuvano rjeSenje veé
postoji u naSem mozgu. Kad bi Govjek svjesno odlucivao o nekom
proizvodu, a da nema iskustvo, trebalo bi mu mnogo vremena da
obavi svakodnevnu kupovinu u nekom trgovackom centru. Medutim,
sutradan nismo sigurni da bi kupac kupio ponovo iste proizvode. |
k tome dodajmo jo$ da svijest troi veliku koli€inu energiju. Mozak
¢ini 2% cjelokupne teZine tijela. Aktivnosti mozga troSe iznadpro-
sjecno kisika i Secera, a mozak treba prilikom naprezanja i do 80%
postojece energije. Da bi se saduvala energija, moraju se kognitivne
radnje koliko je mogude Sto viSe sacuvati, drzati na ,leru”, to jest
Stedjeti, pa stoga koristimo autopilot (podsvjest). Svijest se samo
aktivira, ako se mozak suoci sa ne€im novim i ako nastupe problemi
oko odluke, a limbicki sustav zahtijeva ili zatraZi iz neokorteksa
iskustva i prijedloge za donoSenje odluke (Hdusle, 20074, str. 82).

Slika 1. Hausle Limbic Map, Emocionalni sustav mozga
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lzvor: Hausle, str. 53.
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Ugledni neurobiolog sa univerziteta Bremen, prof. dr Gerhard Roth
kaze: “Osjecaj da neSto hocu dolazi tek poSto je limbiCki sustav
ve¢ dugo odlucio Sto treba da se ¢ini. Srz problema je da svijest
poslednja donosi odluku o tome, da li neSto da uradimo ili ne.”

A Wolfgang Prinz, director na Max-Plank Institutu za psiholoSka
istrazivanja u Minhenu smatra: “Mi ne radimo niSta Sto hocemo,
nego hoéemo $to radimo”.

U viSegodiSnjem istrazivanju grupa Nimphenburg je sastavila,
uz pomo¢ viSe znanstvenih disciplina, koje su doSle do otkrica
i znanstvenih spoznaja kod istrazivanja mozga, cjelovit model
emocionalnog sustava nazvan ,,Limbic map“ (M. Nimsch, str. 8).

Limbic Map sveobuhvatan je i opSiran osnovni model, iz kojeg se
moze vidjeti kako kupac razmislja. Hiusle piSe u uvodu svoje knjige
“Brain Scripts“ da po shvatanju mnogih eksperata, “Limbic map*“
(ili ,zemljopisna karta mozga“) danas je u svijetu najprihvaéeniji
instrument, da bismo razumjeli potro$aca, shvatili njegove motive,
njegove emocije i njegove vrijednosti (J. Mayer, Neuromarketing,
str. 31).

Opis proizvoda prema limbickoj kupovini. Poredajmo ove proizvode
na limbiCku mapu, da vidimo koje bi centre u mozgu ovi proizvodi
aktivirali, koje motive i vrijednosti zadovoljavaju. Romani, TV-aparat,
slastice, moda, (pripadaju stimulans sustavu — zadovoljenje motiva
uzitka i fantazije), skijanje (pripada zadovoljenju sustava stimulans
i dominans, motiv prestiza, sportski motiv, dominacija i mo¢ (kod
profesionalnih sportista), automobil, elektricna busilica, (zadovoljavaju
motive iz polja dominacije — motiv sigurnosti i motiv prestiza odnosno
moci), sredstva za higijenu, elektricna Cetkica za zube (zadovoljavaju
motive u polju sustava kontrole i discipline i balans sustava, zadovo-
ljavaju zdravstvene motive, to su pozitivne vrijednosti, briga o zdravlju
pripada u balans sustav, zdravlje jednako sreca, smirenost i spokoj).

Uspjesna prodaja nije slucajnost. Nove spoznaje istrazivanja mozga
nam pokazuju, kako to¢nije procijeniti kupca, i kako preko emocija
na njega mozemo pozitivno utjecati. Primjena limbicke mape ¢e vam
pri tome pomoci. Emocije su klju¢ kako da utiGete na ponaSanje
potroSaca. Aktivirajte nesvjesno osjecaje vaSeg kupca i vodite ka
pozitivnoj odluci. Koristeéi limbiGku mapu, mocete ciljano upravljati
kupovnom odlukom u vrijeme prije planiranja odluke o kupovini. Bez
osjecaja ne ide niSta: kupca moramo procijeniti i pravilno prema
tipu emocionalno potaknuti i ubijediti.

Uz pomoé¢ neuromarketinga, potroSaCima bi proizvodi i usluge
trebalo, pored ispunjenja potreba i Zelja, davati i dozivljaj (njemacki
Erlebnis), emotivno psiholoSko zadovoljstvo. Takav doZivljaj se duze
pamti jer ga prate emocije, a kupac se emotivno veze za taj proizvod
i uslugu, odnosno stvara se zadovoljan potroSac. Samo zadovoljan
kupac postaje s vremenom i lojalan kupac.

Svi su ljudi jedni od drugih razliciti i razlicito donose odluke o kupnji.
Tko moZze da procijeni emocionalni sustav i sustav shvatanja kupca
ili poslovnog partnera, kazemo da se nalazi sa njim u istoj valnoj
duZini. Tad mu moZe istinito i spretno ponuditi koristi i prednosti
svojih proizvoda. Emocije, dakle, imaju veliku ulogu kod donoSe-
nja odluke o kupovini. Covjek nije racionalna masina koja donosi
odluke, nego emocionalno biée. Odluke koje donose potroSaci iz
podsvijesti eksplicite, nakon kupovine daje svijest (racio) blagoslov
uz obrazlozenje.

Proizvodi imaju za Covjeka i kupca samo tada smisao i vrijednost
ako oni aktiviraju u mozgu motivacioni i emocionalni sustav. Sto je
vece i jaCe aktiviranje u mozgu, proizvod je za osobu vrijedniji. Ako,
dakle, neki proizvod izazove pozitivne emocije, mozemo oCekivati da
uslijedi reakcija i da se kupac ponasa onako kako smo mi to Zeljeli.

Instrukcije emocionalnog sustava balansa, uravnotezenosti, on tezi
ka ili ima Zelju za sljede¢im: sigurnost, stabilnost, mir, harmonija,
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zaStita, uracunljivost, obiteljski zivot, prijateljstvo, skrb, zastita i
zdravlje. Ako se ovo ispuni, kupac doZivi osjecaj smirenosti, zasti-
¢enosti i sigurnosti. Ako se ovo pak ne ispuni, on doZivljava kao
strah, bojazan, paniku i depresiju.

Instrukcije emocionalnog sustava dominacije, on tezi ka ili ima
Zelju za neovisnoScu, upornoScéu, kontrolom, moci, promjenama,
autonomijom, aktivnoScu, efikasno$éu, uvazavanjem i vodecom
pozicijom. Ako se ovo ispuni, kupac dozivi ponos, osje¢aj pobjede i
osjecaj nadmoci. Ako se ovo ne ispuni, on doZivi strah, bijes i nemir.

Instrukcijom emocionalnog sustava stimulansa, on tezi ka ili ima
Zelju za promjenom, avanturom, novim poznanstvima, da se odvoji
od obitelji, radoznalo$éu i nagradama. Ako se ovo ispuni, on doZivi to
kao razonodu i ugodan osjecaj. Ako se ovo ne ispuni, kupac doZivi
veoma veliku dosadu.

Prema misljenju Hausle-a, proizvodi imaju smisao i vrijednost za
Covjeka i kupca samo, ako aktiviraju njegov motivacioni i emoci-
onalni sustav u mozgu i to je veca i jaca komunikacija (pristup)
ovom sustavu, time je i proizvod vrijedniji. Ako, dakle, neki proizvod
izazove pozitivne emocije moZemo ocekivati da uslijedi reakcija i
da se kupac ponaSa onako kako smo mi i zeljeli (Hausle, Brain
View, str. 53).

Za bolju preglednost i to¢no svrstavanje motiva i vrijednosti Hiusle
je razvio tzv. ,limbicku mapu*“. Kroz analizu vrijednosti i svojstva,
mogu se uz njenu pomo¢ razotkriti i svrstavati ciljne grupe, te svr-
stavati proizvode ka odredenim motivima i emocionalnim sustavima.
(Hausle, 2008. godina, str. 31).

Na osnovu svih dosada$njih spoznaja neuromarketing moze obliko-
vati proizvode onako kako ih kupci zamiSljaju i Zele, a moZe sprijeciti
da se proizvodi ne proizvode za ciljne grupe koji ne Zele taj proizvod.

Kakva je razlika izmedu elektricne Cetkice za zube i TV-aparata? Ako
promatramo Cetkicu za zube, iako je maSina, da li ona aktivira isti
emocionalni sustav kao i TV aparat? Ne, ona daje kupcu samo osjecaj
da nesto Cini za svoje zdravlje. Sustav emocija i motiva koje aktivira
elektricna Cetkica za zube i vrijednosti koje joj pripisuje jeste balans
sustav. Dakle, zahvaljujuci balans sustavu razvijena je ova Cetkica na
struju, ili bolje receno u kojem dijelu mozga se obraca paznja za taj
proizvod i koje vrijednosti proizvoda bude nasu paznju, koje osjecaje u
naSem mozgu aktivira. ZaSto u svakom domacinstvu imamo po jedan i
viSe TV aparata. Zato Sto nam on zadovoljava naSu radoznalost, razbija
monotoniju i dosadu i poducava nas. TV aparat pobudjuje emocija
stimulans sustava. Sve veca slika naSeg TV aparata, bolji zvuk i Sto
viSe programa, tada smo spremni dati i viSe novca za taj proizvod.
Kupci daju mnogo novca za razne vrste proizvoda.

Zasto kupci kupuju proizvode? Zato Sto proizvodi kupcu daju veliku
korist. To je tocno. Kad smo kod masina, velika korist za ¢ovjeka
je elektricna busilica. Ona busi rupe u zidu i drugim povrSinama.
Korist od automobila je da nas preveze od totke A do toCke B.
Ovo razmatranje je to¢no i vazno. Prava vrijednost, koju kupac od
proizvoda i usluge ima, bit ¢e tek tada jasna, ako mi ovaj proizvod
promatramo ,,0¢ima“ kuptevog emocionalnog i motivacionog su-
stava. Proizvod uvijek aktivira odredeni motivacioni i emocionalni
sustav u njegovom mozgu, a da kupac toga nije ni svjestan. Ako
proizvod aktivira njegov motivacioni i emocionalni sustav, onda on
za kupca ima i vrijednost (Hausel, str. 25).

Da se nakratko vratimo busilici. Pored osnovne vrijednosti, onaimai
dodatnu vrijednost, kao prvo, Stedi snagu i energiju (balans-Stednja),
drugo, povecava mo¢, samu ucinkovitost korisnika (dominacija).
RazmiSljanje o busilici kao alatu koji busi tvrdi beton, i to daje
vrijednost tom alatu u odnosu na druge. Sto je busilica ja¢a i ucin-
kovitija, ona ima vecu vrijednost za kupca. Dakle, busilicu vezemo
za emocionalni i motivacioni dominans sustav.
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Pored toga Sto mozak aktiviraju proizvodi prema emocionalnim i
motivacionim sustavima. Dodatno ima jo$ nekoliko razlika, proma-
trano od strane mozga, a to su:

1. Proizvodi koji su ,,mozgu dosadni®. U mozgu otkrivamo vrlo slabe
aktivnosti ako su u pitanju proizvodi kao: olovka, sredstva za
CiScenje, vijci i matice, toalet papir, emocionalno znacenje ovih
proizvoda za kupca je vrlo malo. Vrijednost ovih proizvoda za
kupca je mala pa stoga i vrlo malo aktiviraju sustav emocija i
malo novca. Na povecanje cijena ovih proizvoda kupac je vrlo
osjetljiv, pa stoga prodajne kuce pribjegavaju jeftinom uvozu iz
drugih zemalja, najceSce uvozimo ove proizvode iz Kine (Hausle,
str. 55).

2. Sljiedeca grupa proizvoda se naziva ,,aktivirajua grupa moz-
ga“, aktivira motivacioni i emocionalni sustav viSe nego gore
spomenuta grupa proizvoda, pa stoga imaju za kupca i veéu
vrijednost. TipiGan primjer su iz ove grupe proizvoda sljedeéi
proizvodi: sredstva za uZivanje, kao slatkisi, odjeca, vitaminski
preparati, knjige, maSine za obrtnike, kucanski aparati, kreme
za njegu tijela. Kupac je spreman ove proizvode platiti, no prema
potrebi moze ih se i odreéi (Hausle, str. 55).

3. Sljedeca grupa proizvoda koje se kupac nerado odrice, nazivaju
se ,,zavodnici mozga“. Ova grupa proizvoda je karakteristicna
po tome $to u isto vrijeme aktivira nekoliko emocionalnih i
motivacionih sustava u mozgu, a izazivaju dobro raspoloZenje
i dobre osjecaje kod potroSaca. Primjer za to su: kava, vino,
pivo, cokolada i cigarete (Hausle, str. 55).

4. Qva Cetvrta grupa proizvoda se naziva ,najpriviacniji, odnosno
vezuju se za mozak*“. Nazivaju se tako zato Sto im je uspjelo da
aktiviraju emocionalni i motivacioni sustav kupca tako snazno,
da on Cezne za tim proizvodima, ili misli da bez ovih proizvoda ne
moze dalje Zivjeti. Ukratko, ovi ga proizvodi Cvrsto veZu za sebe.
Ova grupa proizvoda pokazuje vrlo veliku atraktivnost i izaziva
fascinantnost, divljenje kod kupca. To nastaje kod kupca zato
Sto ovi proizvodi obecavaju status i osobni prestiz. Obicno veliko
aktiviranje dodatno pojacava i poznata marka proizvoda. Tipi¢ni
primjeri ovih proizvoda su: sportski automobil, poznate marke
kozmetickih proizvoda, posebni dizajn nekih odjevnih predmeta,
high-tech sprave za vjezbanje, mobilni telefon u trendu, poznata
marka mobilnog telefona, proizvodi koji donose povijesnu pricu,
proizvodi sa visokom multisenzualno$¢u (Hausle, str. 56).

Napomenuli smo kod ove zadnje grupe proizvoda da aktivira nekoliko
sustava u motivacionom polju. Visemotivacioni (multimotivacioni)
proizvod je kava. Kava je, ukoliko se pije u odredenim razmacima,
najomiljenije pi¢e na svijetu i sredstvo za uZzivanje, a pripada ovoj
trecoj skupini koja zavodi mozak. Zasto je kava kao pice top-favorit
kod kupaca? Zato Sto ona blago gorkim okusom priprema apetit
— modul za doZivljaj radosti. ViSemotivacionalnost znaci da se iza
potroSnje ovog pi¢a istovremeno zadovoljava viSe motiva. Vidjeli smo
iz prethodnih, gorenavedenih slika da su neke emocije i motivi dosta
sliéni, ali nisu isti. Na§ emocionalni sustav daje osnovne smjernice
i cilieve, motivi su konkretno zadovoljeni, ako su povezani sa pro-
izvodom ili situacijom. Ako hoéemo razumijeti proizvode i trziste,
moramo upoznati konkretne motive koji vode potroSaca kupovini
odredenog proizvoda, zato provodimo analizu motiva uz pomo¢
,limbi¢ke mape“, takozvane zemljopisne karte mozga. Zasto pijemo
kavu? Iznenadilo nas je kad smo otkrili: kava i njeno motiviranje
emocionalnog i motivacionog sustva prekrilo je cijelu limbicku mapu
i aktivira mnoge centre u naSem mozgu. Soljica kave je, kao prvo,
sredstvo uZivanja (polje motiva za uzivanje). Nadalje, kava aktivira i
ozivljava zivotni duh (pobuduije aktivnosti, i polje motiva). Za mnoge
je kava doping-sredstvo, kako bi postigli bolje rezultate od drugih,
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to jest od konkurencije (polje motiva izdrzljivosti). Za druge je Soljica
kave opustanje (sustav motiva balans). Pored ovih osnovnih motiva,
kava sluzi za zadovoljenje i drugih dodatnih motiva, i to: samoopu-
Stanje, izraz individualnog Zivotnog stila (na primjer, kad neko pije
late makijato ili specijalnu kavu), izraz zahtjevnog zivotnog stila (kada
kupac pije vrlo skupu kavu i ekskluzivne sorte), okus kave kao ritual,
a odreduje strukturu dana ili tiedna (poslijepodnevna kava, kava u
sveCanim prigodama kad je poseban povod za kavu) i na kraju kava
kao socijalan “hit“ ili ,,socijalni kapital“ (pije se u drustvu i uz asicu
kave ugodno se razgovara).

Mijerenja aktiviranja mozga kod ispitanika su pokazala da se kod
pijenja Coca-Cole aktivira centar za nagradivanje i joS na nekim
dijelovima imamo pojacano izlu¢ivanje krvi, na srednjem i prednjem
dijelu mozga, dok kod Pepsi-Cole nemamo nikakvih podrazaja. Uz
pomo¢ skeniranja mozga vidjeli smo da je Coca-Cola jaca marka
za potroSace (Hausle, str. 19). Jake marke jace blokiraju svjesne
procese u mozgu, a odluku donosi ,autopilot“, podsvijest. Limbicki
dio mozga je stariji od samog mozga i on se razvijao i bio mnogo
ranije socijalan i podsvijest ima, dakle, socijalnu funkciju. Za odluku
0 konzumiranju nekih proizvoda autopilotu (podsvijesti) je vazan
socijalni motiv, a proizvodi kao cipele, odjeca, automobil, Coca-Cola
zadovoljavaju socijalne motive. Najnovija istrazivanja su pokazala
da i Coca-Cola simbolizira za potroSaca pripadnost grupi, odnosno
izrazava neku vezu sa prijateljima, neki topal osjecaj, kao da postoji
Zelja da ste svi zagrljeni. Socijalan odnos je vrijednost koja direktno
budi jace emocije. Marke ne mogu reci potroSacima da budu socijal-
ni, ali one aktiviraju takve osjecaje, potiu na stimulaciju, uzbudenje.
Primjer su tog uzbudenja igrice. Zadatak neuromarketinga je da
analizira svaki proizvod, koje potrebe Govjeku zadovoljava i koje
mu vrijednosti nudi, koji emocionalni sustav u mozgu aktivira. To
je velika Sansa za marketing i teoriju marketinga glede istrazivanja
potroSaca i predvidanja buduéeg ponaSanja potroSaca (http://www.
viralmarketing.de/2006/10/19/er-bervorzugt-unsere-marke/).

Na njemaCkom Univerzitetu Ulm provedeno je istrazivanje za
potrebe autoindustrije, a narucitelj je DaimlerChrysler. Osobe koje
su uéestvovale u ovom pokusu gledali su slike automobila, malih
automobila, kombi-automobila i sportskih automobila. Uz pomo¢
topografije mozga (skenera mozga), promatrano je aktiviranje
mozga. Najmanje aktiviranje mozga se pokazalo kod slika malog
automobila, a najveéa reakcija i radost pokazala se kod prikazivanja
slika sportskih automobila. Kod sportskih automobila se aktivi-
rao sustav emocija dominans-sustava, status, moc¢ i pustolovina
(Hausle, str. 59). Status proizvodi nisu samo automobili, tu spadaju:
avioni, skupocjeni satovi, parfemi, moda itd., razna ¢lanstva u elit-
nim VIP-klubovima, VIP-status, VIP-susreti (events). Bez dominans
sustava ne bi bilo automobila, aviona, kompjutera niti antibiotika.
Covjek, tezeéi udovoljiti dominans sustavu, postaje znanstvenik,
vrhunski sportista, politiGar, glumac i slicno (Hausle, str 39). Ova
istrazivanja ,skeniranja mozga“ su uveliko doprinijela razvoju
ekonomije i marketinga.

2. PONASANJE POTROSACA, KUPOVNE
ODLUKE, EMOCIJE, STAVOVI, MOTIVI

Kupovna odluka se opisuje kao izbor za proizvod ili protivljenje
tom proizvodu, a pod utjecajem je gospodarskih ¢imbenika (za-
rada i novca), socijalnih ¢imbenika (utjecaj grupe) i subjektivnih
Cimbenika (motivi/osobnost). Prema proizvodu i interesu, moze se
provesti kupovna odluka impulzivno (neplanski), habitualno (prema
navikama) ili ekstenzivno (nakon temeljitog razmisljanja). Presudno
je ovdje motiviranje, nagovor emocija i uvazavanje ciljne grupe
(Anika Weining, str. 41).
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Provedene su mnogobrojne studije. Niels Birnbaumer et al. objavili su
1998. godine ,,fMRI Reveals Amygdala Activation to Human Face in
Social Phobics*“. U pokusu je primijenio fMRI, uzeo je sedam socijalno
bojazljivih pacijenata i pet zdravih pacijenata. Pred jednu i pred drugu
grupu prikazivane su slike dvije osobe, hladna izraza lica i dvije slike
socijalno toplih osoba. Pokus je ponovio dva puta da bi dobio Sto
kvalitetnije rezultate. Prikaz emocionalno hladnih i toplih lica Zeljelo
se pratiti aktivnosti amigdale u mozgu. Slike neutralnih izraza lica
izazivala su kod socijalno bojazljivih pacijenata poveéano aktiviranje
mozga i to amigdale — kod zdravih pacijenata nije primijec¢eno aktivi-
ranje amigdale. Ovi rezultati dokazuju da amigdala preuzima posebnu
ulogu kod nesvjesne obrade i preuzimanja informacija.

Brian Knutson et al. 2006. godine su proveli istraZivanje uz pomo¢
magnetne rezonance ,Neural Predictors of Purchases*, da bi poka-
zali koji dijelovi mozga ucestvuju u kupovini ili utiu na odustajanje
od kupovine. Dvadeset Sest ispitnika je dobilo odredenu koli¢inu
novca i mogli su da biraju nekoliko ponudenih proizvoda, da izvrSe
kupovinu i izaberu nekoliko proizvoda. Izdatak novca priziva “bol”
kod osobe, nasuprot tome, kupljena roba izaziva osjecaj dobiti. U
oba slucaja aktiviraju se razli¢iti dijelovi mozga. Za vrijeme dok
kupac uzima i kupuje proizvode, kod njega se vidi kako je poja-

Slika 2. Cimbenici koji utjetu na ponasanje potro$aca
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Can prokrvljen takozvani nucleus accumbens u prednjem mozgu
(nadlezni centar za nagradivanje). Odluka o cijeni u suprotnom akti-
vira srednji prednji (prefrontalni) korteks i vaze da li je zadovoljstvo
iznad gubitka. Sa ovom studijom se dokazalo da kupac ne uspore-
duje kupljene proizvode sa kupovinom nekih drugih proizvoda nego
ocjenjuje da li je postignuto zadovoljstvo u odnosu na bol gubitka
novca. Placanje bankovnom karticom i veci izdatak kupac lakse
podnosi nego Sto bi prebolio istu sumu novca da placa gotovinom.
(Anika Weining, str. 43).

U nekoj psihijatrijskoj klinici su bili oboljeli od teSke amnezije. Neki
nisu mogli zapamtiti ni ime lijeCnika. Doktor se dosjetio i jednog
pacijenta pri susretu lagano ubode iglom u ruku, dva ili tri puta.
Drugi dan taj je pacijent u luku zaobiSao tog lijecnika. Ovaj pokus
nam pokazuje da nam nije potrebna svijest da bismo mogli zapamtiti
neki dogadaj, neko emocionalno iskustvo.

MoZemo, dakle, poéi od toga da je kupac u mozgu vodio knjigu
emocionalnih primitaka i izdataka. Primici su pozitivna iskustva, a
izdaci negativni doZivljaji. Svijest vrlo rijetko saznaje pravo stanje
konta. On odluduje za nekoga ili protiv nekog ili za neSto, a ne zna
da je stvarna odluka ve¢ dugo ranije donesena u podsviesnom dijelu
njegovog mozga (H.G. Hausle, str. 93).

HOWARD, SHETH — TOTALNI MODEL

Input varijable:

Signifikantne
informacije

(Kvalitet, cijena,

posebne osobine
proizvoda, servis,
sastav proizvoda)

Simbolicka
informacija

Konstrukt shvatanja:

PonaSanje pri izboru/
traZenju i vrednovanju
informacija

Poklanjanje paznje
pojedinim stimulima

Paznja, usmjerenost

Iskrivljavanje
shvatanja

Konstrukt ucenja:

Kupovna odluka
Stupanj sigurnosti
Stav

Kriterij izbora
Motivi

Poznavanje marke

Output varijable:

Kupovina

Kupovna odluka

Stav

Poznavanje marke proizvoda

Paznja, usmjerenost na proizvod

(Kvalitet, cijena,

posebne osobine
proizvoda, servis,
sastav proizvoda)

Informacije o
socijalnom okruzenju
(obitelj, referentne
grupe, socijalni sloj)

proizvoda

Zadovoljenje potreba/
Zelja i zadovoljstvo

Samopouzdanje i
razumijevanje

Izvor; HOWARD, SHETH-MODELL, izvor W. Pepels, “Kaeuferverhalten“, E. Schmit Verlag, Berlin, 2005, str. 151.

Kod S-0-R neobihevioristickog modela ponaSanja potroSaca vid-
ljivo je da psihiCki i socijalni Cimbenici imaju velikog utjecaja na
ponaSanje potroSaca. U usporedbi sa klasi¢nim bihevioristickim
S-R modelom koji se ne razmatra ,black box“, i temelje ponasanje
potro$aca iskljucivo na reakciji pojedinca usljed vanjskih utjecaja,
to jest Cimbenika iz okoline. S-R model ponaSanja potroSaca uzima
samo vanjske varijable stimule inputa i varijable autputa, reakciju
(response) $to je nedovoljno kod bavljenja ovim problemom po-
naSanja potrosaca. Vidljivo je iz gornje slike da neobihevioristicki
model rasvjetljava intervenirajuée varijable osobnosti ,,black box*
koje imaju utjecaja na ponaSanja potro$aca (usp. Mueller-Ha-
gedorn, 1986, str. 73). Input varijable svih stimula se podreduju

organizmu (osobi) koja ih iz okoline dobiva, i imaju utjecaja na
donoSenje kupovnih odluka. Vanjski utjecaji (stimuli) su: marke-
tinSke aktivnosti (ekonomska propaganda, odnosi s javnoScu, i
svi oblici promotivnih aktivnosti), kultura, socijalne norme, zarada,
sociografski faktori, te Cimbenici uvjetovani kupovnim situacijama,
vrijeme na raspolaganju za kupovinu, cijena, kvaliteta, dostupnost
servisa, odnosno zamjene proizvoda, kao i ¢imbenici socijalnog
okruZenja potroSaca. Sto se ¢eSce neki sadrzaj iz mozga ponavlja
i prisjeéamo ga se viSe, sve ga bolje pamtimo, stoga promidzba i
reklamiranje imaju taj zadatak da podrazuju i bude nase emocije
i naSu podsvijest ciljano sa odredenim vrijednostima i kvalitetom
ponudenih proizvoda.
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Output-varijable (response) sadrze nekoliko pojedinih ¢imbenika

koji imaju utjecaja na ponaSanje potroSaca. Objasnit ¢emo ove

¢imbenike:

— kvalitativni aspekt (vrijednost marke proizvoda, kvaliteta, pro-
metna vrijednost, podrijetlo);

— kvantitativna vrijednost (kupovina i potroSnja proizvoda u odre-
denom vremenskom periodu);

— prostorni aspekt (prostorna raspodijela kupovnih aktivnosti)
— vremenski aspekt (vremenska ograniCenja prilikom kupovine);

— osobni aspekt (tko u obitelji donosi odluke o kupovini i tko
kupuije).

Kod neobihevioristickog modela se zamjera $to nije predvidio utjecaj
feedback varijabli (response) i njihov utjecaj na osobu (tj. na kogni-
tivne, aktivirajuée i individualne ¢imbenike). Na primjer, pozitivna
kupnja moze imati pozitivno iskustvo i dovodi do ucvrScenja stava
i zadovoljstva, Sto ¢e vjerojatno doprinijeti ponovnoj kupnji istog
proizvoda. Dok kod negativnog iskustva o kupniji ima, javit e se
kognitivna disonanca, dovest ¢e do nezadovoljstva i utjecaja na pro-
mjenu stava, i vierojatno ¢e kupac prije¢i konkurentnim proizvodima,
ovisno da li je trziSte tih proizvoda dovoljno razvijeno, odnosno da i
postoji na trziStu dovoljno konkurentnih proizvoda (usp. Kroeber-Riel/
Weinberg, 1996, str. 181.). Kod gornjeg modela je vazno primijetiti
kako je kod osobnih ¢imbenika najvazniji stav koji ima centralno
znaCenje u istrazivanju ponaSanja potroSaca. Festinger definira
disonancu kao “negativno nagonsko stanje koje se pojavljuje kad
god pojedinac ima dvije spoznaje koje su psiholoski nedosljedne”.
Ova teorija takoder polazi od toga da svaka osoba teZi konzistenciji
svojih misljenja, stavova i ponaSanja. Teorija je Siroko primijenjiva jer
se odnosi na bilo koji primjer u kojem su dvije psiholoSke spoznaje
nedosljedne (Leon Festinger (1957) Teorija kognitivne disonance).

2.1. Disonanca kao posljedica odlucivanja

Kada treba donijeti odluku, svi se ljudi nalaze u situaciji konflikta
(tri vrste konflikta: viSestruko privlaCenje, viSestruko odbijanje,
istovremeno privlacenje i odbijanje).

Festinger kaze o odluci kad imamo barem dvije opcije, po mogué-
nosti i viSe, od kojih svaka ima svoje pozitivne i negativne strane,
tek razmatranje tih ponudenih opcija smatra odlucivanjem.

Konflikt traje dok ne donesemo odluku, a onda pocinje disonanca.
Disonancu izaziva nesklad izmedu kognicija, naSe saznanje 0
negativnim aspektima odabrane alternative i pozitivnim aspektima
odbacene alternative.

VeliCina te disonance moze varirati. Ona c¢e biti veca Sto je veéa
vaznost odluke, Sto odbacena alternativa ima viSe pozitivnih aspe-
kata (Sto smo viSe toga propustili), §to je kognitivno preklapanje
vece (izmedu opcija).

Brehm (1956): ispitanici su birali izmedu dva kucanska aparata,
a prije toga vrednovali nekoliko aparata. Nakon odabira, doSlo je
do reevaluacije alternativa. U odnosu na 1. procjenu, pozitivnije
su evaluirali (odredili vrijednost) izabranom aparatu, a negativnije
odbaceni, kako bi opravdali odluku i smanjili disonancu (http://
psihologija.ffzg.unizg.hr/socperc).

Pored vitalnih potreba, kao Sto su spavanje i glad itd..., ljudsko
pona$anje karakteriziraju, odreduju posebna ,, BIG 3“ ili velika trojka
glavnih motiva. PoSto je veliki emocionalni sustav vecinom u isto
vrijeme aktivan, proizlazi iz te kombinacije tri velika sustava, i to:
polje ili sustav motiva, sustav ili polje emaocija i balans sustav, te
ukupno Sest mijeSanih oblika. U mozgu ima, dakle, s tim mijeSanim
oblicima Sest motivacionih i emocionalnih polja:
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balans (sigurnost, briznost, kvalitet, pouzdanost);
kontrola (disciplina, perfekcija, efikasnost, logika);
dominacija (probitacnost, u€inak, mo¢, status);

pustolovina, avantura (krSenje normi i pravila, spremnost na
riziko, hrabrost);

5. stimulacija (radoznalost, inovacije, kreativnost, individualnost,
igre na srecu);

6. fantazija (tolerancija, fleksibilnost, briga za nekoga).
(Hausle, 2008. godina, str. 31. f).

Balans sustav je najjaci u mozgu. Dominacijski i stimulacijski sustav
su optimistiCni, aktiviraju¢i motivacijski sustavi, koji animiraju za
kupniju, rizike i da potroSimo dosta novca. Balans sustav ima poti-
skujucu, sprecava velike novéane izdatke i ima pesimisticku ulogu.
On opominje na Stednju. Ciklicko njihanje, klaéenje tamo i ovamo
izmedu dominacije, stimulacije i balans sustava jest psiholoSki
i neurobioloSki pokreta konjunkturnog ciklusa (Haeusel, 2008.
godine, str. 42—43).

Nakon provedenog istrazivanja, dobijen je sljedeci rezultat. U Nje-
mackoj imamo glumce, izvodace, igrate 7%, avanturista i pustolova
4%, hedonista 12%, oni koji uzivaju 13%, harmonicne, uskladene,
smirene 31%, tradicionalista 22% i discipliniranih 11%. (Izvor:
Hausle, 2009. str. 10).

Posto se navike i stavovi sa godinama drasticno mijenjaju, prikazati
¢emo ovdje kako kod starije populacije ova tipologija licnosti izgleda
iznad Sezdesete godine. Nakon provedenog istrazivanja dobijen je
sliedeci rezultat: izvodaca, igraca 2%, avanturista i pustolova 1%,
hedonista 3%, oni koji uzivaju 6%, harmonicne, uskladene, smirene
osobe 38%, tradicionalista 35% i discipliniranih 14% (Limbicni tip
licnosti, Hausle 2007, str. 78).

Marketing zanima kako se ponaSaju stariji potroSaci iznad 60 godina.
Snaga balansa je majka Stednja. Stariji ljudi su harmoniéni i imaju
potrebu za smirenjem i uravnotezenoScu, pa, stoga, medu bankovnim
StediSama i imamo najviSe ljudi iz starije populacije. Stimulans i domi-
nans proizvodi gube na znagenju, jer oni za starije ljude imaju manju
vrijednost i atraktivnost te stoga ne aktiviraju emocionalni sustav kao
kod mladih. Vidmo da je velika razlika mladih i starijih osoba u pogledu
hedonista, kod mladih do 20 godina je 12%, a kod starijih iznad 60
godina tek je 3%, isto tako velika je razlika kod avanturista i pustolova
kod mladih do 20 godina je 16%, a kod starih osoba iznad 60 godina
to iznosi tek neznatnih 1%. Na primjer, interes za putovanja (aktivira
stimulans sustav) kod 20-godiSnjaka je 40%, a ve¢ kod 40-godiSnjaka
pada na 20%, a dalje sa vecim brojem godina se proporcionalno jo$
viSe smanjuje. Automobile koji aktiviraju (dominans sustav) vozilo bi
i pokazuje velik interes do 30% populacija u starosnoj dobi od 20
do 40 godina, dok je kod osoba od 60 godina, pa nadalje, interes za
automobile 12%. No kod starijih ljudi je potreba i briga za zdravljem
velika (aktivira balans-sustav), pa su oni kao potro$aci zanimljivi
farmaceutskoj industriji i zdravstvenim ustanovama. Populaciji od 40
godina je ovo vazno pitanje tek u 25% slucajeva, a kod starije populacije
iznad 60 godina veoma vazno za preko 50%. Sigurnost i zdravlje su
najvaznije teme za starije potroSace iznad 60 godina.

Tradicionalisticko i kupovno ponaSanje trazi manje promjena, kupuje
prema navikama, orijentirano je na svoju grupu, visoka vjernost
kupca, pazi na visok kvalitet, visoko osjetljiv na cijene, za odluke pri
kupniji vazno mu je da li su proizvodi testirani i poseban interes mu je
za proizvode koji pospjeSuju zdravlje, odnosnom utjecu na zdravlje.

Harmonicni tipovi i kupovno pona$anje daje prednost kupovini u
Soping centrima sa gastronomskim uzicima. Cijena mu nije na prvom
mjestu, ali ipak i pazi na izdatke i cijene. Kupuje rado proizvode
koji imaju veliku vrijednost za uZivanje, poticu fantaziju i misli da
su to proizvodi kao iz snova (proizvodi welness). Preferira proizvode
koji imaju Sirok izbor.
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Za hedonista proizvodi moraju biti inovativni i drugaciji, tipicno ,,Early
Adapter, on je klasi¢ni impulsivni kupac (kupuje mnogo i kupuje
rado). Kvalitet i podrijetlo proizvoda za njega ne znaCe mnogo.
Preferira proizvode koji imaju Sirok asortiman, bogatu ponudu.
Pokazuje posebno zanimanje za modu i kozmetiku.

Avanturist i pustolov ne trazi visoku kvalitetu robe i usluge, u prvom
redu Zeli provod i puno ucinaka za plaéeno. On ima vrlo slabu vjer-
nost kao kupac, skoro nikakvu, ravnu nuli. Ne Zeli osobne savjete,
nema potrebu za savjetovanjima. Proizvodi moraju imati visoku
vrijednost i voli akcijske prodaje, kupuje rado kad su sniZene cijene.
Preferira proizvode bogatog asortimana, Siru ponudu istovrsnih
proizvoda, voli da ima mogucnost izbora. Posebno pokazuije interes
za alkohol i sve vrste sportova sa uzbudenjima.

Izvodad, igra¢ (Performer) je klasi¢an kupac sa stilom i funkcio-
nalan. Kupuje proizvode koji mu pruzaju status, da imaju zavidnu
ucinkovitost i da su tehnicki perfektni proizvodi. Mjesta kupovine i
proizvodi koji su za odabrane i obecaju status, za njih su od velike
nadleznosti, odnosno relevantni proizvodi. Kad je visok status i
dobijanje privilegija, cijena ne igra ulogu. Cesto gdje god moZe skida
cijenu proizvodima da bi potvrdio svoj ,ego“. Vjernost kupovini u
istoj trgovini za svakodnevne potrebe je vrlo niska, a kod trgovina
i lokala koji obecaju VIP status vrlo je velika viernost, a da bi se
izdigao iznad drugih posjecuje skupe restorane i trgovine. A da bi
se smatrao posebno pametnim kupuje proizvode i po diskontima
samo one koje ¢e neprimjetno konzumirati (sol, brasno, mlijeko i
sredstva za ¢iSéenje...).

Discipliniran tip kupuje ono samo $to treba, njega samo interesira
funkcija nekog proizvoda. VrSi usporedbu cijena, prilikom kupovine
prati testove proizvoda, traZi trgovine koje dobro poznaje, a kupuje
proizvode gdje je preglednost i nije velik asortiman.

Otvoreni tip kupca kupuje probane proizvode za mase, nema
posebnog zahtjeva za kvalitet i inovaciju. Oni ¢esto oskudijevaju
u financijskim sredstvima. Odaje stil potroSnje suzdrzanog kupca
i discipliniranog kupca.

Prof. Mladen Zvonarevi¢ kaZe: Problem motivacije jedan je od naj-
vaznijih u psihologiji, jer njegova analiza treba odgovoriti na funda-
mentalno pitanje: zaSto ljudi u odredenoj situaciji djeluju i ponasaju
se na ovakav, a ne na drugaciji naCin? Koji su pokretaCi njihovih
pona$anja i njihovih akcija itd.? Pod pojmom motiva razumijevamo
psihicke procese koji pokrecu ljude na odredenu aktivnost i ponaSa-
nje koji je usmjeravaju i njome upravljaju. Potreban je izvor motiva.
0On se definira kao nedostatak ne¢ega u organizmu ili psihi osobe.
FizioloSke potrebe u organizmu se vrSe automatskim djelovanjem
fizioloSkih mehanizama, a tu najvazniju ulogu ima autonomni nervni
sustav i endokrine Zlijezde. Ako nisu dovoljni unutarnji mehanizmi, u
organizmu dolazi do reakcije organizma, trazenja, na primjer, toplije
ili hladnije prostorije, uzimanja hrane i sli¢no, a to je kompleksno
ponasanje i upravo motivirano ponaSanje“. Znanstvenik G.L. Free-
man je 1984. rekao da je “svako motivirano ponasanje u svojoj biti
homeostaticno, to jest da mu je cilj odrzanje spomenute biofizicke
ravnoteze” (usp. M. Zvonarevic, str. 107). Svaki organizam pokuSava
da ne narusi bioloSku i socijalnu ravnotezu. Ako je Zedan, on ima
materijalnu potrebu za vodom, ili ako nije dugo bio u drustvu, ima
potrebu za druzenjem, dakle opet materijalna potreba, ali neSto
drugacija nego ona za vodom.

Prema tome, potrebu mozemo definirati kao odredeno stanje
organizma ili socijalnu situaciju, koja postoji nezavisno od svi-
jesti osobe koja se nalazi u stanju naruSene bioloSke i socijalne
ravnoteZe. Buduéi da je, prema tome, potreba neSto materijalno i
objektivno, prihvaéajuci tako shvacenu kategoriju potrebe, dolazimo
na materijalisticke pozicije u shvatanju motivacije: ne trazimo vise
krajnje uzroke ljudskog ponaSanja u mislima, idejama, instiktima i
sliénim psiholoSkim kategorijama, nego u materijalnom — fiziolos-
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kom i socijalnom Zivotu Covjeka“. Dalje, isti autor navodi: ,Samo
postojanje potreba jo$ neée pokrenuti covjeka na aktivnost. Da bi
postale pokretadi aktivnosti, potrebe se moraju odraziti u ljudskoj
glavi, moraju dobiti svoj psiholoSki oblik. | odmah treba naglasiti,
sve potrebe se ne odraze u naSoj svijesti i zbog toga ne postaju
psiholoSki motivi. Gore smo naveli primjer sa reguliranjem topline,
reguliranjem supstanci koje luce Zlijezde sa unutarnjim lu¢enjem.
To se u organizmu regulira automatski, a da se nasa svijest ne
ukljuGuje u te procese (M. Zvonarevic, str. 106).

Sljedeca vazna kategorija u razmatranju teorije potreba jest ka-
tegorija osjecaja. ,,Organski osjecaji su psiholoski odraz bioloskih
potreba u naSoj svijesti — osjecaj gladi, Zedi, boli itd. i oni sadrze
kako emocionalne, tako i osjetne elemente. Intelektualni osjecaji su
odraz postojanja socijalnih potreba — osjecaj usamljenosti, manje
vrijednosti, krivnje itd., a sadrzi, osim emocionalnih elemenata,
prvenstveno neke slozenije predodzbe i misaone elemente. Kod
takvih osjecéaja javljaju se neugoda, opéa psihicka napetost, maniji
ili veci strah i tjeskoba. Prema tome, svi su ti osjecaji subjektivni,
psiholoSki odraz objektivnih potreba i ako taj odraz izostane, in-
dividuum se nece pokrenuti u akciju. Potrebe su, dakle, primarni,
materijalni uzrok ponaSanja i aktivnosti, a osjecaji njihov sekundarni,
psihicki odraz u svijesti covjeka. Oni u nama stvaraju neodredenu
teznju za nekakvom akcijom, stvaraju u nama psiholoski nemir,
ali ne i konkretno usmjeravanje prema aktivnostima® (usp. M.
Zvonarevic, str. 107).

Svako Zivo bi¢e od najmanjeg organizma do Covjeka ima potrebe, a
da bi zadovoljio potrebe troSi energiju, a time se stvara neravnoteza
u organizmu. Da bi postigao ravnotezu, on ima novu potrebu i tako
cijeli Zivot Covjek nastoji da postigne ravnotezu u organizmu i zbog
toga iznova nastaje nova potreba. | Zivotinje imaju potrebe, medu-
tim, njima upravlja najniza razina ponaSanja — instinkt. Covjek ima
dusu, on ima viSe nivoe li¢nosti, kod Govjeka postoji ego i superego,
njime upravlja razum, koji mu omogucuje shvatanje i razumijevanje
i predvidanje osobnih postupaka i radnji. Coviek se moZe pona$ati
racionalno (na primjer, ekoloSki svjestan kupac se u praksi ponasa,
kupuje eko-proizvode) ili se ponasa na najnizoj razini ,,Id“ i ponaSa
se iracionalno, voden instinktima.

Iz gornjeg se moZe zakljuciti da postoje bioloSke i psiholoSke (osob-
no-drustvene) potrebe. Tek kad se zadovolje bioloSke potrebe, osoba
moze misliti na osobno-drustvene ili psiholoSke potrebe. A one se
klasificiraju na osobnu sigurnost, samopouzdanje, grupni status,
prestiz, samodokazivanje i druge. Osnovna karakteristika ponaSanja
potro$aca je orijentiranost ka cilju. Buduci da je taj proces ujedno
rieSavanje problema u vecini sluéajeva, karakteriziraju ga misaona
aktivnost i prerada informacija. Da bi se poduzela bilo koja akcija,
potrebna je inicijalna motiviranost organizma, tj. postojanje motiva
na pocCetku i na kraju cilia ponaSanja. Na kraju cilja ponaSanja
zadovoljenje potreba prestaje biti motivator ponaSanja, automatski
se javlja nova potreba iz viSe hijerarhijske strukture koja motivira
potroSaca i pokreée ga na novi ciklus ponaSanja. Ovaj ciklus je
nazvan motivacijskim ciklusom i predstavlja pojednostavljeni model
ponaSanja potroSaca (usp. T. Kesi¢, ,,Ponasanje potroSaca“, str. 137).

Posljedica zadovoljenja motiva je da on prestaje da utice na ponaSanije.
To ukazuje da se mijenja njegov intenzitet i znacaj. Medutim, osim
Sto moZze da oslabi, moZe i da se pojaca. To zavisi i od toga koliko
je bilo potrebno napora da se motiv zadovolji. Lako zadovoljavanje
moze dovesti do podizanja nivoa aspiracije ili naprotiv, do gubitka
interesovanja i apatije. Posljedice postoje, ukoliko se motiv ne zado-
volji. U tom slucaju moze dodi do frustracije i do osecanja, kao Sto su
obeshrabrenje ili ljutnja. Posljedica frustracije moze da bude i pojacani
napor ili iznalazenje novih nacina za ostvarivanje postavljenog cilja. To
zavisi od samog ¢ovjeka koliko je otporan na frustraciju.

Emocije su unutarnje reakcije ili osjecaji koji mogu biti pozitivni ili
negativni (Selimovi¢, 2001, str. 434). Emocija (lat. emovere — kre-
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nuti iz...) “definiSe se kao uzbudenje, uzrujanost, duSevno stanje,
dirnutost, afekt...” (Klai¢, 2001, str. 374).

Emocije i motivi su blizanci u mozgu. Do sada su se ova dva poj-
ma uvijek zajedno pojavljivala i spominjala. Razlog tome je $to su
istraZivaCi mozga govorili 0 emocijama, a psiholozi o0 motivima. U
svakodnevici se ovi pojmovi zblizavaju. Istrazivaci mozga otkrivaju
da negdje iza, u pozadini, stoje emocionalni ciljevi koji se moraju
ostvariti. Ova ciljna komponenta je, u stvari, vazan sastavni dio mo-
tiva. Psiholozi su spoznali da je motiv vezan za emaocije, a to dovodi
i do tjelesno mjerljivin promjena, kao, na primjer, promjene izraza
lica. Usprkos svemu, moramo malo poblize objasniti i odijeliti motive
i emocije, oni su licnim, no ipak razliciti. Na$ emocionalni sustav
daje u osnovi smjernice i ciljeve, a motivi konkretno zadovoljenje
i oni su vezani za jedan proizvod, uslugu ili situaciju. To mozemo
pokazati primjerom. U mozgu ovjeka najjaCi emocionalni sustav je
sustav za sigurnost, strah i bojaznost. Cilj ovog sustava je da Stiti
organizam od opasnosti. Daje mu podrSku da izbjegava opasnosti i
da teZi ka sigurnosti. U vrlo stresnim i opasnim situacijama (stojimo
ispred pljackasa koji je prema nama uperio pistolj), fizicki smo se
skamenili, no na naSu sreéu dijelovi limbickog sustava u mozgu rade
i aktivni su. Limbicki sustav u mozgu u povijesnom razvoju ¢ovjeka
je stariji dio mozga. On vrednuije situaciju kao opasnu (sastavni dio
procjene), a u isto vrijeme brine se da se i dalje lu¢e noradrenalin
i kortizon. To dovodi do pojacanog rada srca, a svijest (kognitivna
komponenta) shvata opasnost i traZi mogucnost za bijeg. U ovoj
situaciji se mijenja i izraz lica. Isto cemo se pona$ati da nas napadne
tigar ili slicno (Hausle. str. 30).

Emocije su, dakle, generalizirani programi, koje ovladaju podjednako
cijelim duhom i tijelom, da bi ¢uvale naSe tijelo kako bismo ostvarili
nase bioloki ugradene zivotne ciljeve. Motivi su konkretna provedba
emocionalnih programa u naSem aktualnom Zivljenju i aktualnim
situacijama. Taj sustav nam u osnovi daje naznake, upozorava nas
da izbjegavamo opasne situacije. Promatrajmo kupca kod kupovi-
ne automobila. Ako ga pitamo Sto mu je najvaznije kod kupovine
automobila, odgovorit ¢e: “Auto mora biti siguran”. Generalno
upozoravanje sustava sigurnosti, postaje, dakle, specifican motiv
kod kupovine automobila, naime da se kupi siguran automobil. Ovaj
motiv sigurnosti se javlja i kad ulazemo novac u dionice ili kad su
veci izdaci, dakle sustav straha angazira ulagacki motiv, a ovaj se
onda brine za sigurno ulaganje i angaZira sluzbu za savjetovanije i
ulaganja novca, da bude $to sigurniji. NaSe misljenje i naSi motivi se
uvijek zasnivaju na emocionalnim programima. Vidi se, takoder, kako
usko uzajamno ovise jedni o drugima emocije, motivi i razmiSljenje.
Ako hoéemo da razumijemo proizvode i trziSte, moramo poznavati
konkretne motive nasih kupaca (Hausle, str. 31).

Sustav motiva i sustav emocija kod svakog Covjeka su izrazeni
razli¢itom jakoS¢u. Takoder, ako su ljudi izloZeni raznim promjena-
ma raspolozenja, stabilni su osnovni stubovi li¢nosti. ,Svaka nasa
spoznaja poCinje sa osjec¢anjima“ (Leonardo da Vin€i, vidi kod:
Slatina, 2005). Spoznavanje ¢ovjekovih emocija — samosvijest,
prepoznavanje emocije u trenutku kad se ispoljava, jeste temelj
emocionalne inteligencije. Nemoguénost prepoznavanja nasih pravih
osjeéanja dovodi nas do toga da od njih zavisimo. Sposobnost toénog
odabiranja emocija je vazna, ukoliko osobi nedostaje ova osobina,
stalno se bori sa osjecajem ogorcenosti i mucnine.

Covjek koji ima potrebu da kupi automobil, a taj motiv ne moze iz
nekog razloga zadovoljiti, u njemu se javlja nemir, pa bira alterna-
tivu, ukoliko je ima. Cesto zbog nasih potreba dodemo u konfliktnu
situaciju sa vlastitom obitelji, na primjer zbog izbora boje novog auto-
mobila. Konflikti imaju veze sa uvjerenjima, stavovima, vjerovanjima
i moralnim vrijednostima, njihovo raspoznavanije bi pretpostavljalo
da imamo razvijena shvatanja o vrijednostima. Kad budemo izlozZeni
novim utjecajima, takva vjerovanja ce lako ustupiti mjesto drugim.
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Ako prepoznamo konflikt, moramo imati volje i sposobnosti da se
odreknemo jedne od dvije kontradiktorne mogucénosti. Mogucénost
i sposobnost za jasno i svjesno odricanje, rijetka je, jer su nasa
osjecanja i vjerovanja nejasna, a i zato Sto se u krajnjoj analizi
pokaze da vecina ljudi nije dovoljno sigurna i raspoloZena da se
odrekne hilo Cega (Karen Hornaj, str. 19).

Konacno donoSenje odluke zahtijeva volju i sposobnost da se
preuzme odgovornost za takav korak. Ovdje ulazi i opasnost da se
donese pogreSna odluka i spremnost da se snose posljedice, a da
se za njih ne okrivljuju drugi. Ovdje spada i osjeéanje: “ovo je moj
izbor, moje djelo”, a za ovo je potrebna veéa unutraSnja snaga i
nezavisnost od one kojom danas oCevidno raspolaze vecina ljudi
(Karen Hornaj, str. 19).

Navest éemo ovdje i nekoliko primjera donoSenja intuitivnih odluka.
Andrew W. et al. istrazivali su 2001. godine u EEG-studiji pod nazivom
»1he Psychologie of Real-Time Financial Risk Processing“, kako
brokeri donose odluke, promatrajmo to kao da stojimo sa strane.
Grupa za istrazivanje se koncentrirala na emocionalni utjecaj kod
promjena cijena akcija na burzi i utjecaj tih promjena na odredene
brokere. Podsvjest pod utjecajem straha i nesigurnosti djeluje na
gréenje miSicnog sustava, povecanje tjelesne temperature i djelo-
micno ubrzano disanje. Psiholoski izrazaji su mjereni na trgovcima
vrijednosnim papirima. Sto je istraziva¢ duze radio na ovim poslovima,
sve su jace reakcije njegovog tijela na burzovne promjene i promjene
vrijednosti akcija, a on je sam intuitivno odlucivao i trgovao akcijama.
Grupa istrazivaca je utvrdila da racionalitet i emocionalitet tijesno
stoje jedno uz drugo, i da mogu da stvore jedno s drugim neku vrstu
kooperacije. Viezbanjem mozemo dobiti emocije koristi kao osobnu
prednost. Rezultat istraZivanja: intuicija i iracionalnost vode postupak
racionalnog odlucivanja. S tim da su potpuno racionalno donesene
odluke samo prividno na slobodne od emocija i osjecaja, a u stvari
nisu donesene bez emacija. (Annike Weining, str. 42).

Zasto je potrebna intuicija, kad danaSnji menadZeri imaju mnogo in-
formacija i Cvstih dokaza koje im svakodnevno stoje na raspolaganju?
Jer nam dotok naSih osje¢aja pomaze da raspoznajemo znacenje
podataka, $to dovodi do bolje odluke. NaSa emocionalna banka po-
dataka u paméenju, podsvijest (autopilot) nam dozvoljava da efikasno
procijenimo informacije. Napokon znamo da su emocije dio bogatog
pamcenja, a ne njegova suprotnost. DonoSenje odluke, kao i intuitivna
procjena danas je vazna za predsjednike uprava, direktore i sve one
koji vode i upravljaju poslovnim procesima, jer su konfrontirani sa
velikim brojem raznih informacija, prezasicenost informacijama, gdje
se doista gubi preglednost (Daniel Goleman et al. str. 64).

Zapovjednik protivpozarne sluzbe Michael Gershon u jednom
engleskom gradu, na pitanje novinara Gerija Kleina: zasto je donio
takvu odluku za gasSenje, nikad nije znao pravi odgovor. Novinar Gery
Klein pojaSnjava i komentira: sve odluke donio je njegov autopilot
(podsvijest). Iz bogatog iskustva gaSenja pozara, koje je pohranjeno
u njegovoj podsvijesti, stvorio je model, obrazac ponaSanja po kojem
intuitivno postupa. Sli¢no intuitivno odlucuju i kupci. Za tri sekunde
kupac stojeéi ispred regala od nekoliko ponudenih proizvoda sira
uzme u korpu onaj koji on Zeli kupiti. Na pitanje zaSto je uzeo bas
taj proizvod kupac Cesto nece znati dati pravi odgovor. Stru€njaci
za neuromarketing objaSnjavaju da ovo nije bio slu¢ajan izbor. U
kupCevoj glavi (mozgu) su nesvjesno zapamcena iskustva sa tim
proizvodom i markom proizvoda, kao i reklame sa TV-a koje je sluSao
i prihvatio gledajuci udobno TV u fotelji svoje tople sobice. Njegovo
svjesno ,Ja“, nije ni primijetilo, registriralo kako je tu reklamu, pro-
midzbenu poruku (vijest) zapamtio njegov mozak (Hausel, str. 89).
Za ponaSanje potroSaca vazno je, pored motiva, istraZiti i stavove
potroSaca o odredenim proizvodima. Sta su stavovi i njihovo zna-
¢enje za ponaSanje potroSaca?

Stavovi se formiraju putem iskustva u cjeloZivotnom procesu so-
cijalizacije, bilo u neposrednom kontaktu sa objektom stava, bilo
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posredno u interakciji sa socijalnom okolinom. U svojoj sredini
okruzeni smo ljudima, raznim proizvodima materijalnim i nema-
terijalnim, a to sve ima uticaja na nas. Ta okolina nam daje i naSu
osobnost. Cijeli taj “paket” vjerovanja, doZivljavanja i ponasanja
ostaje prisutan i u pripravnom stanju kad god je pojedinac suocen
sa odredenim objektom. Drugim rijeCima, njegov stav prema tom
objektu je formiran. No svijet se mijenja i svi smo mi osjetljivi na te
promjene. Boreci se da idemo u korak sa tim svijetom i boreci se
da Sto lakSe podnesemo te brojne i nagle promjene, mi mijenjamo
svoje stavove. Kod potroSaca koji se razo¢ara kupovinom nekog
proizvoda i ne dobije o¢ekivanu vrijednost, zbog loSeg iskustva sa
tim proizvodom mijenja stav i vjerojatno viSe nece kupiti isti proizvod.
(http://infoz.ffzg.hr/afric/Metodell/Pastorlvona.pdf).

Covjek je biée koje vrednuje, koje se vrijednosno odnosi spram
sebe, drugih i procesa u kojima ucestvuje. “Covjek, dakle, eksplicite
i implicite, pokazuije i izrice vrijednosne stavove i sudove, 0 onome
Sta i kako radi” (Slatina, 2005: 98). Stavovi su usko vezani za ko-
gnitivni, emocionalni i motivacijski aspekt licnosti. Bratani¢ smatra
da, neumanjujuci vaznost ostalih komponenti, emocionalna sfera
licnosti odreduje vrijednost, intenzitet i kvalitet stava, te znatno
utiGe na poticaj za ponaSanje.

Stav predstavlja interakciju tri komponente. Afektivha (emoci-
onalna) komponenta sadrzi pozitivan ili negativan emocionalni
odnos prema objektu stava. Emocionalna zasi¢enost daje stavu
naglaSenu snagu i stabilnost. Emocionalno osnovani stavovi vise
se zasnivaju na osjecajima i vrijednostima ljudi nego na njihovim
uvjerenjima. Emocionalno osnovani stavovi mogu nastati klasicnim
i instrumentalnim uvjetovanjem. Bihevioralna (konaktivna, akciona)
komponenta odnosi se na namjere i spremnost na akciju prema
objektu stava, hilo da ga se podrzi, pomogne ili zastiti ili da ga se
izbjegava, onemoguci ili napadne. Kognitivna komponenta odnosi se
na objektivna znanja ili subjektivna uvjerenja o objektu stava. Znacaj
stava u Zivotu pojedinca potvrduju njegove mnogobrojne funkcije.
Prije svega, stavovi utjeCu na percepciju, ucenje i paméenje. Brze
i lakSe se uce i duze i bolje se pamte sadrzaji koji su u skladu sa
stavovima. Isto se tako pod utjecajem stava javlja selektivna per-
cepcija, Sto znaci da se ¢eSce i brze percipira ono $to je u skladu
sa formiranim stavom od onoga $to je s njim u suprotnosti. | po-
stizanje ciljeva je pod utjecajem stavova. Stav moze biti i u funkciji
obrambene zastite licnosti. Na primjer, negativan stav prema nekoj
osobi ili grupi sluzi oCuvanju ili poveéanju samopostovanja (http:/
infoz.ffzg.hr/afric/Metodell/Pastorlvona.pdf).

Marketing istrazuje stavove potroSaca kako bi dobili informacije
i razumjeli stavove kupaca te marketinSkim aktivnostima i pro-
mizbom blagovremeno djelovali na promjene ili formiranje nama
Zeljenog stava.

Profesor Petz navodi da pozitivan stav prema nekoj marki ili nekom
proizvodu jo$ ne znaci da ¢e kupac taj proizvod kupovati i troSiti.
Dugo godina se krivo mislilo da je ,stav prema nekom proizvodu
u proporcionalnom odnosu prema ponaSanju“, medutim, to nije
toéno. Na primjer, netko moZe imati pozitivan stav prema zastiti
okolisa i ekoloSkoj proizvodniji hrane, a i dalje kupuje konvencionalne
prehrambene proizvode. lako kupac ima pozivitan stav prema eko-
proizvodima, odluci se, zbog ekonomskih razloga i visoke cijene,
kuptiti sliCan konvencionalni proizvod. Njegova odluka o kupovini
nije ¢esto racionalna nego kupac odlucuje subjektivno i to iz razloga
koje smo opisali u poglavlju o percepciji.

Socijalni stavovi, koje osoba sama stekne tijekom zivota, postojani su
i dugotrajniji. Stavovi se stjecu i uce tijekom zivota, ali ne sazrijevaju
sa vremenom. Njihovo nastajanje i mijenjanje moze se objasniti
pomocu teorije ucenja. Bihevioristi objasnjavaju socijalne stavove,
i definiraju ih kroz promatranje ponasanja. To je prvo objasSnjenje
stavova, a drugo objaSnjenje je kognitivno. U pravilu, kognitivni
pojam socijalnih stavova se oznacava sljede¢im znacajkama: odnos
prema objektu, dugotrajnost stava, ste¢enost stava, struktura stava
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(kognitivna, osjecajna i konativna) i hipoteticki konstrukt (model mi-
Sljenja, ne moze se promatrati, ve¢ na osnovu ponaSanja potroSaca,
retroaktivno takvo ponaSanje vezemo za stavove, pripisujemo takvo
ponasanje stavovima) (Altenhan et al., str. 37).

Stavovi omogucuju predvidanje ponaSanja samo u odredenim,
precizno odredljivim uvjetima. Treba razlikovati spontana i namjerna
ponasanja.

Prema ovoj teoriji, za predvidanje namjernih ponaSanja nije bitan
opéi stav nego stav prema specificnom ponaSanju o kojem se radi.

Subjektivne norme su vjerovanja ljudi o tome kako ¢e drugi, njima
bitni ljudi gledati na to ponaSanje. OpaZena kontrola nad ponaSanjem
je lakoca kojom ljudi vjeruju da mogu izvesti to pona$anje.(http://
psihologija.ffzg.unizg.hr/socperc).

ZAKLJUCAK

Vrlo napredne tehnologije, kao, na primjer, funkcionalna magnetna
rezonanca, tomografija (fMRT), nazvana ,skener mozga“ danas
omogucuju pristup istrazivanju u podrucjima svijesti, emocija i
licnosti. Izmedu ostalog, spoznalo se, najnovijim istrazivanjima
mozga, da podsvijest i emocije odlucuju da li ¢e se kupac odluditi
ili se neée odluciti za neki proizvod, a da odluke ne donosi svjesni
oblik ponaSanja. ToboZnja svjesna odluka je zacijelo provodenje
podsvjesnog. Korist od automobila je da nas preveze od toCke A
do tocke B. Ovo razmatranje je toCno i vazno. Prava vrijednost,
koju kupac od proizvoda i usluge ima, bit ¢e tek tada jasna, ako
mi ovaj proizvod promatramo ,o¢ima“ kupcevog, emocionalnog
i motivacionog sustava. Emocije, dakle, imaju veliku ulogu kod
donoSenja odluke o kupovini. Covjek nije racionalna masina koja
donosi odluke, nego emocionalno bice. Kupac u mozgu vodi knjigu
emocionalnih primitaka i izdataka. Primici su pozitivna iskustva, a
izdaci negativni doZivljaji. Svijest vrlo rijetko saznaje pravo stanje
konta. On odluCuje za nekoga ili protiv nekog ili za nesto, a ne zna
da je stvarna odluka ve¢ dugo ranije donesena u podsvjesnom dijelu
njegovog mozga. (H.G. Hausle, str. 93).

UspjesSna prodaja nije slu¢ajnost. Nove spoznaje istrazivanja mozga
nam pokazuju kako tocnije procjeniti kupca, kako preko emocija
moZzemo na njega pozitivno utjecati. Primjena limbicke mape ¢e vam
pri tome pomoci. Emocije su klju¢ kako da utje¢ete na ponasanje
potroSaca. Aktivirajte nesvjesno emocije vaSeg kupca i vodite ga
ka pozitivnoj odluci. Koristeci limbicku mapu, moci cete ciljano
upravljati kupovnom odlukom u vrijeme pre planiranja odluke o
kupovini. Bez emocija ne ide niSta: kupca moramo procijeniti i
pravilno prema tipu kupca, emocionalno ga potaknuti i ubijediti.
Ako se kupcu ponudi, pored funkcionalne vrijednosti proizvoda, i
uzitak (Erlebnis), emocionalno zadovoljstvo, tek tada ¢emo imati
zadovoljnog potroSaca.

Svi su ljudi razliciti i razliito donose odluke 0 kupovini. Tko moze
da procijeni emocionalni sustav i sustav shvatanja svoga kupca ili
poslovnog partnera, kazemo da se nalazi sa njim na istoj valnoj
duZini. Tad mu mogu ponuditi koristi i prednosti svojih proizvoda.
Odluke koje donose potroSaci su implicitne, iz podsvijesti, nakon
kupovine svoj blagoslov daje razum (racio) uz obrazlozenje da li je
donesena prava ili kriva odluka.

Kako kaze profesor Petz: ,pozitivan stav prema nekoj marki ili
nekom proizvodu jo$ ne znaCi da ¢e kupac taj proizvod kupovati i
konzumirati“. PotroSaci imaju pozitivan stav i motive za kupovinu
ekoloskih poljoprivrednih proizvoda, no u praksi viSe konzumiraju
klasicne poljoprivredne proizvode. Covjeku je ipak vazna cijena,
a odvajanje od novca je bolno, a vecina ekoloskih proizvoda su
dosta skuplji od klasi¢nih poljoprivrednih proizvoda. Za kupca su
od znadaja samo oni proizvodi koji aktiviraju njegov motivacioni i
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emocionalni sustav. Sto jace djeluju na njegov emocionalni sustav, to
su za njega vredniji proizvodi. Ekoloki poljoprivredni proizvodi imaju
emocionalnu vrijednost za kupca, no u njegovoj glavi, kad ugleda
niZu cijenu drugog istovrsnog poljoprivrednog proizvoda, dolazi do
blokade drugih centara u mozgu i on Kupuje podsvjesno jeftiniji
proizvod, a kasnije svjesno komentira i stvara priCu (racionalizira),
da bi opravdao sebi kupovinu loSijeg i nekvalitetnijeg proizvoda, a
da pri tome nije svjestan da je njegova podsvijest donijela odluku,
a da on u stvari svjesno nije o tome niti odlugivao.

Ovaj rad treba pomoci marketindkim stru¢njacima i poduzetnicima
da lakSe komuniciraju sa kupcem i da proizvode prilagode motiva-
cionom i emocionalnom sustavu potro$aca. Pored emocija, vazna je
i kognitivna komponenta, jer jedna bez druge ne pokrece kupca na
donoSenje kupovne odluke. Vratimo se nakratko istazivanju o izboru
bracnog partnera i odgovorima ispitanika o izboru branog partnera.
Vecdina muskih ispitanika je odgovorila, 0Zenio sam ju, jer je lijepa,
pametna i zanimljiva. Pretpostavimo da je bilo mnogo ljepSih, pa-
metnijih i zanimljivijih djevojaka, dakle nije to pravi odgovor. MoZzemo
to sada lakSe razumijeti kad procitamo ovaj rad i sada smo u stanju
da sami damo pravi odgovor. Podsvijest je odlucila i oZenili su se
sadasSnjim suprugama, a da toga nisu bili ni svjesni. Prevarila ih je
njihova vlastita podsvjest i odlu€ila se na tako vaznu odluku, bez
njihovog svjesnog znanja. Oni poslije svjesno opravdavaju odluku o
Zenidbi, smiSljajuci pricu, racionaliziraju i pricaju svima: “da takve
nema odavdje do Srijema“. | da se netko oZeni viSe puta ispricao
bi nam istu priCu, racionalizirajuéi odluke njegove podsvjesti. Isto
tako i nakon kupovine nekih proizvoda u tome svijest ne odlucuje,
jer odluku o kupovini donosi podsvijest, a svijest se kasnije ukljuci
i ispituje je li odluka bila dobra ili ne. SmiSlja se nova pri¢a da se
opravdaju postupci, a svijest se ,isprsi“, punim pluc¢ima objasnjava
nam kako je to bila dobra odluka.

Sad kad znamo da smo zarobljenici vlastite podsvijesti i da pri
donoSenju odluke nitko nas ne pita, podsvijest upravlja svim odlu-
kama, a prema miSljenju Karena Hornaja: ,,sposobnost za jasno i
svjesno odricanje vrlo je rijetka, jer su nasa osjeéanja i vierovanja
nejasna i nismo sigurni i raspoloZeni da se odreknemo bilo ¢ega“.

Cinjenica je da se afektivno vazne vijesti ili obavjestenja mnogo
bolje memoriraju od drugih. Za marketing je vazna ova spoznaja da
put u pamcenje i s tim povezani procesi u svezi odluke o kupovini
uvijek vode preko emocionalnih obavijesti (preko sustava motiva)
(Annika Weining, str. 45).

Najnovija dostignuéa ¢ée nam omoguditi da istrasiramo smjer
istrazivanjima u marketingu, a postignute rezultate i teorije ne-
uroznanosti i neurokemije ucinimo primijenljivim i upotrebljivim
za neuromarketing. Velika prednost neuromarketinga je u tome
da mozak predstavlja jednu ,konstatu u danaSnjem hekticnom
svijetu“. To znaCi da se okolina svakog dana mijenja, ali mozak
ipak ne. Sa ,skenerom mozga“ se mogu utvrditi polja djelovanja
na mozak, kako pojedine reklame ili proizvodi djeluju na pojedi-
ne dijelove mozga. To treba da koristi marketing i da prati nove
trendove i razna nova znanstvena dostignuéa, gdje ve¢ imaju
naprednih i vrijednih spoznaja, kao Sto je to i neuromarketing,
koji treba uveliko prihvatiti i primijenjivati.

| ova metoda “pogled u mozak”, prema misljenju Hauslea, ima
svoje granice i mogucnosti. Istrazivanje ponaSanja potroSaca uz
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pomo¢ samo neuromarketinga je nemoguce 100% provesti jer
nisu obuhvadeni demografski, socioloski i drugi faktori odnosno
varijable (Haeusel, str. 14). Pomenute discipline, koje su istrazivale
ljudski mozak i vrSile istrazivanja za potrebe marketinga, dale su
golem doprinos istraZivanju ponasanja potro$aca. Ova istraZivanja
su konacno rasvijetlila dilemu da ekonomija i marketing ne mogu
funkcionirati odvojeno bez psihologije, neurologije, genetike pona-
Sanja i neurokemije. Zagonetka, enigma kupac i njegovo ponasanje,
donoSenje kupovne odluke uveliko je, uz pomoé¢ gorenavedenih
znanstvenih disciplina, rasvijetljenja, no istraZivanja jo$ nisu okon-
Cana, nastavljaju se.

Neuromarketing sa svojim istrazivanjima je uveliko pomogao me-
dunarodnim kompanijama, koje brzo Sire svoja trZiSta, zahvaljujudi
procesu globalizacije. Klasiéni marketing i klasina psihologija ne
mogu dati odgovore na ponaSanje potroSaca klasi¢nim istraziva-
njem i upitnicima, no, zajedno, dosadaSnja marketing praksa sa
neuromarketingom dala bi bolje rezultate u prakticnoj primjeni i
djelovanju koncepcije marketinga uopste.
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