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1. UVOD

Posljednjih nekoliko desetlje¢a sve vise znanstvenika uoCava sve viSe promjena i
razlika u svakodnevnim procesima od onih koji su teorijski i empirijski prouCavani i
objasnjeni tradicionalnom ekonomijom. Sve viSe znanstvenika iz podrucCja sociologije i
psihologije prou¢ava ekonomiju, a ekonomisti sve vise koriste alate iz psihologije u svome
radu. Pojavom tog multidisciplinarnog pristupa pojavila se i nova ekonomska disciplina —
bihevioralna ekonomija koja u svom srediStu ima za objasniti ekonomsko ponasSanje i
njegove posljedice. Ljudi su daleko manje racionalni nego Sto to pretpostavlja standardna
ekonomska teorija. Stovide, ljudska iracionalna ponasanja nisu ni sluéajna ni besmislena.
Ona su sustavna, i budu¢i da ih pojedinci ponavljaju iznova i iznova, ona postaju
predvidljiva. Prema tome, pojavljuje se potreba izmijene standardne ekonomije koja bi se
trebala odmaknuti od ,naivne” psihologije i moc¢i objasniti mnogo kompleksnije procese i
obrasce ponasSanja. To je upravo glavni predmet ovog rada i ono Sto je novo polje
bihevioralne ekonomije pokusalo ostvariti.

DonoSenje odluka je klju€na aktivnost u procesu odabiranja najbolje alternative, a
nacin na koji se odredene odluke donose uvelike pridonose ishodu. Jedan od najvaznijih
pitanja u podrucju ljudskog morala jest koji je proces u podlozi moralni prosudbi. PotroSac
se na trzistu svakodnevno susre¢e s moralnim prosudbama. Potro$a¢ je osoba koja
kupuje ili konzumira odredene proizvode i/ili usluge u gospodarskom sustavu na nekom
trziStu (KnezeviC i Bili¢c, 2015.). PonaSanje potroSaca je relativno mladi znanstveni
predmet koji zahtjeva neprekidno praéenje ponasanja potroSaca u njihovoj interakciji s
okolinom kao i pracenje procesa i specificnih odnosa potroSaca prema proizvodima.
Bihevioralna ekonomija ima za cilj objasniti upravo te procese koji se deSavaju u
trenutcima kada potroSac troSi svoja dobra, odluCuje se za odreden proizvod ili bira
najbolju alternativu. Zasto se potrosac odlu€uje za odredeni proizvod? Zasto kupci uporno
kupuju stvari koje im ne trebaju? Zasto se Covjek osjeca loSe kad ne Koristi stvar koju je
kupio? Zasto se pojedinac tjera ici u teretanu kada je unaprijed platio ¢lanarinu usprkos
bolovima? ZasSto glava nastavlja boljeti nakon uzimanja aspirina od pet kuna, a ta ista
glavobolja nestaje kada aspirin koSta 50 kuna? Ovaj rad upravo Zzeli odgovoriti na

navedena pitanja predstavljanjem Sirokog spektra znanstvenih eksperimenata, nalaza i
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anegdota s kojima su se pojedinci susreli u svakodnevnom Zivotu. Svrha rada je pokazati
znacaj bihevioralne ekonomije u svijetu, koje su njezine najznacajnije implikacije unutar
ekonomske teorije, kojim su se smjerom nadogradivale te koja je vizija za buduénost.
Rad je podijeljen u pet osnovnih tematskih dijelova odnosno poglavlja. U prvom
poglavlju naglasak je stavljen na objasnjenje nastanka bihevioralne ekonomije, njezinog
retrospektivnog prikaza, pregleda najznacajnijih definicija te objasSnjenja glavnog
koncepta unutar bihevioralne ekonomije. Potom slijedi poglavlje u kojem se objasnjavaju
teorije izbora i donoSenja odluka u bihevioralnoj ekonomiji. Tu se prvenstveno misli na
objasnjenje teorije izbora unutar podrucja psihologije te kroz podru¢je ekonomije. Kao
vazan koncept spominje se i efekt nepovratnog troska te heuristike odnosno mentalne
kartice za koje se smatra da predstavljaju odredene tehnike dolazenja do
zadovoljavajuéeg rjeSenja. U Cetvrtom poglavlju predstavit ¢e se podrucje bihevioralnih
financija koje sve vise dolaze do znacaja prilikom objasnjenja ponaSanja potroSaca, a
takoder predstavljaju okvir bihevioralne ekonomije. Poglavlje pod nazivom , Stohasti¢ko
trziSte s korelacijom ponasSanja raznih entiteta“ ima za cilj prikazati vazne empirijske i
znanstvene dokaze kao i eksperimente koji su se provodili tijekom razvoja bihevioralne
ekonomije. U navedenom poglavlju glavni pojmovi jesu psihologija ekonomskog
ponasanja, novac i potrosac te razumijevanje potroSatevog ponasSanja. Ovo poglavlje
daje odgovor na temeljna pitanja bihevioralne ekonomije spomenuta u Uvodu. Na kraju
Ce se dati osvrt na viziju i buducnost bihevioralne ekonomije: koji su buduci koncepti, kako

ih razviti i koji su ciljevi koje bihevioralna ekonomija ima za buduci razvo.



2. RETROSPEKTIVNI PRIKAZ BIHEVIORALNE EKONOMIJE

Za Sto bolje razumijevanje nove grane ekonomije — bihevioralne ekonomije,
potrebno je krenuti od njezinih samih zaCetaka. Kako je nastala, koja su vazna imena
zasluzna za njezin razvoj i Sto ona sve ukljuCuje. O svemu navedenom bit ¢e rijeCi u ovom

poglavlju.

2.1. Racionalno odlu€ivanje nasuprot nerazumnom ponasanju

Dugi niz godina vjerovalo se kako ljudi, ako im se puZi dovoljan broj Cinjenica,
donose razumne odluke. Ekonomska teorija bila je zasnovana na Cinjenici da su ljudske
odluke predvidljive i da ljudi racionalno razmisljaju pri donoSenju odredenih odluka. Pod
racionalnim misljenjem se ne smatra odsustvo emocija i zelja, ve¢ vrstu misljenja kojoj svi
teZe, koja je svjesna i uzima u obzir pojedinCeve najbolje interese kako bi se postigao
odredeni cilj (Baron, 2008.). Upravo se kod najtezih i najvecih zivotnih odluka treba
upotrebljavati racionalno misljenje. Model racionalnog donoSenja odluka je u sredistu
imao Covjeka, homo economicus, kojeg Richard. H. Thaler (2020.) skraéeno naziva
ekonom. Pretpostavlja se kako ¢e ekonom uvijek donijeti predvidljivu i racionalnu odluku
koja ¢e biti u njegovom najboljem interesu. Stulhofer (1994.) definira homo economicusa
kao racionalnog egoista koji percipira svijet oko sebe kao otvoreno polje za ostvarivanje
vlastitih interesa, a druStvene norme opaza tek perifernim vidom. U srediStu hobo
economicusa je ostvarenje maksimalne vlastite koristi. Homo economicus je Covjek koji
za svoj interes racionalno trguje, kupuje i prodaje, kako bi maksimizirao svoju korist,
reagira na promjene i raspolaze svim informacijama kako bi donio racionalnu odluku
(Kopi¢ et al., 2013.). Nasuprot njemu, nalazi se socioeconomicus koji je socijalno
inteligentniji u odnosu na model homo economicusa i senzibilniji je u pogledu socijalnog
aspekta, a glavna mu je odlika nepredvidiva dinamika (Stulhofer, 1994.).

Razliku izmedu ta dva modela Covjekovog ponaSanja otkrio je i Thaler
prou¢avanjem svakodnevnih situacija. Shvatio je kako ljudi vrlo Cesto donose odluke koje
su iracionalne i nelogi¢ne. Primjere iz svakodnevnog Zivota znao bi zapisivati na plo¢u u
svom uredu te bi satima pokuSavao odgonetnuti zaSto se netko ponasa na odreden nacin,
odnosno Sto je uzrokovalo da ljudi ili pojedinci donesu odredenu odluku. Od mnogobrojnih
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primjera koje opisuje navesti ¢e se dva primjera koja navodi Thaler (2020.). U prvom
primjeru Thaler opisuje svoja dva prijatelja u kojem su obojica dobili skupocjene karte za
koSarkasSku utakmicu. Prvi prijatelj je otiSao na utakmicu i uzivao je u koSarci, dok je drugi
prijatelj prodao svoje ulaznice za sto ameriCkih dolara. Obojica su suprotne odluke
smatrali ,lJudim®. Drugi prijatelj nije mogao shvatiti kako si prvi prijatelj moze priustiti gledati
tako skupocjenu utakmicu, a prvi prijatelj nije shvacao kako ovaj drugi ne shvaca da su
ulaznice bile besplatne. Drugi primjer koji navodi Thaler jest primjer njegovog susjeda koji
je svaki vikend kosio travnjak ispred svoje kuce. Prilikom koSnje travnjaka svaki put ga je
napala peludna groznica, pa ga je Thaler upitao zasto ne unajmi studenta da mu on pokosi
travnjak. Susjed je rekao kako ne Zeli platiti deset dolara koliko bih ga doSao student. No,
kad ga je Thaler upitao bi li on pokosio travnjak susjedu za 20 dolara, susjed je odgovorio
da ne bi. Ova dva primjera su samo jedni od mnogih s kojima se ljudi svakodnevno
susrecu. Thaler (2020.) je prouc€avajuci ljudsko ponasanje i donoSenje odluka odlucio
opisana ponasanja nazvati nerazumno ponaSanje (eng. misbehaving). On smatra kako
se u usporedbi s izmisljenim svijetom homo economicusa, ljudi iz stvarnog svijeta vrlo
Cesto nerazumno ponasSaju, Sto znaCi da ekonomski modeli imaju mnogo pogresnih
predvidanja, predvidanja koja mogu imati mnogo ozbiljne posljedice (Thaler, 2020.).
Akerlof i Shiller (2017.) takoder tvrde kako je Covjekom lako manipulirati i kako danasnje
trziSte ,peca naivce® odnosno nastoji potroSace natjerati na odluku koja ide u korist
.pecarosa“, a ne naivaca. Po njihovoj predodzbi ,ljudi donose disfunkcionalne odluke
prema ukusu majmuna na svome ramenu, a ne prema svome stvarnom ukusu® (Akerlof i
Shiller, 2017. str. 186). Na slicnom tragu bio je John Maynard Keynes koji je 1936. godine
u svojoj knjizi ,Opca teorija zaposlenosti“ opisao odstupanja na trzisStu i obiljezja i
ponaSanja koja destabiliziraju trziSte te je uveo pojam animal spirits kao koncept
iracionalnog subjekta koji vlada ljudskim ponasSanjem i ekonomskim odlukama pojedinca
(Dragojevi¢ Mijatovi¢, 2013. navedeno u Zeli¢ i Lukavac, 2018.). Ariely (2008.) Covjeka
naziva predvidljivo iracionalnim i u svojoj knjizi govori o ljudskoj iracionalnosti odnosno o
udaljenosti od ljudskog savrSenstva. Ariely (2008.) vjeruje kako je vazno da Covjek
prepozna kako odstupa od ideala i kako je vazno da istinski razumije sebe. Razumijevanje
iracionalnosti, po njemu, vazno je za svakodnevne postupke i odluke te nacine kako ljudi

dizajniraju svoje okruzenje iizbore. Predvidljiva iracionalnost daje polaziSte za poboljSanje



donoSenja odluka i promjena nacina zivota odnosno osiguranje Zivotnog blagostanja.
Moze se reCi kako je donoSenje odluka klju¢na aktivnost u procesu odabira najbolje
alternative, a nacin odlucivanja uvijek pridonosi ishodu. Posljednjih nekoliko desetljeca
uvidjelo se kako standardne teorije koje se bave prou¢avanjem procesa odlucivanja imaju
odredene nedostatke koji se mogu objasniti novom disciplinom — bihevioralnom

ekonomijom (eng. bihevioral economics).

2.2. Nastanak i razvoj bihevioralne ekonomije

Prije otprilike 40tak godina bihevioralna ekonomija nije ni postojala. Mnogi
ekonomisti bili su duboko skeptiCni prema ideji implementiranja uvida psihologije u njihovo
polje. Danas je bihevioralna ekonomija uobiCajena i sve se viSe koristi kako bi se bolje
razumjele i predvidjele odluke pojedinaca. Vecina ideja bihevioralne ekonomije postojala
je vec stolje¢ima, no u tradicionalnoj ekonomskoj literaturi Cesto je bila zanemarena. Vec
I prva imena ekonomije kao Sto su Adam Smith, John M. Keynes, Alfred Marshall, Irving
Fisher i drugi, u svojim radovima ukazuju na mnoge psiholoske spoznaje unutar
ekonomije. Tijekom klasi¢énog razdoblja Adam Smith je u svojoj knjizi , Teorija moralnih
osjecCaja“ pisao o ekonomskom odlucivanju ljudi kao o nesavrS§enom ponasanju na koje
utjeCu vrijednosti poput postenja i pravde (Camerer, 2004. navedeno u Zeli¢ i Lukavac,
2018.). Smith je napisao svoj rad sugerirajucCi psiholoSka objasnjenja individualnog
ponaSanja. U tom razdoblju vazno je spomenuti i Jeremya Benthama koji je u svojim
radovima pisao o psiholoskim osnovama korisnosti (Stjepanovi¢ i Mihi¢, 2018.). 1910.-tih
dolazi i do razvoja bihevioralne znanosti (eng. behavior — ponaSanje) pod vodstvom
ameri¢kog psihologija John B. Watsona. Watson kao metodu prihvaca samo objektivho
opazanje i mjerenje tj. ono ponasanje i u€inke ponasanja koji se mogu objektivno mijeriti.
Bihevioralna psihologija se temeljila na poznavanju podraZzajne situacije i opazanju i
mjerenju ponasanja. Najvazniji doprinos biheviorizma je u tome $§to je znacajno ubrzao
konstituiranje psihologije kao objektivhe znanosti (Petz, 1992.).

Tijekom velike depresije padom burze 1929. godine Irving Fisher i Vilfredo Pareto
su ponovili ideje prethodnih psihologija i ekonomista objasnjavajuéi i naglasavajuci
vaznost ljudskog €imbenika u ekonomskom odlucivanju (Miller, 2016. navedeno u Zeli€ i
Lukavac, 2018.). Pareto je 1906. godine izjavio: ,Temelj politicke ekonomije i, opcenito

5



gledajuci, svake drusStvene znanosti ocito lezi u psihologiji. Mozda ¢e doci dan kad cemo
moci izvesti zakone drustvenih znanosti na temelju nacela iz psihologije” (Thaler, 2020.,
str. XIll). U prethodnom poglavlju spomenut je John M. Keynes i njegov koncept animal
spirits kojim se takoder objasnjava dio ljudske osobnosti koja je presudna u donosenju
odluka. Te iste ideje koje je Keynes izveo kasnije su reafirmirane u okviru bihevioralne
ekonomije (Thaler, 2020.). Ameri¢ki psiholog George Katona 1951. godine objavljuje
knjigu pod nazivom ,Psyhological Analysis of Economic Behavior® u kojoj kritizira
neoklasicnu ekonomsku teoriju i tvrdnju da je Covjek racionalno bi¢e pri donoSenju
ekonomskih odluka. Katona smatra kako ekonomska odlucivanja Covjeka izlaze izvan
okvira njegovog ponaSanja i kako je potrebno uvesti metodoloske alate i eksperimente za
istrazivanje ekonomskog ponaSanja kako bi se moglo razumijeti i dobiti bolji uvid u
ponaSanje potroSaca. NaglaSava kako bez toga, opis ekonomskog ponaSanja ne moze
biti potpun i shvaéanje takvog ponasanja nece nikad biti u potpunosti toéno (Sarganovig,
2020.).

Vazno ime u bihevioralnoj ekonomiji je Herbert Simon Cciji je rad bio temeljna
prekretnica razvoja bihevioralne ekonomije kao neovisnog polja. 1955. godine Simon je
razvio koncept ,ograni¢ene realnosti“ koju je objasnio na nacin da ponekad ljudima koji
donose odluke nisu uvijek dovoljne kognitivnhe sposobnosti za pronalazenje optimalnih
rjeSenja za stvarne probleme. Prema njemu ,ograniCena racionalnost oznacava
racionalne izbore koji uzimaju u obzir kognitivna ograni¢enja donositelja odluka,
ograni¢eno znanje i racunalne sposobnosti“ (Tseng, 2006. navedeno u Zeli¢ i Lukavac,
2018., str. 52). Modeli oCekivanih i smanjenih koristi poCeli su se prihvaéati, pa su u skladu
s tim ekonomisti poceli postavljati hipoteze o procesima odlucivanja. Do pojave
bihevioralne ekonomije, ekonomisti nisu ozbiljno prihvacali sugestiju psihologije, jer su na
Simonov zakljuCak pronasli naCin kako da objasne ekonomsko odlucivanje u
matematickom smislu. Daljnja ekonomska istrazivanja ljudskog ponaSanja dokazuju da
ekonomske teorije koje tvrde da pojedinci donose racionalne odluke na temelju dostupnih
informacija nisu istinite (Stjepanovic i Mihi¢, 2018.).

Nakon Simona, vazan doprinos u revoluciji istrazivanja o donoSenju odluka imali
su psiholozi Daniel Kahneman i Amos Tversky koji su u svojim eksperimentima istrazivali

donoSenje odluka kod stvarnih subjekata. Njihova istrazivanja su dokazala kako ljudi



uobiajeno (a i ponekad predvidivo) grijeSe u zaklju€ivanju i odlu€ivanju, te su potvrdili
kako ljudi u uvjetima neizvjesnosti u kojima su nesigurni ishodi, donose krive zakljucke i
odluke pa i onda kada su im dostupne sve vazne i potrebne informacije (Tversky i
Kahneman, 1974.). Tversky i Kahneman iznijeli su pocCetne ideje i razvili prospektivnu
teoriju koja je pokrenula osnovne psiholoSkih osnova koje su uklju¢ene u teoriju ekonomije
i Cine temelj ekonomije ponasanja. 1970-tih uz njih vaznu ulogu je imao i Paul Sovic kada
kognitivha psihologija poc€inje proucCavati odluke u ekonomiji. Istrazivanja Tverskog,
Kahnemana i Sovica ukljuCuju psiholoSke principe i ukazuju na modele ograniCene
realnosti. Daniel Kahneman je zajedno s ekonomistom Vernonom Lomax Smithom 2002.
godine dobio Nobelovu nagradu za ekonomiju. Daniel Kahneman za uklju€ivanje
psihologijskih istrazivanja u ekonomsku znanost, posebno u podrucju ljudskog odlucivanja
I donoSenja odluka pod uvjetima rizika, a Vernon Lomax Smith za uvodenje laboratorijskih
eksperimenata u empirijsku ekonomsku analizu, posebno u prou€avanju alternativnih
trziSnih mehanizama (Stjepanovi¢ i Mihi¢, 2018.) Sto je postavilo temelj danasnjoj
bihevioralnoj ekonomiji. Richard H. Thaler je tijekom svoje karijere prou¢avao ekonomsko
odluCivanje te je usko suradivao s Tverskym i Kahnemanom u podrucju bihevioralne
ekonomije. Za svoj doprinos koji je dao na podrucju bihevioralne ekonomije Thaler je
2017. godine dobio Nobelovu nagradu za ekonomiju. Amos Tversky, Daniel Kahneman i
Richard Thaler danas se smatraju utemeljiteljima bihevioralne ekonomije.

Danas bihevioralna ekonomija postaje sve ¢eS¢im predmetom rasprava i sve se
Cesce koristi kako bi se objasnile odredene anomalije ili kako bi se shvatilo ponaSanje
potroSaCa na trziStu. Zbog dobro utemeljene tradicionalne ekonomske teorije,
bihevioralna ekonomija se joS mora razvijati, ali je zasigurno na putu prema inovativnhom
poimanju ekonomske misli. Pregled najznacajnijih godina razvoja bihevioralne ekonomije

prikazan je u Tablici 1.



Tablica 1: Prikaz znacajnih imena i dogadaja za bihevioralnu ekonomiju tijekom povijesti

GODINA PREDSTAVNIK ZNACAJNA POSTIGNUCA
1759. Adam Smith opis nesavrsenog ponasanja ljudi u knjizi
»1eorija moralnih osjecaja“
1906. Vilfredo Pareto izjavljuje kako temelj svake znanosti lezi u
psihologiji
1910. — 1920. John B. Watson razvoj bihevioralne znanosti
1929. Irving Fisher i naglasak ljudskog ¢imbenika u ekonomskom
Vilfredo Pareto odlucivanju
1936. John M. Keynes animal spirits koji vlada ljudskim ponaSanjem i
donoSenjem ekonomskih odluka
1951. George Katona kritika neoklasi¢ne ekonomske teorije
1955. Herbert Simon koncept ograni¢ene realnosti
1970. -1990. Daniel Kahneman i istrazivanja ljudskog ponaSanja i doprinosi
Amos Tversky bihevioralnoj ekonomiji
1985. Richard H. Thaler koncept mentalnog raCunovodstva
2002. Daniel Kahneman i Nobelova nagrada iz ekonomije
Vernon Lomax
Smith
2017. Richard H. Thaler Nobelova nagrada iz ekonomije

Izvor: I1zrada autora

2.3. Pregled definicija

Bihevioralni ekonomisti se slazu sa kognitivnom znanos¢u kod proucavanja i
mjerenja procesa koji se deSavaju unutar ljudskog uma tijekom donoSenja odluka. Isti
smatraju kako vjerovanja, emocije i vlastite teorije jako utjeCu na dono$enje odluke
pojedinca. Oni naglaSavaju kako se boljem razumijevanjem emocija i heuristika mogu
bolje objasniti i kasnije predvidjeti odluke. Disciplina koja se bavi razumijevanjem
ekonomskih i, opcenito, zZivotnih odluka pojedinca i institucija koristeéi se socijalnim,

kognitivnim i emocionalnim faktorima zove se bihevioralna ekonomija (Camerer,
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Loewenstein i Rabin, 2003.). Granice ljudske racionalnosti koje ispituje bihevioralna
ekonomija odnose se na trziSne odluke, ali i na druga podrucja odlucivanja kao $to su:
politika, medicina i svakodnevni zivot (PolSek i Bokuli¢, 2013.). Bihevioralna ekonomija se
bavi nainom na koji osjeCaji i cjelokupna struktura mentalnog sklopa ljudi utjeCu na
donoSenje odredenih odluka (PolSek i Bovan, 2015. navedeno u Zeli¢ i Lukavac, 2018.).
JoS se moze definirati i kao disciplina koja se bavi ,utjecajem drustvenih, kognitivnih i
emocionalnih faktora na ekonomske odluke individualaca i institucija te posljedicama koje
te odluke imaju na trziSne cijene, povrate i alokaciju resursa“ (Brajkovi¢ i Radman, 2015.,
str. 66). Katona (1968. navedeno u Sarganovié, 2020.) kaze kako je bihevioralna
ekonomija usmjerena na shvacanje ponasanja sudionika na trziStu i njihovog reagiranja
na odredene ekonomske pojave koje se javljaju na trziStu. Bihevioralna ekonomija
predstavlja odmak od neoklasicne ekonomske teorije koja je zagovarala racionalno
ponasanje Covjeka. Pa tako za razliku od tradicionalne teorije koja objaSnjava da su sve
odluke Covjeka racionalne i rezultat dobre upuéenosti, bihevioralni ekonomisti smatraju
da su ljudi podlozni utjecajima iz svog neposrednog okruzenja (koji se nazivaju efektima
konteksta), irelevantnim emocijama, kratkovidnosti i drugih oblika iracionalnosti (Ariely,
2008.). Ariely (2008.) naglaSava kako je ovo novonastalo polje usredotoCeno na glavnoj
ideji da se ljudi ne ponasaju uvijek racionalno i da ¢esto grijeSe u svojim odlukama.

Bihevioralna ekonomija danas predstavlja spoj ekonomije i psihologije pomocu
Cega se objasnjava psihologija Covjeka kao kupca na trzistu Sto je rezultat njegovih vrlina,
mana i ostalih psiholoskih emocija (Sarganovié, 2020.). Podrijetlom iz psihologije i s
primarnim fokusom na kritici homo economicusa bihevioralna ekonomija pokuSava
implementirati pretpostavke biheviorizma u nove modele ljudskog djelovanja (Zeli€ i
Lukavac, 2018.). Povezanost ekonomije i psihologije u objasnjenu bihevioralne ekonomije
moze se i graficki prikazat kao na Slici 1.



Slika 1: Meduovisnost ekonomije i psihologije unutar bihevioralne ekonomije

EKONOMUA PSIHOLOGLIA

BIHEVIORALNA EKONOMUA

Izvor: I1zrada autora

Richard Thaler (2020.) smatra kako je bihevioralna ekonomija ,poboljSana“ verzija
ekonomske teorije koja je obogaéena psihologijom i drugim drustvenim znanostima, a
primarni razlog ukljucivanja ljudi u ekonomske modele je u svrhu pobolj$anja preciznosti
predvidanja koja su se temeljila na tim teorijama. Cilj kombiniranja ekonomije i drugih
drustvenih znanosti je poboljSanje deskriptivne vrijednosti ekonomske teorije (Weber,
2005. navedeno u Sarganovié, 2020.). Uglavnom se oslanja na laboratorijske i terenske
eksperimente kojima se istraZzuju vrlo suptilne i duboke interakcije koje se dogadaju unutar
ljudskog mozga u trenucima kada se pojedinac suoCava s nesigurnostima ekonomske
odluke (Oprean, 2012. navedeno u Zeli¢ i Lukavac, 2018.). Osim §to se istrazuju razliciti
nacini ljudske obrade informacija koje se deSavaju u ljudskom umu, bihevioralna
ekonomija je takoder usmjerena i na nacCine kako ljudi reagiraju na odluke ostalih
pojedinaca i grupa. Mnoga istrazivanja na podrucju bihevioralne ekonomije pokazuju kako
su ekonomske odluke ljudi drustveni fenomen i kako na njih utjeCe odnos vlastitog ishoda
s ishodima drugih pojedinaca (Zeli¢ i Lukavac, 2018.).

U literaturi se jo§ mogu pronaci razli€iti nazivi za bihevioralnu ekonomiju: ekonomija
ponaSanja, psiholoSka ekonomija i sl. Bihevioralna ekonomije podrazumijeva
razumijevanje ekonomskog ponasanja i njegovih posljedica, primjerice zasto netko kupuje
mlijeko, odlazi na posao, obrazuje se, prodaje stari automobil, kocka na nogometnim
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utakmicama i sli¢no. Takoder se ovdje govori o razumijevanju da li ljudi donose dobre ili
loSe izbore i moze li se ljudima pomoc¢i u donoSenju boljih izbora. Kako je rije¢ o vrlo
multidiscipliniranoj i sveobuhvatnoj definiciji, bihevioralna ekonomija je tek jedno od
prihvacenih imena za spektar Cinjenica i teorije vrlo Sirokog dosega.

3. TEORIJE IZBORA | DONOSENJA ODLUKA U BIHEVIORALNOJ
EKONOMIJI

Glavni fokus bihevioralne ekonomije jest identificirati ponasanje potroSaca i njegov
izbor odnosno proces donoSenja odluka. Kupovna odluka potroSata moze se opisati kao
izbor za proizvod ili protivljenje tom proizvodu. Ta odluka je pod utjecajem mnogih
Cimbenika, kao to su: gospodarski (zarada i novac), socijalni (utjecaj okoline i drustvenih
grupa) i subjektivni (vlastiti motivi, osobnost). Prema proizvodu se tako moze donijeti
kupovna odluka koja moZze biti impulzivna (neplanska), habitualna (ovisna o navikama) ili
ekstenzivna (nakon temeljitog razmisljanja) (Kopi¢ et al., 2013.). Ono Sto je zapravo
presudno kod donoSenja odluka svaka znanost tumaci na svoj nacin, pa su tako i nastale

razliCite teorije tumacenja donoSenja odluka potroSaca.

3.1. Teorije donoSenja odluka u psihologiji

DonoSenje odluka prozima ljudsko iskustvo. Odlu€ivanje je dinami¢an i
sekvencijalni proces razmisljanja i prosudivanja koji ima svoj slijed i odreden je pravilima,
a ishod tog procesa jest donoSenje odluke kao rezultat izbora izmedu nekoliko mogucih
pravaca djelovanja koji su orijentirani k ostvarenju odredenog cilja (Bulog i Dadi¢, 2014.).
To je vrlo kompleksan proces koji uklju€uje (Stjepanovi¢ i Mihi¢, 2018.):

(1) dosljednost - odnosno odluke se donose prema o¢ekivanim osobnim stvarima;

(2) pravilno strukturiranje - razmatraju se viSe mogucnosti te se sukladno s tim
razmislja o pozeljnim posljedicama,;

(3) naknada - vazno je napomenuti kako vecina odluka koje se donose ukljuCuju

naknadu za trgovanje.
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Covjek se nebrojeno puta u danu susretne s problemom kada treba donijeti
odredenu odluku. No, osim svakodnevnih pitanja, u Zivotu ovjeka se Cesto pojeve ona
pitanja koja su od presudne vaznosti. Pitanja poput: ,Da li je to vrijedno?“, ,Hoce li on biti
dobar otac mojoj djeci?”, ,Da li je slu¢aj dovoljno jak da ode na sud?”, ,Da li smo poduzeli
dovoljne mjere da se zastitimo od zaraze?“. Svakodnevni primjeri odlucivanja su i
potrosnja, Stednja, odabir fakulteta, odabir posla, odabir partnera, odluke s posljedicama
na zdravlje, odupiranje iskusenju, glasovanje na izborima i slicno. Postavlja se pitanje
kako i na koji nacin ljudi donose odluke i odgovore na takva pitanja (Buldog i Dadi¢, 2014.).
Kahneman (navedeno u Dobelli, 2013.) vjeruje kako postoje dvije vrste razmiSljanja
Covjeka. Prva vrsta je intuitivna, automatska i izravna. Druga je svjesna, racionalna, spora,
naporna i logicna. Nazalost, intuitivno razmisljanje donosi zakljucke mnogo prije nego sto
svjesni um to Cini (Dobelli, 2013.).

IstrazivaCi mnogih disciplina, kao S$to su psihologija, ekonomija, sociologija,
organizacijska teorija, statistika, filozofija i ostale srodne znanosti, izu€avaju prirodu
procesa odluCivanja iz razliitih kuta glediSta i time se mozZe reci kako je podrucje
odluCivanja interdisciplinarnog karaktera. Navedene discipline su proucavanjem
fenomena odlucivanja iznjedrile nekoliko osnovnih koncepata i modela kojima se ostvario
znacajan utjecaj u drustvenim i kognitivnim znanostima te su otkrivene nove znanstvene
teorije (Bulog i Dadi¢, 2014.). No, zasigurno najveci doprinos proucavanju procesa
donoSenja odluka imala je psihologija odlu€ivanja. Psihologija odlu€ivanja kaze da se ljudi
nalaze u situaciji konflikta kada treba donijeti odluku. Ti konflikti mogu biti slijedeci:

(1) dvostruko privlaenje;

(2) dvostruko odbijanje i

(3) istovremenom privlaCenje i odbijanje.

Shematski prikaz navedenih konflikta prikazani su na Slici 2.
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Slika 2: Shematski prikaz vrsti konflikta

SUBJEKT
-— —

A Konflikt dvostrukog priviacenja

SUBJEKT
@‘—

B: Konflikt dvostrukog odbijanja

SUBJEKT
-—
—_

C: Konflikt istodobnog priviacenja i odbijanja

Izvor: Izrada autora prema Petz, 1992.

Na Slici 2 moze se vidjeti shematski prikaz tri vrste konflikta koji se javljaju tijekom
donoSenja odredene odluke. Dvostruko priviacenje se deSava u situaciji kada dva
pozitivnih ishoda podjednako privlace osobu, primjerice pojedinca u restoranu podjednako
privlaci riblje jelo i mesni odrezak pa se ne moze odluciti Sto naruciti. Dvostruko odbijanje
pak nastaje kad osobu podjednako intenzivno odbijaju dva negativna cilja, kao na primjer
osoba se ne moze odluciti da li platiti majstoru popravak racunala ili kupiti novo. Konflikt
istodobnog privlacenja i odbijanja nastaje u situaciji kada se pojedinac nalazi pred jednim
ciliem koji je ambivalentan tj. istovremeno ga i privlaci i odbija. Primjer takvog konflikta
bila bi situacija o teSkoj odluci da li prihvatiti neki posao uz vrlo visoku zaradu, ali ujedno
uz veliku opasnost za zdravlje i Zivot (Petz, 1992.).

Psihologija odlucivanja pokuSava pronaci odgovore na pitanja poput (Baron, 2008.):
(1) Koliko su preferencije fiksne? Jesu li podlozne promjenama?

(2) Kako broj opcija utje€e na odabir?
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(3) Kako nacin iskazivanja preferencija utjeCe na odabir?

(4) Kako vrednujemo ishode?

(5) Kako procjenjujemo vjerojatnost pojedinih ishoda? Kako kontekstualne
informacije utjeCu na odabir?

(6) Kada zalimo zbog odluka ili zbog nedjelovanja?

(7) Koje strategije (heuristike) koristimo kod odlucivanja?

Navedena pitanja samo su neka od kojih u svojim istrazivanjima psiholozi nastoje
pronaci valjani odgovor. Odredeni psiholozi smatraju kako je osobnost jako snazna sila
koja utjeCe na donositelja odluke. U kontekstu osobnosti promatra se sklonost pojedinaca
velikom, srednjem i malom riziku. Nadalje, Bulog i Dadi¢ (2014.) napravili su empirijsku
provjeru aspekta odlu€ivanja. Potvrdili su fenomen tzv. ,rizi€ne smjene” odnosno sklonost
pojedinac da se odlu€i za poduzimanije rizika kada djeluje kao dio grupnog tijela, u odnosu
na individualno odluc€ivanje. Njihovi su nalazi pokazali sklonost ispitanika da odabiru one
opcije koje nose najve¢i moguci dobitak u slu¢aju kada je problem postavljen s naglaskom
na pozitivne ishode. U suprotnom slu€aju, kada se istiCu negativne posljedice izbora,
ispitanici su se odlucivali za opciju koja u najgorem mogué¢em slu€aju nosi manje Stetne
posljedice.

Postoje razna glediSta odnosno teorije kojom se navedena problematika moze
objasniti, a ekonomska znanost objasnjava koriStenje i primjenu modela, metoda, alata,
sustava i postupaka iz drugih znanosti u svrhu dolaska do vaznih odluka koje ¢e posluZiti
izbora i raspolaganjem informacija (Budimir, 2013.). Ekonomske teorije koje pokuSavaju
odrediti varijable koje utjeCu na donoSenje odluka podijeljene su u dvije skupine:

(1) procjena relativne atraktivnosti i

(2) procjena vjerojatnosti postignuca.

Kljuna pitanja koja se namecu u teoriji donoSenja odluka su: kako ljudi oblikuju svoju
procjenu korisnosti, vjerojatnosti postignuca i kako ove varijable utje€¢u na kona¢nu odluku
(Stjepanovi¢ i Mihi¢, 2018.). Jedna od Cestih teorija u ekonomiji, a koja je u podlozi
psihologije, kojom se objasSnjavaju ljudski postupci jest percepcija dobitaka i gubitka.
Odnosno postavlja se pitanje kako percipirani dobici i gubitci povezani s pojedinim

opcijama utje€u na odabire te kako se evaluiraju dobitci i gubitci (Baron, 2008.).
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Ekonomski modeli u proslosti su se temeljili na jednostavnoj pretpostavci kako ljudi imaju
wopadajuéu grani¢nu korisnost bogatstva“. Funkcija kao glavnu pretpostavku navodi da
ljudi imaju odbojnost prema riziku odnosno kako je korisnost prvih tisu¢u americkih dolara
veca od korisnosti iducih tisu¢u dolara, i tako dalje. To podrazumijeva da ako netko ima
100.000 ameri¢kih dolara i ako mu se ponudi odabir od sigurnog dobitka od 1.000
americkih dolara ili 50% vjerojatnosti da osvoji 2.000 americkih dolara, prihvatit ¢e ono to
je sigurnije, jer je prvi dobitak od 1.000 americkih dolara sigurniji i ljudi nisu spremni
riskirati tih 1.000 dolara da bi mozda dobili 2.000 dolara (Thaler, 2020.). Nasuprot tome,
Kahneman i Tversky kreirali su novi deskriptivan model u kojem je promijenjen fokus s
razine bogatstva na promatranje promijene bogatstva. Graficki prikaz funkcije vrijednosti

ili kako je joS neki autori nazivaju funkcija subjektivne korisnosti prikazana je na Slici 3.

Slika 3: Funkcija vrijednosti

Korisnost

Gubitci Dobitci

Izvor: Baron (2008.)

Funkcija prikazana na Slici 3 ima S-oblik $to znaci da je konkavna za dobitke i
konveksna za gubitke. Drugo obiljezje funkcije je to da pokazuje averziju prema gubitku
tj. strmija je za gubitke nego za dobitke. Financijske posljedice se sagledavaju obzirom

na referentnu toCku — osobni status quo (Baron, 2008.). Upravo radi referentne tocke ljudi

15



doZzivljavaju opadajucu osjetljivost prema promjenama. Ova pretpostavka u psihologiji je
poznata kao Weber-Fechnerov zakon. Taj zakon kaze kako je minimalna uodljiva
promjena (eng. just-noticeable difference) neke varijable proporcionalna njezinoj veli€ini.
Primjer za to bi bio taj da ako se pojedinac udeblja za pola kilograma on to nece ni
primijetiti, ali Ce svakako primijeti razliku od pola kilograma prilikom kupnje za€inskog bilja
u trgovini. Psiholozi tu minimalnu uodljivu promjenu skraceno nazivaju MUP (Thaler,
2020.).

Donositelji odluka Cesto se suoCavaju s mnogim nedvojbenim, dvojbenim i rizicnim
situacijama te mnogim drugim ograni¢enjima koja otezavaju proces donoSenja odluka.
Kako donijeti odluku i koje posljedice ¢e ona nositi na kratkoroCni i dugorocni tijek
aktivnosti, sposobnost je koja razlikuje uspjeSnog od neuspjeSnog donositelja odluke
(Budimir,2013.).

3.2. Ekonomske teorije izbora

Prema tradicionalnoj ekonomskoj analizi izbora, odabir potroSaca zasniva se na
teoriji oCekivane korisnosti iako mnoga istrazivanja potvrduju kako ponasanje pojedinca u
uvjetima neizvjesnosti nije u skladu s temeljnim nacelima spomenute teorije. Teoriju
oCekivane korisnosti su 1947. godine razvili Neumann i Morgenstern kada su ustvrdili
kako ¢e pojedinac, Cije preferencije zadovoljavaju odredene aksiome, u uvjetima
neizvjesnosti birati izmedu alternativa na nacin da maksimizira o¢ekivanu korisnost koja
je sjedinjena s mogucim rezultatima njegovog izbora. Funkcija korisnosti koju su razvili
navedeni autori konkavna je za pojedinca koji je nesklon riziku, konveksna je za pojedinca
sklonog riziku, dok ima oblik pravca u slu€aju kada je pojedinac indiferentan prema riziku.
Kasnijih godina teorija oCekivane korisnosti podlijeze mnogim kritikama i javljaju se
alternativni modeli i teorije nastali kao kritika havedenoj teoriji (Vojini¢, 2010.). Kahneman
I Tversky (1974.) su u svome eksperimentu ispitivali teoriju oCekivane korisnosti na nacin
da su ispitanicima postavljali hipotetska pitanja. Primjer jednog takvog pitanja glasi: ,Biste
li radije uzeli sigurnih 300 ameri¢kih dolara ili odabrali vrijednost 50-50 da osvojite 1.000
ameriCkih dolara ili izgubite 400 ameri¢kih dolara?”. Vjerojatnost dobitka bila je poznata i
iznosila je 50 %. No, ispitanici su samo zamisljali da donose ne-trivijalne odluke jer nitko
nije imao toliko velik proracun da bi pitanja mogla stvarno vrijediti. Thaler (2020.) je
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naposljetku sa svojim suradnicima pronasao nacin kako da ponovi istrazivanje i ispita
teoriju oCekivane korisnosti, a da pritom ulozi budu stvarni. Radilo se o stvarnom kvizu
koji se poCeo prikazivati u Nizozemskoj, a zatim se prosSirio i dalje u svijetu. Americka
inacica kviza se zvala Deal or No Deal, Sto bi u prijevodu znacilo Dogovor ili nema
dogovora. Pravila kviza bila su vrlo jednostavna. Pred natjecatelje se nalazila tablica,
prikazana na Tablici 2. Na tablici su se nalazila dvadeset i Sest razli€itih iznosa novaca, u
rasponu od 0,01 eura (otprilike 0,075 kuna) do 5.000.000 eura (otprilike 37.500.000 kuna).
Na raspolaganju je natjecateljima bilo dvadeset i Sest kutija, od kojih je svaka sadrzavala

karticu na kojoj je napisan jedan od tih iznosa.

Tablica 2: Primjer izgleda tablice kviza u trenutku Ponude banke

13.000 eura — ponuda banke

€0,01 €50 €10.000 | €400.000

€0,20 € 100 €25.000 | €500.000

€0,50 € 500 €50.000 | €1.000.000
€1 €1.000 €75.000 | €2.500.000
€5 €2.500 €100.000 | €5.000.000
€10 €5.000 €200.000

€20 €7.500 €300.000

Izvor: Izrada autora prema Thaler, 2020
* Obojana polja prikazuju iznose koji se nalaze u neotvorenim kutijama, dok ostali prikazuju iznose

koji viSe nisu dostupni

Natjecatelj je odabrao jednu od tih kutija (bez otvaranja) i mogao ju je zadrzati do
kraja kviza, kad je osvojio iznos novca koji je naveden na Kartici u kutiji. Tijekom igre
natjecatelj je otvorio ukupno Sest kutija i otkrio iznose. Natjecatelj je u odredenom trenutku
igre mogao odabrati odredeni iznos novca koji se nazivao ,ponuda banke® ili je mogao
nastaviti dalje igrati i otvarati kutije. Visina iznosa koju ponudi banka ovisi o preostalim
iznosima na tablici, koji je Cesto bio manji u odnosu prema oc€ekivanim vrijednostima
preostalih iznosa. Cilj Thalera i njegovih suradnika bio je iskoristiti ovu situaciju u kojoj se

moze ispitati odluCivanje u situaciji visokih uloga. Oni su otkrili kako su natjecatelji
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umjereno odbojni prema riziku, odnosno nisu iznimno odbojni prema riziku. Mnogi su
natjecatelji odbili ponude u iznosu od 70% oc€ekivane vrijednosti, ¢ime su zapravo postali
predani odluci da nastave riskirati, Cak i u situaciji kada je bila rijeC o stotinama tisu¢a eura
(Thaler, 2020.). Kako bi se ispitalo utjeCe li odluka ispitanika obzirom da je kviz bio javan
i prikazivan je pred publikom, Guido, Martijn i Dennie Van Doler (navedeno u Thaler,
2020.) proveli su isti eksperiment sa studentima, ali je njima ponudena puno manja svota
novca. Vece nagrade su se kretale do otprilike 5.000 eura (37.500 kuna). Jedan od
zanimljivinh nalaza tog eksperimenta pokazao je da se odluke koje su studenti donosili
zapravo ne razlikuju od onih koje su se donosile u televizijskoj verziji kviza. Kao Sto je i
bilo oekivano, pri manjim nagradama studenti su bili malo manje odbojni prema riziku,
ali razlika nije bila dramati¢na. Doslo je i do pojave tzv. obrasca ovisnosti puta, pri ¢emu
su studenti koji su mnogo gubili i oni koji su mnogo dobivali bili viSe skloniji riskiranju.
Kako bi se dobili Sto vjerodostojniji nalazi, eksperiment sa studentima preveo se i pred
publikom i u privatnosti za njihovim raunalima. Ono §to je pomalo Sokantno jest Cinjenica
da su studenti bili viSe odbojni prema riziku kada su se nalazili pred mnostvom gledatelja,
odnosno viSe rizika su preuzimali kada su birali u privatnosti (Thaler, 2020.). To se moze
objasniti da su mozda studenti osjecali pritisak od okoline i kako ponekad misljenja drugih
i situacijske okolnosti utjeCu na donoSenje odluke. Mozda su i na taj nacin ljudi skloniji

kupovati viSe preko online du¢ana nego kada uzivo kupuju pred ,gledateljstvom®.

3.3. Efekt nepovratnog troSka

Covjek se svakodnevno susrece s raznim dilemama u kojima treba donijeti
odredeni izbor. Dilema izbora se odnosi na one situacije u kojima se bira jedna ili viSe
opcija koja se zeli iskoristiti ili jedna ili viSe aktivnosti koje se Zele poduzeti. U takvim
situacijama teorija nepovratnog troSka igra veliku ulogu. Nepovratni troSak (eng. sunk
cost) je izgubljeno ulaganje odnosno ishod koji se ne moze promijeniti donoSenjem odluka
u sadasnjosti (Arnold, 2008. navedeno u Bokuli¢, 2013.). Jednostavnije reCeno kada se
potrosi odredena svota novca, taj se novac viSe nikada ne moze dobiti natrag te se za taj
novac kaze da je nepovratni troSak (Thaler, 2020.). Kada se pojedinac nalazi u odredenoj
dilemi, efekt nepovratnog troska se ocCituje u Zelji da se iskoristi ono Sto je ve¢ placeno,
pa Cak i ako takvo ponasSanje ukljuCuje dodatne troSkove. Postoje razne situacije i
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provedena istrazivanja koja su se bavila ovim fenomenom. Thaler (2020., str. 67) kao

primjer efekta nepovratnog troSka opisuje slijedecu situaciju:

,Vince se uclanio u teniski klub u kojem je mogao igrati tenis u zatvorenom prostoru
gitavu sezonu. Clanarina ga je kostala 1.000 ameri¢kih dolara, a mogao se koristiti
teniskim terenima jednom na tjedan tijekom sezone. Nakon dva mjeseca igranja pojavio
mu se sindrom teniskog lakta, zbog ¢ega je igranje postalo vrlo bolno. Tijekom slijedeca
tri mjeseca ipak je nastavio igrati, usprkos boli, jer nije htio uzalud potratiti novac koji je

platio za ¢lanarinu. Prestao je igrati tek kad mu je bol postala nepodnosljiva.*

Ako se u navedenoj situaciji pretpostavi da Vinca prijatelj pozove na besplatno
igranje tenisa u drugi klub, Vince bi to odbio. Ekonomskim rje¢nikom, to znaci da je
korisnost igranja tenisa negativna. No, ako je Vince ve¢ platio 1.000 ameri¢kih dolara za
igranje tenisa, on je i dalje nastavio igrati usprkos €injenici da mu se zdravstveno stanje

pogorSavalo (Thaler, 2020.).

Jedan eksperiment koji su provodili Arkesa i Blumer (1985. navedeno u Bokuli¢,
2013., str 345.) glasio je ovako:

,LZamislite da ste kupili kartu za dvodnevni izlet u Bec¢, sto je stajalo 300 kuna.
Nekoliko tjedana kasnije kupili ste kartu za dvodnevni izlet u Prag (600 kuna). Sigurni ste
da bi Vam se izlet u Prag svidio, ali ste takoder sigurni da ¢e Vam se izlet u Be¢ svidjeti
viSe. Nekoliko dana nakon kupovine karata shvatili ste da je vrijeme putovanja u oba

slucaja isto. Karte ne mozete vratiti, pa morate odabrati: na koje Cete putovanje otici?*“

U navedenom scenariju primamiljivija opcija (Be€) kostala je jeftinije, u odnosu na
manje primamljiviju opciju (Prag). Prema teoriji racionalnog izbora pojedinac odabire
primamljiviju opciju odnosno onu koja ¢e mu donijeti ve¢u ugodu u buduénosti. No, u
navedenom istrazivanju samo je polovica ispitanika odabrala opciju Bec€a. To znaci da su
ispitanici uzimali u obzir efekt nepovratnog troska tj. odlucili su se za primamljiviju, ali

skuplju, opciju jer su u njoj viSe izdvojili nov€anih sredstava. Sli¢na istrazivanja pokazuju
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kako su ljudi spremniji iskoristiti placene kupone za popust nego besplatne; spremniji su
iskoristiti plaéeno €lanstvo nego besplatno; skloniji su pohadati unaprijed pla¢ene treninge
unato€ zdravstvenim poteSko¢ama; skloniji su skijanju po nevremenu kako bi iskoristili
skijasku kartu i mnogi drugi primjeri (Bokuli¢, 2013.).

Na putu do potroSacke odluke postoje mnoge zapreke i na potroSaca se djeluju i
manipulira na razne nacine. Radi toga, potro$aci upotrebljavaju odredene strategije putem
kojih dolaze do rjeSenja, odnosno pomocu koji odabiru izmedu viSe izbora. Neke od tih
strategija jesu heuristike o kojim Ce bit rije€ u idu¢em poglavlju.

3.3. Heuristike

Sredinom sedamdesetih godina americki znanstvenik i ekonomist Herbert Simon
te psiholozi Daniel Kahneman i Amos Tversky zapoceli su istrazivati naCine na koji ljudi
donose zaklju¢ke i odluke u uvjetima neizvjesnosti. PoCetna teorije je tvrdila kako je jedan
od razloga zbog kojih ljudi nisu racionalni ogranicenje vremena koje je potrebno da bi se
pretrazile relevantne informacije. Potraga za potpunim i ,savrSenim“ informacijama ima
svoju cijenu, §to ekonomisti najéeS¢e nazivaju oportunitetni troSak. Odnosno, vrijeme koje
je utroSeno na pretrazivanje informacija je moglo biti iskoristeno za nesto drugo, i umjesto
pukog razglabanja moglo se nesto vise predvidjeti. Uzrecica ,vrijeme je novac® to najbolje
opisuje. Ljudi se radi toga koriste raznim trikovima i strategijama kako bi ustedili vrijeme
te upotrebljavaju razne metode skracenja postupaka za donoSenje odluka $to se danas
zove heuristike (PolSek, 2008.).

Neizvjesnost je uvijek vidljiva u procesima donoSenja odluka i procjena. Zbog
odredenih vremenskih i kognitivnih ograniCenja uvijek nedostaju Cinjenice i argumenti
potrebni za donoSenje sigurnih zaklju€aka i odluka. Psiholozi Tversky i Kahneman (1974.)
u svom su Clanku pod nazivom ,Judgment under uncertainty“ zapoceli raspravu o
prosudivanju i donoSenju odluka u nesigurnim uvjetima. Opisana tematika sustavne
ljudske iracionalnosti imala je vrlo vazne implikacije te je ubrzo uslijedio istrazivacki
program pod nazivom ,Heuristike i pristranosti“. Osim psihologije, ovaj fenomen se ubrzo
Siri i ne mnoge druge znanstvene discipline poput informatike, ekonomije, prava,

medicine, politike i ostalih znanosti. Posebno se oCituje u podrucju praktickih vjestina na
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kojima je vazno donositi brze i po moguénosti to¢ne odluke od zivotnog znacaja (Bokuli¢
i PolSek, 2010.).

Heuristike se mogu definirati kao iskustvene tehnike koje omogucuju rjeSavanje
problema, ucCenje i otkrivanje. Koriste se kako bi se ubrzao proces pronalaska
zadovoljavajuéih rje$enja, kada je iscrpno pretrazivanje neprakticno (PolSek i Bovan,
2014.). To je jednostavna procedura pronalaska primjerenog iako nesavrsenog odgovora
na teSka pitanja. Heuristike su intenzivno prou€avane u podrucju kognitivne psihologije
gdje se smatraju strategijama pri kojima pojedinac ignorira informacije €ak i kad su
dostupne te zahtijevaju malo procesiranja (Mehi¢ i Kardum, 2016.). Nadalje, kada se
ljudima postave teSka pitanja koja zahtijevaju viSe kognitivhe sposobnosti i viSu razinu
promisljanja onda se uklju€uje heuristiCko pitanje koje je puno jednostavnije i na koje ljudi
daju odgovor u zamjenu na teze pitanje. Primjer ciljanog pitanja ,Koliko biste novaca
izdvojili za pomo¢ ugrozenim Zivotinjama?“ koje se mijenja u heuristiko pitanje ,Sto
osjecam kada razmisljam o dupinima koji umiru?“. Odgovor na heuristicko pitanje treba
biti prilagodeno izvornom pitanju, npr. osjecaji prema ugroZenim dupinima trebaju biti
izraZeni u koli€ini novaca kako bi odgovor na ciljano pitanje imao smisla. Ljudi ¢e lakSe
dati odgovor na heuristiCko pitanje pomocu kojeg ¢e onda dati spreman odgovor i na
ciljano pitanje (PolSek i Bovan, 2014.). Heuristike su katkada efikasne ,mentalne precice,
kratice i strategije prosudivanja odnosno odluc€ivanja, koje ponekad sustavno dovode do
pogreSaka ili pristranosti. Jedan primjer koriStenja heuristika za rjeSavanje problema
uoCava se u igri Saha. PoCetna pretpostavka pri igri $aha je ta da tijekom igranja Saha
naj¢esca situacija je ono u kojoj protivnici jedan drugom ,pojedu” figuru. Heuristika daje
sljedeCe rjesSenje: svakoj figuri se dodijele numeriCke vrijednosti koje ¢e predstavljati
doprinos te figure igri. Na taj naCin se povlace potezi prilikom kojih se uzajamno gube
figure razliCite vrijednosti, pa se mogu raditi veCe strategije i igra moze biti zanimljivija te
se lakSe dode do pobjednika.

Postoje mnoge podijele i mnogobrojne vrste heuristika koje se navode u literaturi,
a u ovom radu Ce se izdvojiti pet vrsta heuristika koje sluze brzom zakljuCivanju u uvjetima
nepotpunih informacija, a to su:

(1) heuristika sidrenja;

(2) heuristika raspolozenja primijenjena na srecu;
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(3) heuristika afekata;
(4) heuristika reprezentativnosti i
(5) dostupnost (Bokuli¢ i PolSek, 2010.).

3.3.1. Heuristika sidrenja

Heuristiku sidrenja se moZe definirati kao ,vrsta induktivnog zakljucka,
kojom na temelju proizvoljnog podatka (standarda usporedbe ili “sidra”) donosimo
partikularnu procjenu ili generalizirani zakljucak o nekom nesrodnom skupu
fenomena“ (Bokuli¢ i PolSek, 2010., str. 73). Autori u tom podrucju definiraju
sidrenje kao simulaciju numeri¢ke procjene prema prethodno razmotrenom
standardu. Heuristika sidrenja dokazuje relativnost ljudskog zakljucivanja, buduci
da prikazuje kako ljudi sve svoje procjene i zakljuCke daju na osnovi neke
standardne usporedbe (Bokuli¢ i Polsek, 2010.). U brojnim situacijama, ljudi
stvaraju procjene tako da zapo¢nu s nekom pocetnom vrijedno$¢u koju potom
prilagodavaju kako bi dobili konacni odgovor. Inicijalnu vrijednost, ili pocetnu toCku
moze sugerirati formulacija problema ili ona moze biti rezultat nekog djelomi¢nog
izraCunavanja. U bilo kojem od tih slu€ajeva, prilagodbe su obi¢no nedovoljne.
Odnosno, razliCite poCetne tocke dovode do razli€itih procjena, tj. te se procjene
pomicu prema pocetnim vrijednostima. Taj fenomen zove se "sidrenje" (Tversky i
Kahneman,1974.).

U jednom eksperimentu, koji je opisan u radu autora Tversky i Kahneman
(1974.) s efektom sidrenja, ispitivaci su zamolili ispitanike da procjene razne
kvantitete u postocima (primjerice, postotak africkih zemalja u Ujedinjenim
narodima). Za svaku kvantitetu, broj izmedu 0 i 100 odredio se vrtuljkom srece u
prisutnosti ispitanika. Ispitanici su prvo trebali navesti je li broj s vrtuljka maniji ili
veci od vrijednosti izabrane kvantitete, a potom da procijene treba li se vrijednost
kvantitete povecavati ili smanjivati. Razli€itim skupinama davani su razli€iti brojevi
za razliCite kvantitete, i ti proizvoljni brojevi imali su vrlo znaCajne posljedice na
procjene. Primjerice, medijan procjena postotka africkin zemalja u Ujedinjenim
narodima bila je 25 i 45 za skupine koje su imale pocetne vrijednosti 10 odnosno

65. Odnosno, ispitanici koji su dobili nisko sidro (manji broj) davali su odgovor
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slian tom manjem broju, dok su oni koji su dobili visoko sidro davali puno veci broj
od ovih s niskim sidrom. Smatra se da razlog efekta sidrenja lezi u tome $to
ispitanici smatraju kako njima zadano sidro nagovjestava to€an odgovor, pa prema
tome orijentiraju svoje odgovore prema njemu. Kako bi to sprije€ili, ispitivacCi su
prije eksperimenta naglasavali ispitanicima kako je sidro nasumi¢no odabrano
(bacanjem kockica, okretanjem kola i sl.), no efekti su svejedno bili isti. Takoder
nagrade za to€nost nisu smanjile efekt sidrenja. IspitivacCi su ovim eksperimentom
zakljucili kako su odgovori eksperimentalne skupine uvijek blize sidru, od odgovora
kontrolne skupine (Tversky i Kahneman,1974.). Na tragu ovog istrazivanja,
njemacki psiholozi su dosli do mnogo poraznijeg podatka, a to je da se ista vrsta
pogreske javlja i medu porotnicima na sudovima: ako tuzitelj u izlaganju spominje
viSegodiSnje kazne, veca je vjerojatnost da Ce tuzeni dobiti viSu kaznu (PolSek,
2008.).

Sidrenje se ne pojavljuje samo kada je ispitaniku prethodno dana neka
poCetna toCka, vec i u situacijama kada subjekt temelji svoju procjenu na temelju
nekog nedovrsSenog izracuna. Jedan od dokaza za to je i istrazivanje intuitivhe
numeriCke procjene. Za ovo istrazivanje sudjelovali su srednjoskolci koji su bili
podijeljeni u dvije grupe koje su procjenjivale u roku od 5 sekundi, numericki izraz
napisan na Skolskoj ploCi (Tversky i Kahneman,1974.). Jedna je skupina

procjenjivala umnozak brojeva:

8X7x6x5x4x3x2x1

a druga je procjenjivala umnozak brojeva:

IX2X2X4xX5x6X7XxX8

Kako bi brzo dosli do odgovora, ljudi obi¢no izvode prvih par koraka izraCuna
umnoSka, a potom ekstrapolacijom ili prilagodbom navode rezultat. Kako su
prilagodbe tipicno nedovoljne, takav ¢e postupak obi¢no dovoditi do podcjenjivanja

rezultata. Nadalje, buduci da je rezultat prvih par koraka mnozenja (kada se izvodi
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slijeva udesno) veci ako je poredak brojeva silazan negoli uzlazan, prvi izraz
(rezultat) trebao bi biti procijenjen kao vec¢i od drugoga. Potvrdena su oba
oCekivanja. Medijan procjene uzlaznog (tj. donjeg) niza brojeva bio je 512, a
medijan procjena silaznog niza (tj. gornjeg) bio je 2.250. To¢an odgovor iznosi
40.320 (Tversky i Kahneman,1974.).

3.3.2. Heuristika raspoloZenja primijenjena na srecu

OdluCivanje je izbor izmedu nekoliko mogucih aktivnosti (opcija). RazliCiti
dogadaji mogu se pojaviti neovisno o odluci (stanju) s razli€itim stupnjem
vrijednosti. Ishodi odluka ovise o tome koja su stanja nastupila, a posljedice
povezane s mogucim ishodima mogu biti vrednovane (Baron, 2008). Konacna
odluka moze imati niz razliCitih utjecaja, a jedno od tih jest i raspolozenje.
Raspolozenje i kontekst u kojem se donose odredene odluke svakako nije
zanemariv, a dokaz tome jesu i brojna istrazivanja.

Kahneman (2013.) i Tversky proveli su istrazivanje s njemackim studentima.
Studenti su trebali dati odgovor na dva pitanja:
1. Kaoliko ste sretni ovih dana i
2. Na koliko ste spojeva izasli tijekom proSlog mjeseca?
Istrazivanjem se htio otkriti odnos ta dva pitanja tj. ispitivaCe je zanimalo da li ¢e
studenti koji odgovore da su bili na viSe spojeva, odgovarati i da su sretniji.
Istrazivanje je pokazalo da nema korelacije u tim dvama pitanjima, odnosno da
studenti ne procjenjuju svoju sre¢u obzirom na broj spojeva na koja su isli. Nakon
toga, ispitivaCi su okrenuli redoslijed pitanja pa su prvo postavili pitanje o broju
spojeva, a potom o sreci. Rezultati su se u ovom slu€aju pokazali drugaciji i uo€en
je odnos izmedu spojeva i srece. Ono §to se dogodilo bilo je to da su studenti, kada
im je bilo postavljeno pitanje o njihovom romantichom Zzivotu, emocionalno
reagirali, pa su se studenti koji su CeSce izlazili na spojeve mogli sjetiti viSe sretnijih
aspekata zivota od onih koji nisu imali niti jedan spoj. U analizi su ispitivaci zakljucili
kako je na pitanje Koliko ste sretni ovih dana? Relativho teSko dati odgovor, ali
kada to pitanje slijedi nakon pitanja o spojevima onda ispitivaci povezuju ta dva

pitanja i dobije se povezan odgovor. Odnosno, lakSe je odgovoriti na pitanje o sreci

24



kada slijedi nakon pitanja o koli€ini spojeva. Znaci, zamijenili su pitanje na koje su

imali odgovor s pitanjem koje im je bilo postavljeno.

3.3.3. Heuristika afekata

Heuristika afekata je koncept prema kojem ljudi dopusStaju da ono Sto im se
svida ili ne svida utje€e na njihove poglede na svijet. Pri tome vaznu ulogu imaju
emocije koje utjedu na donosenje zakljutaka. Covjek je voden emocijom i njegovo
ga trenutno emocionalno stanje vodi prema donoSenju odredenog zakljucka ili
odluke. Primjerice, stavljanje tetovaze. Pri odabiru da li se tetovirati ili ne, presudnu
ulogu ¢e imati pojedin€ev emocionalni stav prema samim tetovazama. Ti stavovi
vode uvjerenja pojedinca u procjenu prednosti i rizika. Ako mu se odredena stvar
ne svida veca je vjerojatnost da ¢e tome prepisati viSe rizika nego dobrobiti.
Prednost zaklju¢aka ne znaci nuzno da nedostaje kognitivhog razmisljanja i da je
misljenje imuno na informacije i razumno na donoSenje odluka. Misli se da se
uvjerenja, pa €ak i emocionalni sustav, mogu bar malo promijeniti kada se shvati
da je rizik aktivhosti koja se nekome ne svida manji nego Sto se misli. No,
informacije o nizem riziku ¢e na isti nacin promijeniti i pogled na dobrobit, iako u

informacijama koje su dobivene nije bilo govora o dobrobitima (Kahnemam, 2013.).

3.3.4. Heuristika reprezentativnosti

Kada se vjerojatnost odredenog dogadaja procjenjuje na temelju stupnja
slicnosti s populacijom iz koje je izvu€en ili stupanja u kojem odrazava bitna
obiljlezja procesa kojim je generiran, koristi se heuristika reprezentativnosti
(Kahneman i Tversky, 1972. navedeno u Sternberg, 2004.). Subjektivha
vjerojatnost igra vaznu ulogu u ljudskim zivotima. Odluke koje pojedinci donose,
zakljuCke kojima teze i objasSnjenja koja daju u vecini su slu€aja bazirana na
sudovima obzirom na vjerojatnost neizvjesnih dogadaja kao Sto su primjerice
uspjeh na novom poslu, ishod predsjednickih izbora ili drzavne politike ili razni
dogadaji na trzistu. Mnogi ¢imbenici utjeCu na donoSenje odluka, a jedan je i
stereotipno razmisljanje odnosno dodjeljivanje etikete odredenoj skupini radi
odredene karakteristike. Primjer za to bi bio slijedeci. U jednoj srednjoj Skoli postoje

dva programa. Vecina djeCaka (65%) pohada program A, a manjina (45%) program
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B. U oba programa postoji jednak broj predmeta. Ako osoba nasumi¢no ude u
jednu ucionicu i ugleda da je 55% ucenika djeCaka zakljucit ¢e kako ti u€enici
pripadaju programu A Sto naravno nije nuzno da je tako. Ali na temelju toga Sto
pojedinci Cuju o odredenoj Cinjenici prema tome donose i zakljucke.

Heuristika reprezentativnosti se moze nabolje opisati kao vjerojatnost koja se
utvrduje razinom kojom A reprezentira B, odnosno stupnjem sli¢nosti izmedu A i B.
NajCesSca pitanja koja se postavljaju su slijedeca:

(1) Kolika je vjerojatnost da je predmet A €lan klase B?

(2) Kolika je vjerojatnost da je dogadaj A posljedica procesa B?

(3) Kolika je vjerojatnost da ¢e proces B generirati dogadaj A?

Ako je utvrdeno da je reprezentativnost A i B velika, utvrduje se da je vjerojatnost

da A potjecCe od B vrlo velika. S druge strane, ako A nije sli¢no B, utvrduje se da je

vjerojatnost da A potjeCe od B vrlo mala (Kahneman, Slovic i Tversky, 1982.).
Istrazivanje heuristike reprezentativhosti opisuje i slijedeéi slucaj.

Ispitanicima se postavio slijedeci opis Covjeka:

LSteve je vrlo srameZljiv i povucen. Uvijek Zeli pomodi, ali ljudi i svakodnevni Zivot
ga bas$ i ne zanimaju. Vrlo je miran i uredan. Voli red i strukturiranost i ima iznimno

dobro oko za pojedinosti*.

Ispitanicima je zatim bilo postavljeno pitanje da odaberu zanimanje kojim misle da
se Steve bavi: knjizni€ar ili zemljoradnik. Veéina ispitanika je odgovorila da je Steve
knjizniCar jer su ga svrstali u tu kategoriju s obzirom na stereotipno razmisljanje
koje je proizaSlo iz priCe. Dokazalo se da ljudi rangiraju zanimanja prema
vjerojatnosti i slicnostima. U navedenom pristupu procjene vjerojatnosti uocena je
ozbiljna gresSka jer na sli¢nosti ili reprezentativnosti ne utjeCe toliko Cimbenika koji
bi trebali utjecati na utvrdivanje vjerojatnosti. UocCeno je takoder kako su ispitanici
zanemarili €injenicu kako u SAD-u ima puno viSe zemljoradnika nego knjiznicara,
pa se iz toga dalo zakljuCiti da su statistiCki veCe Sanse da je Steve zemljoradnik
(Kahneman et al., 1982.).
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3.3.5. Dostupnost

Dostupnost je jedna od vrsta heuristika koja spada pod heuristike misljenja. U
heuristiku dostupnosti prosudba se donosi na temelju lako¢e kojom se prizivaju
slucCajevi relevantni za tu prosudbu (Sternberg, 2004.). Karakteristika ove heuristike
jest ta da ona nalaze kako ljudi dolaze do odredenih zaklju¢aka ovisno o uCestalosti
nekog dogadaja ili ponasanja. Primjerice, na temelju u€estalosti pojave raka medu
poznanicima, pojedinac bi mogao zakljuciti kako je rizik od pojave raka velik u
populaciji sredovjecnih ljudi. Tako je na temelju uCestalosti te pojave donesen
zakljuCak, Sto se upravo naziva dostupnost. Dostupnost je korisno sredstvo u
situacijama kada se neCega treba brzo dosjetiti, ali budu¢i da na ucestalost i
vjerojatnost utjeCu i drugi Cimbenici moze doci i do odredenih pogreSaka.

Jedno istrazivanje koje je proucCavalo dostupnost bilo je istrazivanje izmedu
dvije skupine ljudi. Svakoj skupini su procitane dvije razliCite liste s imenima
poznatih osoba. Ja jednoj listi je bilo viSe Zenskih imena koja su popularnija
odnosno poznatija ve¢oj masi, a na drugoj je bilo viSe muskih imena koja su
poznatija od ostalih zenskih imena s iste liste. Ono Sto obje skupine nisu znale bila
je €injenica da je na listama bio jednak broj Zenskih i muskih imena. Nakon $to su
im procitali listu, ispitivaci su ih pitali $to misle da li je na listi bilo vise Zenskih ili
muskih imena. Ona grupa koja je Cula viSe poznatijih Zenskih imena su rekli da je
bilo viSe zena, a grupa koja je prepoznala viSe muskih imena su rekli da ima viSe
muskaraca. Na ove rezultate je utjecala Cinjenica da su skupine registrirale ona
imena koja su im bila prepoznatljiva odnosno dostupnija (putem interneta,
televizije, radija). ZakljuCilo se kako je dostupnost informacija bila kljucna za
donoSenje njihovih zaklju€aka i da su radi toga napravili pogresku u procjeni
(Kahneman et al., 1982.).

Kahneman i suradnici (1982.) navode jo$ jedan primjer povezan s dostupnoséu,
a to je subjektivna vjerojatnost koja se javlja kod pojedinca. Primjer je dogadaj koji
pojedinac dozivi uzivo, kao Sto je primjerice prometna nesreca. Taj €in ¢e na njega
ostaviti vecCi trag nego da je o prometnoj nesreci Citao u novinama ili gledao na
televiziji. Samim time pojedincu raste osjecaj za vjerojatno$¢u da bi se mogla

dogoditi prometna nesreca.
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4. BIHEVIORALNE FINANCIJE

Tijekom 1990-ih u mnogim se akademskim ¢asopisima, publikacijama , pa €ak i
lokalnim novinama pocelo pojavljivati novo podru€je danas poznato kao bihevioralne
financije. Temelji ove discipline mogu se vidjeti unazad 150 godina. Nekoliko knjiga
napisanih 1800-ih i poCetkom 1900-ih obiljeZilo je po&etak bihevioralnih financija. Jedna
od takvih knjiga jest i ,Delusions And The Madness Of Crowds" autora MacKaya u kojoj
se prikazuje kako ponasanja grupe utjeCu na danasnja financijska trziSta. Drugo vazno
djelo jest djelo LeBona pod nazivom ,The Crowd: A Study Of The Popular Mind* u kojem
raspravlja o ulozi mase (poznate i kao psihologija mase) i grupnog ponaSanja koja se
primjenjuju na podrucja bihevioralnih financija, psihologije, sociologije i povijesti. 1912.
godine Selden objavljuje knjigu ,Psychology Of The Stock Market* jedne od prvih u kojoj
se podrucje psihologije primjenjuje na trziSte dionicama. Knjiga govori o emocionalnim i
psiholoskim silama koje djeluju na investitore i trgovce na financijskim trziStima. Ova tri
opisana djela zajedno s joS nekoliko drugih €ine temelj primjene psihologije i sociologije
na polje financija. Danas postoji obilje literature u kojima se spominju fraze kao
,psihologija ulaganja“ i ,psihologija financija“ te se pokuSava pronaci odgovarajuca
ravnoteza izmedu tradicionalnih financija, bihevioralnih financija, bihevioralne ekonomije,
psihologije i sociologije. Temelj bihevioralnih financija je podrucje temeljeno na
interdisciplinarnom pristupu koji ukljuCuje znanstvenike iz drustvenih i poslovnih Skola. To
ukljuCuje podruc€ja psihologije, sociologije, antropologije, ekonomije i bihevioralne
ekonomije, te na strani poslovne Skole tu spada i upravljanje, marketing, financije,
tehnologije i raCunovodstvo (Ricciardi i Simon, 2000.). Vaznost integriranog pristupa ovoj

disciplini shematski je prikazana na Slici 4.
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Slika 4: Interdisciplinarni pristup bihevioralnim financijama

PSIHOLOGUA SOCIOLOGUA

N o

BIHEVIORALNE
FINANCUE

1

FINANCUE

Izvor: Izrada autora prema Ricciardi i Simon, 2000.

Slika 4 prikazuje vezu koju integriraju bihevioralne financije izmedu tri kljuCna
podrucja: psihologije, sociologije i financija. Prema tome, osoba koja prou¢ava podrucje
bihevioralnih financija mora imati osnovno razumijevanje koncepata iz psihologije,
sociologije i financija kako bi mogla biti upoznata s cjelokupnim konceptima financijskog
ponaSanja odnosno bihevioralnih financija (Ricciardi i Simon, 2000.).

Ovaj vazan dio ekonomije koji se odnosi na istrazivanje fenomena ponaSanja na
financijskim trziStima razvijao se tijekom povijesti i mnogi ekonomisti su pridonijeli njegovu
razvoju. Ekonomisti u prosSlosti, a posebice oni koji se bave podru¢jem financijske
ekonomije, postigli su konsenzus te su vjerovali da se dokazi o nerazumnom ponasanju
nisu mogli naéi na financijskim trzistima. Ve¢ i sama €injenica da su financijska trzista bila
najmanje vjerojatna mjesta za otkrivanje bihevioralnih anomalija znacila je da je pobjeda
na tom polju kona¢no skrenula neciju pozornost (Thaler, 2020.). Tradicionalni pristup joS
uvijek je u velikoj mjeri glavni nacin objasSnjavanja dogadanja na trziStu odnosno
financijske odluke se i dalje objasnjavaju uz pretpostavku da su trziSta te mnogi njihovi
sudionici i institucije racionalni. No, to ne poriCe nastanak i razvoj bihevioralnih financija
koje sve viSe zaokupljaju mnoge ekonomiste i koje se oslanjaju na psihoanalitiCko
razumijevanje ljudskog uma i dinami¢nih mentalnih stanja kako bi se opisali nesvjesni
procesi koji poti€u investicijske odluke i integriraju se u dio sveukupnog donoSenja
financijskih odluka (Zeli¢ i Lukavac, 2018.).
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Cilj bihevioralnih financija jest bolje razumijevanje financijskih trziSta i njihovih
sudionika s primjenom uvida iz bihevioralnih znanosti (Baltussen, 2009. navedeno u Zeli¢
I Lukavac, 2018.) te unaprjedenje razumijevanja investitora i trziSnog ponasanja koje
postojeCi modeli i teorije nisu adekvatno objasnile (Taffler, 2015. navedeno u Zeli¢ i
Lukavac, 2018.). Drugim rije€ima, uvode se druge znanosti poput psihologije i sociologije
u prouCavanje investicijskog ponaSanja te kako bi se objasnio nacin na koji ulagaci

obraduju informacije i poduzimaju radnje (Zhang i Zheng, 2015.; Zeli¢ i Lukavac, 2018.).

4.1. Hipoteza o u€inkovitom trzistu

Bihevioralne financije Zele odgovoriti na pitanja poput zasto ljudi kupuju ili ne
kupuju dionice i Sto dovodi do odredenih anomalija na trziStu (Zeli¢ i Lukavac, 2018.).
Thomas Kuhnan je 1987. (havedeno u Thaler, 2020., str. 176) godine u svom objavljenom
Clanku rekao: , Otkrice pocCinje sa svijeS¢u o anomaliji, odnosno s prepoznavanjem da je
priroda na neki nacin narusila o¢ekivanja na temelju paradigme u standardnoj znanosti*.
Promjena paradigme jedan je od rijetkih dogadaja u znanosti kada pojedinci naprave
vazan iskorak u nacinu na koje se podrucje dotad razvijalo te krenu istrazivati neki novi
smjer. Da bi se kreirala stvarna promjena paradigme potrebna je golema serija anomalija
(Thaler, 2020.). Upravo se to dogodilo u podru¢ju ekonomskih financija. Sudionici
financijskog trziSta i istrazivaCi imaju raznoliku pozadinu u obrazovanju, iskustvu,
investicijskim ciljevima, dostupnim informacijama, vremenskom ograni¢enju, moguénosti
analize i obrade dostupnih podataka i sposobnosti predvidanja neizvjesnih uvjeta. Aktivni
investitori i akademski istrazivaci poprili€no su razli€iti u mnogim spomenutim aspektima.
Upravo radi razliCitih gledista i objasSnjenja anomalija prisutan je sukob i niz kontroverzi
izmedu zagovornika hipoteze ucinkovitog trziSta (eng efficient market hypothesis) te
zagovornika bihevioralnih financija o tome koliki je opseg i stupanj trziSne ucinkovitosti,
koliko su investitori racionalni i kako se tumaCe mnoge empirijske analize. Pojam
,hipoteza ucinkovitog trziSta“ osmislio je ekonomist Eugene Fama, sa sveuciliSta Chicago.
Teorijske osnove na kojima se bazira hipoteza u€inkovitog trzista pocCiva na tri osnovne
pretpostavke. Prvo, sudionici na trziStu su savrSeno racionalni i sposobni su racionalno
vrednovati vrijednosne papire. Drugo, €ak i ako postoje neki ulagacki koji nisu racionalni,
njihove Ce se trgovacCke aktivnosti medusobno ponistiti ili ¢e ga racionalni ulagaci
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arbitrirati. Kona€no, sudionici na trziStu imaju dobro definirane korisnosti koje nastoje
maksimizirati (Tseng, 2006.). Sonje (navedeno u PolSek i Bovan, 2014.) skraéeno definira
da je hipoteza ucinkovitog trziSta stanje u kojemu cijene financijskih imovina (dionica,
obveznica i sl.) odrazavaju sve raspolozive informacije. Thaler (2020.) objasSnjava
hipotezu ucinkovitog trziSta kroz dvije komponente. Prva se ti€e racionalnosti cijena.
Primjerice, ako je racionalna procjena neke kompanije iznosila 100 milijuna dolara, tada
se s njezinim dionicama trgovalo tako da je trziSna granica kompanije iznosila 100 milijuna
dolara. To je nacelo vrijedilo i za pojedinaCne vrijednosnice i za cjelokupno trziste.
Ekonomisti su godinama Zivjeli s laznim osje¢ajem sigurnosti koji je proizlazio iz uvjerenja
da se ova prva komponenta nije mogla izravno testirati. To je ujedno bio i glavni razlog
Sto se taj koncept naziva hipotezom. Druga komponenta ove hipoteze se bavi pitanjem je
li moguce ,pobijediti“ trziSte. To€nije, ona je rekla da se nije moglo pouzdano predvidjeti
buduce cijene i na temelju toga ostvariti dobit jer su sve javno dostupne informacije
utjecale na trenutaCne cijene dionica. Hipoteza ucinkovitog trziSta nije prezentirana sve
do kasnih 1970-tih jer se temeljila na jednakim nacCelima optimiranja i ravnoteze koja su
druga podrucja u ekonomiji usvojila mnogo prije. Moze se opcéenito reci kako se financijska
ekonomija kao podrucje razvijala sporijim tempom od ostalih grana ekonomije. Nakon
pojave jeftinih oprema za raCunanje i izvrsnih baza podatka moderna financijska
ekonomija se pocela sve viSe razvijati. Istrazivanja su brzo napredovala te su do 1970.
godine dovoljno razvila teorija i rezultati koji su podupirali hipotezu ucinkovitog trzista.
Osam godina kasnije u &asopisu Journal of Financial Economics (Casopis financijske
ekonomije) pojavili su se ¢lanci posveéeni anomalijama i radovi koji svjedoCe o navodnom

odstupanju od hipoteze ucinkovitog trzista (Thaler, 2020.).

4.2. Mentalno racunovodstvo

U jednom intervjuu Gene Hackman se prisjetio kako je pristao posuditi novac
Dustinu Hoffmanu kad ga je on za to zamolio. Naime, kada je Gene uSao u Hoffmanovu
kucu uocio je razliCite staklenke na kojima su pisali nazivi poput ,stanarina“, ,hrana®,
»struja“, ,knjige“ i slicno. Sve staklenke su bile pune novca osim one na kojoj je pisalo
-hrana“. Geneu je bilo neobi¢no zasto ga Dustin traZi za novac kad ga ocito ima, na Sto je

Dustin odgovorio kako ima strogo pravilo, a to je da ne smije uzimati novac iz drugih
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staklenki (Gali¢ i Erceg, 2019.). Ovakvo pona$anije je tipi¢an primjer ponasanja kojeg je
Nobelovac Richard H. Thaler prvi put opisao 1985. godine. Richarda H. Thalera (2020.)
je zanimalo na koji nacCin ljudi razmisljaju o novcu i pokuSavao je shvatiti odabire
potroSaca. U pocCetku je taj proces nazivao ,psiholosko raCunovodstvo®, a kasnije su u
¢lancima koji su se bavili tom temom Kahneman i Tversky promijenili naziv u ,mentalno
raCunovodstvo® (eng. mental accounting). Mentalno raCunovodstvo se moZe definirati kao
koncept koji se odnosi na nacin procjene, analiziranja i pracenja monetarnih troSkova i
dobiti, odnosno njime se opisuju ponasanja ljudi kao osobnih raCunovoda (Bokuli¢, 2013.).
Mentalno raCunovodstvo opisuje snazne psiholoSke procese kojima pojedinci kodiraju
ekonomske rezultate tijekom vremena i u skladu s tim rasporeduju svoje financije. U
kontekstu podru€ja znanosti o bihevioralnom odlucivanju, mentalno raCunovodstvo je
dokazalo kako pojedinci odstupaju od standardnih neoklasi¢nih ekonomskih aksioma.
Mentalno rac¢unovodstvo objasnjava kako pojedinci teze subjektivno uokviriti transakcije
s obzirom na odredene referentne tocke koje odreduju radnje i procjene. Cini se kako je
neoklasicna ekonomska teorija prekrSena u praksi zbog osobno zamrSenih etiketa,
mentalnih raunovodstvenih prepreka i psiholoskih ograni¢enja. Smatra se kako se ljudi
razli¢ito odnose prema resursima, ovisno o podrijetlu novca i njegovoj namjeni
(Puaschunder, 2020.). Potpuno racionalne osobe nemaju potrebe za razdvajanjem novca
kao Sto je to bio primjer s Dustinom Hoffmanom. Iz perspektive hobo economicusa svaki
je novac jednak i nema unaprijed odredenu svrhu potroSnje, vec se troSi na nacin kad je
za to najpotrebniji. Nasuprot tome, ljudi Cesto stavljaju novac u razliCite mentalne
kategorije prema nekom subjektivnom kriteriju poput izvora novca ili njegove namjene
(Gali¢ i Erceg, 2019.). Ta kategorizacija ili oznacavanje moze izgledati ovako:

(1) izdaci proraCunskih kategorija (npr. hrana, stanovanje);

(2) bogatstvo rasporedeno na racune (npr. ¢ek, mirovina);

(3) dohodak podijeljen u kategorije (npr. redoviti ili neocekivani).
Navedene oznake i kategorije nisu zamjenjive kao 5to bi se pretpostavilo u standardnoj
neoklasicnoj teoriji, ve¢ su podijeljene samonametnutim psiholoskim barijerama (Thaler,
1985. navedeno u Puaschunder, 2020.). Primjer mentalnog raCunovodstva moze izgledati
i ovako: osoba kupnjom boce vina za 80 kuna otvara raun za vino na kojem je stanje 80

kuna. Kada iskoristi objekt ili uslugu (popije vino), stanje na racun je 0 te se ono moze
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zatvoriti (Bokuli¢, 2013.). Takoder postoji niz primjera koji opisuju kako se osoba ponasa
neracionalno zbog mentalnog ra¢unovodstva. Primjer jedne takve situacije je odlazak u
kino. U jedno situaciji osobi na putu za kino ispadne iz dzepa 20 kn. Postavlja se pitanje
bi li takva nezgoda odvratila osobu od kupnje karte za kino koja kosta 20 kuna? Vecinu
ljudi ne bi. No, ako se pretpostavi idu¢a situacija u kojoj osobi iz dZzepa ispadne kino
ulaznica u vrijednosti od 20 kuna. Postavlja se pitanje bi li onda ljudi bili skloni kupnji nove
karte? Vecina ljudi bi u ovom slu€aju odustala od kina (Polsek i Bovan, 2014.). Thaler
(2020.) daje primjer prijateljice koja je vozila 10 kilometara iz jednog do drugog ducana
kako bi kupila kalkulator, nakon $to je ¢ula da je u drugom ducanu cijena istog kalkulatora
bila manja za 15 dolara. No, kada se nasla u sli¢noj situaciji za kupnju televizora, za istu
koliCinu novaca joj se nije isplatilo voziti tolike kilometre. To se dogada iz razloga Sto je
Covjekov mentalni proracun odreden za kupnju kalkulatora znatno manji nego za kupnju
televizora. U primjeru kalkulatora Richardova prijateljica ima osje¢aj da je uStedjela
relativno velik postotak novaca pa joj se Cinilo isplativim voziti toliko kilometara do drugog
ducana. U primjeru televizije, mala koli¢ina novaca nije dovoljno motiviraju¢a za voznju u
udaljenu trgovinu. Ako je cilj s novcem raspolagati racionalno, onda bi trebalo imati na
umu da svaki novac jednako vrijedi (Gali¢ i Erceg, 2019.). No, ljudi Cesto budu podlozni
dobrim prilikama pri ¢emu troSe novce na proizvode koji im uopce nisu potrebni. Imaju
osjecCaj da su ustedjeli samo zato jer je pisalo da je odreden proizvod na popustu. No,
mentalno racunovodstvo osim Sto moZe potaknut iracionalna ponasanja, ¢esto moze i
pozitivho djelovati na proracun. Gali¢ i Erceg (2019.) navode tri primjera takvih situacija:

(1) Mentalno raCunovodstvo moze posluziti kao dobar mehanizam samokontrole i
osobne discipline te djelovati na osobu da ne troSi novac. Primjerice, ljudi rade dugoroCne
financijske ciljeve i pri tome imaju razne mentalne raCune (za Skolovanje djece, kupnju
nekretnina, za mirovinu) iz kojih rijetko troSe novac za podmirivanje nevaznih i
svakodnevnih troSkova.

(2) Ako potro$a¢ unaprijed nesto plati tada raste samokontrola i motivacija za
zeljenim ponaSanjem. Pa tako, ako pojedinac plati teretanu unaprijed dva-tri mjeseca,
vjerojatnije je da ¢e se natjerati na odlaske treninga nego da placa mjesecnu €lanarinu ili

pak cijenu po jednom treningu. Jer kada osoba plati neSto unaprijed ona u svom
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mentalnom racunu ulazi u minus koji se moze ,nestati“ jedino kada se koristi to dobro ili
usluga.

(3) Mentalno racunovodstvo pomaze u samokontroli i odrZzavanju osobne discipline
postavljanjem maksimalnih mentalnih proraCuna za odredene kategorije troskova. Najbolji
primjer za to je limit koji osoba stavlja na odreden proizvod. Ako osoba pri kupnji boce
vina ima granicu, odnosno limit u iznosu od 50 kuna time si olakSava kontrolu troSkova i
osigurava da nece bez razloga potroSiti neplaniranu veliku svotu novca za odredeni
proizvod.

U sklopu mentalnog raCunovodstva Thaler (2020.) je formulirao dvije vrste
korisnosti: ,korisnost stjecanja“ i ,korisnost transakcije“. Korisnost stjecanja (eng.
acquisition utility) temeljila se na standardnoj ekonomskoj teoriji i odgovarala je onome
Sto su ekonomisti nazivali potroSaCev viSak (eng. consumer surplus). Taj viSak je
podrazumijevao ono $to bi ostalo nakon $to je odredena korisnost stjecanja necega i
nakon Sto je oduzet oportunitetni troSak onoga ¢ega se moralo odreci. Kupnja je donijela
obilje korisnosti stjecanja samo ako je kupac vrednovao nesto viSe nego ostatak trzista.
Osim toga, potrosaci su uzimali u obzir joS jedan aspekt kupnje — percipiranu kvalitetu
dogovora tj. ono Sto bi se moglo opisati kao korisnost transakcije. Ono se definira kao
razlika izmedu cijene koju se stvarno plati za neki predmet i cijene koju se u normalnim
okolnostima treba platiti, takozvanu ,referentnu cijenu®. Primjerice, Ana na nekom
sportskom dogadaju kupi sendvi€ koji je uobiCajeno kupovala za rucak, ali je ovaj put
sendvic¢ platila trostruko viSe. Sendvi¢ je mozda bio ukusan, ali je cijela situacija Ani bila
pomalo neugodna. Naime, dozivjela je negativnu korisnost usluge, svjesna da je sendvi¢
bio preskup i da ga je preplatila. Nasuprot tome, da je cijena sendvica bila ispod referentne
cijene, onda bi Ana dozivjela pozitivhu korisnost transakcije, odnosno shvatila bi to kao
dobitak ili kako to obi€no naziva ,bagatela“. Buduci da je ostvarenje korisnosti moglo biti
pozitivho i negativno — odnosno mogla je biti izvrsna ponuda ili veliki gubitak, moglo je
jednako sprije€iti kupnju koja je omogucavala povecanje blagostanja, kao i potaknuti
kupnju koja je bila obi¢no bacanje novca. Oni koji zive relativho lagodnim zivotom,
negativna korisnost transakcije moze sprijeciti u dozivljavanju nekih posebnih iskustava
koja im omogucuju lijepe uspomene za cijeli zivot ili poveéanje blagostanja, pri ¢emu bi

iznos koji su preplatili s vr.emenom zasigurno zaboravili. Dobre ponude, nasuprot tome,
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priviace potro$ace da kupuju proizvode koje im zapravo ne trebaju. Svaka osoba ima neki
osobni primjer kako je kupila odredeni proizvod koji joj/ njemu nije trebao ali je bila ,dobra
ponuda“. Upravo zato Sto su potrosaci razmisljali na takav nacin, proizvodaci su imali
poticaj manipulirati s percepcijom referentne cijene kako bi kreirali iluziju ,,dobre prilike*.
Kupci su podlozni nasjedati zbog uzbudenja koje proizlazi iz korisnosti transakcije (Thaler,
2020.).

Mentalno racunovodstvo je sastavni dio financijske svakodnevnice svakog
potroSaca i aktera na trziStu. Ono pomaze nadziranju i odrzavanju discipline pri potrosniji,
a istodobno moZze dovesti do iracionalnih odluka i ponaSanja. Zbog toga je od izuzetne
vaznosti da se mehanizmi funkcioniranja mentalnog radunovodstva prepoznaju i da se

koriste u vlastitu korist.

5. STOHASTICNO TRZISTE S KORELACIJOM NA PONASANJA
RAZNIH ENTITETA

Danas je gotovo nemoguce predvidjeti ponasanja raznih entiteta na trziStu. Najveci
razlogu tomu bila bi €injenica da ljudi koriste vlastita obrazlozenja prilikom donoSenja
odluka. Pona$anje u drustvu moglo bi se sazeti rijeCima Hayeka (1945. navedeno u
Steinbacher, 2008.): znanja o okolnostima nikad ne postoje u koncentriranom ili
integriranom obliku, ve¢ samo kao rasprseni dijelovi nepotpunih i esto kontradiktornih
znanja koja posjeduju svi odvojeni pojedinci. To objasSnjava razlog zasto sudionici na
trziStu stvaraju vlastita predvidanja cijena dionica sukladno vlastitom znanju i
subjektivnom formiranju o¢ekivanja. To upravo Cini da ponaSanje takvog agenta na trzistu
i formiranje cijena bude nemoguce da se sa sigurno$¢u prognozira. Kako bi se dobio bolji
uvid u financijsko trziSte, financije Ce se predstaviti kao stohasticki proces u kojemu je
psihologija najvazniji element. Stohasticki proces bi se mogao definirati kao varijabla koja
se vremenom razvija na nacin da je barem djelomicno slu¢ajna. Stohastic¢ka priroda trzista
i cijena dionica je ono $to pojedincima pruza mogucénost za povecanje bogatstva, ali i

prijetnje za gubitak, stoga pojedinci riskiraju (Steinbacher, 2008.).
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Nadalje, ponaSanje potroSaCa se moze odrediti kao proces pribavljanja i
konzumiranja proizvoda i usluga (Knezevic i Bili¢, 2015.). Postoje tri faze koje €ine cjelinu

ponasanja potroSaca, a oni su prikazani na Slici 5.

Slika 5: Faze pona$anja potro3aca

FAZA
KONZUMIRANIA

|

FAZA

ODLAGANJA

Izvor: Izrada autora

Kao $to je vidljivo na slici 5 ponasanje potro$aca je uklju€uje proces odnosno prati
tri klju¢ne faze. U prvoj fazi potroSa¢ kupuje odredeni proizvod. To uklju€uje izbor kao
(ne)racionalna odluka koja u pozadini ovisi o pojedinevim emocijama, stavovima i
prethodnim iskustvima. Zatim slijedi faza konzumiranja odnosno koristenja odredenog
proizvoda. Konzumacija uzrokuje pozitivne i/ili negativne stavove o odredenom proizvodu
Sto nadalje utjeCe da li ¢e potrosac ponovno kupiti taj proizvod ili ne¢e. Na kraju slijedi
faza odlaganja, odnosno u pojedinim slu¢ajevima potrosac ostavlja proizvod ,sa strane”
te ga ili koristi ponovno ili ga viSe uopce ne koristi. Faze se ponovno nastavaju kada
potrosac opet kupuje novi ili isti proizvod.

U nastavku slijedi pojadnjenje ekonomskog ponasanja potroSaca koji se temelji na

psiholoskim nalazima i pojasnjenjima ljudskog ponaSanja na neizvjesnom trzistu.
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5.1. Psihologija ekonomskog ponasanja potrosaca

Razvojem svjetskog suvremenog drusStva i trziSta, ponaSanja potroSaca su se
mijenjala. U suvremenom drustvu i trZiStu potrosaci odnosno krajnji konzumenti roba
svakodnevno nailaze na probleme vezane za izbor dobara i donoSenje konaéne odluke
pri kupnji odredenog proizvoda. Bihevioralna ekonomija je stvorena kako bi se lakSe
razumjela psiha potroSaca prilikom kupovine proizvoda. Evidentno je da bihevioralna
ekonomija istrazuje djelovanje psihologije €ovjeka na njegovo donoSenje ekonomskih
odluka Sto je i opisano u prijasnjim poglavljima. Povezano$¢éu razli€itih koncepata i modela
koji proizlaze iz psihologije i ekonomije, pokusSava se doc¢i do novih saznanja o djelovanju
psihologije ponasSanja pojedinaca kao potroSaca na trziStu pri donoSenju ekonomskih
odluka (Sarganovi¢, 2020.).

Bihevioristi se danas sve viSe bave pitanjem potroSaceva izbora i pokusavaju dodi
do objasSnjenja odredenim obrascima ponasanja. UkljuCujuc¢i druge znanosti u svoja
istrazivanja na pravom su putu dolazenja do odgovora na moga ekonomska pitanja.
Temeljni psihologijski pojmovi mogu objasniti ekonomsko ponasanje potroSaca, a oni su
slijedeci: motivacija, emocije, percepcije, stavovi, misljenje, oCekivanja i mnogi drugi.
Motivacija je vazan koncept kojim se moZe odgovoriti na pitanje zasto je pojedinac
odabrao odredeni proizvod te Sto ga je potaknulo i privuklo na odredeno ekonomsko
ponasSanje. Motivacija predstavlja stanje u kojem se javlja unutarnja pobuda za nekim
potrebama, porivima, zZeljama ili motivima, a usmjerena je prema postizanju odredenog
cilja, koji izvana djeluje kao poticaj na ponasSanje (Petz, 1992). No, motiviranost potroSaca

samo je jedna varijabla koja odreduje prirodu njegovog ponasanja na trzistu.

5.1.5. Emocije potroSaca

Pored motivacije, emocije predstavljaju vazan pokreta¢ ljudskog pona$anja.
Emocije ili Cuvstva su dozivljaju izazvani nekom vanjskom ili unutarnjom situacijom, a
mogu biti ugodni, neugodni, a katkada istodobno ugodni i neugodni (Petz, 1992.).
Covjekova racionalnost je &esto prikazana nasuprot emocijama. Ako se o emocijama
razmislja kao o nacinu donoSenja odluka bez razmisljanja, tada je ovaj kontrast razuman.
Emocije ulaze u procese misljenja na razliCite nacine. Emocije se mogu smatrati stanjem

koje subjektivno moze biti dozivljeno kao neugodno ili ugodno, koje pokrece ili motivira
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odredene vrste ponasanja specificnog za osjecaje, a koje obi¢no izaziva odredena vrsta
situacije (Baron, 2008.). Upravo su emocije i njihovo uklju€ivanje u procese donosenja
odluka ono Sto Cini bitnu razliku izmedu homo economicusa i homo socioeconomicusa
(Sarganovié, 2020.). Toliko su posebne i vazne za proces dono3enja odluka zbog
njihovog razdvajanje vrijednosti razli€itih mogucnosti i prema tome ne bi smjele biti
zanemarene pri modeliranju ponasanja potroSaca (Zeli¢ et al., 2018.). Emocijama kao
vaznom ¢imbeniku pri ekonomskom odlucivanju potroSaca se u posljednje vrijeme pridaje
veliki znaCaj. Smatra se kako su upravo emocije glavni segment ljudskog uma koje
omogucuju logiéno promisljanje i donosenje povoljnih ekonomskih odluka (Sarganovic,
2020.). Posljednja istrazivanja potvrduju hipotezu kako su emocije glavni ¢imbenik koji
odreduje kona¢nu odluku &ovjeka pri kupniji proizvoda. Covjek je emocionalno bi¢e koje
donosi odluke na osnovu svoijih vlastitih emocija, a ne racionalno bice koje ¢e donositi bilo
kakve odluke, a da pri tome ne uklju€uje senzibilnost (Kopi¢ et al., 2013.). SavrSena
racionalnost ne moze se nositi s iznenadenjima, pogreSnim shvacanjima ili nerjeSivim
sukobima. U takvim okolnostima emocije omogucuju ljudima da koordiniraju svoje
ponasanje, pronadu odgovarajuce radnje, poboljSaju situaciju i u konacnicu donesu bolje
odluke. Emocije mogu pomoci oblikovati parametre nagradivanja za racionalni izbor te
mogu omoguciti pojedincima da prave racionalne izbore unutar tih parametara (Tseng,
2006.).

Emocije kao bitan faktor ekonomskog odlucivanja potroSa¢a mogu biti: oCekivane
i podredene. OCekivane emocije su one emocije koje se oCekuju kao rezultat donesene
odluke. One mogu biti pozitivne (u slu€aju kada je Covjek zadovoljan donesenom
odlukom) i negativne (u slucaju kada Covjek nije zadovoljan donesenom odlukom). Takve
emocije se prozivljavaju tek kada Covjek osjeti rezultate ili posljedice odluke koju je donio.
Nasuprot tome jesu podredene emocije poput bijesa, straha, nemira i sl. te
podrazumijevaju trenutni afekt (Sarganovié, 2020.). Emocije su razlog zasto dolazi do
iracionalnog ponasanja Covjeka prilikom donoSenja ekonomskih odluka. Najbolji primjer
za to jesu i prethodno objasnjene heuristike odnosno modeli s kojima €ovjek pronalazi bilo
kakve informacije koje ¢e mu pomodi i koje ¢e mu osigurati da sebi smanji troSkove ili
ustedi vrijeme, a Cesto ih upravo te metode dovode do pogresnih odluka u ekonomskom

ponaSanju (Tversky i Kahneman, 1974.). Zbog sukoba izmedu emocija i razuma vazno
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ulogu u Covjekovom Zivotu ima samokontrola. Samokontrola pomoze osobi koja je u
dvojbi i misli da bi trebala donijeti odredenu odluku, ali emocionalno osje¢a da bi trebala
donijeti drugaciju odluku. U bihevioralnoj ekonomiji studije o samokontroli nastoje staviti
naglasak na poteskoce koje nastaju prilikom odgadanja postizanja zadovoljstva. Toc¢nije,
ljudi mogu odabrati prekrSiti pravilo koje sami odrede, ali to podrazumijeva psiholosku
cijenu (Zeli¢ et al., 2018.).

lako emocije mogu posluziti kao ciljevi donoSenja odluke, takvi ciljevi zasigurno
nisu jedini koje ljudi Zele posti¢i u svom ponasanju. Dobar primjer za to je Cinjenica da
mnogi ljudi teZe ciljevima koji ¢e tek biti postignuti nakon njihove smrti te im stoga to ne
moze pruziti nikakvo buduée emocionalno iskustvo. Primjer toga bilo bi stavljanje i Stednja
novaca za nasljedstvo djece ili rad za dugoro¢ne svrhe u svojoj starijoj dobi, pa mozda
Cak i znajuéi da je njihova smrt blizu. Moze biti da zelja za emocionalnim iskustvom igra
nevaznu ulogu u glavnim ciljevima vecine ljudi. Osim toga, uz mnoge prednosti koristenja
emocija, njihovo koristenje moze bit Stetno u drugim slu€ajevima. Primjerice kada bijes u
kombinaciji s pristranom prosudbom o onome Sto je poSteno sprjeCava ljude da
pregovaraju o sporazumu o prekidu sukoba. Nadalje, znanje ljudi o njihovim vlastitim
emocijama mogu postati dio njihovog samog razmis$ljanja. Pa tako recimo razmisljajuci o
rizi€nim izborima poput kupnje dionica, pojedinac uzima u obzir Zaljenje koje bi mogao
osjecati kad bi vrijednost dionica pala nakon kupnje. O ovoj emociji zaljenja moze se
razmiSljati kao o riziku koji se preuzima uz sam financijski gubitak. Ako je pojedinac
svjestan da obi¢no ne moze kontrolirati emocije ali mu smetaju, tada njegova Zelja da ne
osjecCa Zaljenje moze biti dobar razlog da ne kupi dionicu iako je bio spreman riskirati
financije. S druge strane neki e biti svjesni da mogu kontrolirati tu emociju. Pa tako ako
dionice padnu, neki ljudi ¢e izbjeCi osjetaj Zaljenja tako da Ce sebe uvijeriti da je bilo
vrijedno riskirati iako pothvat nije uspio. Prema tome, kontrola osjeCaja moze biti

racionalan izbor sam po sebi (Baron, 2008.).

5.1.2. Stavovi potroSaca
Za bolje razumijevanje ponasanja potroSaca vazno je i istraZiti stavove potroSaca
o odredenim proizvodima. Stav se moZe definirati kao ,ste¢ena, relativno trajna i stabilna

organizacija pozitivnih ili negativninh emocija, vrednovanja i reagiranja prema nekom
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objektu” (Petz, 1992., str. 465). Stavovi se formiraju putem iskustva u cjelozivotnom
procesu socijalizacije, bilo u neposrednom kontaktu s objektom stava, bilo posredno u
interakciji sa socijalnom okolinom. Sve $to ¢ovjeka okruZuje ima odredeni utjecaj na njega
i okolina mu na taj naCin pruza odredenu osobnost. lako su dosta trajni i otporni na
promjene, okolina se mozZe mijenjati, pa tako su i stavovi podloZzni promjenama pod
utjecajem novih iskustava i izmijenjenih okolnosti (Petz, 1992.). Primjerice, kod potroSaca
koji se razo€ara kupnjom nekog proizvoda jer nije dobio o€ekivanu vrijednost, zbog tog
loSeg iskustva on mijenja stav i vjerojatno viSe nece kupiti isti proizvod. Marketing, kao
grana ekonomije, istrazuje potroSacke stavove kako bi se dobile informacije i razumijeli
stavovi kupaca te se marketinSkim aktivnostima nastoji pravovremeno djelovati na
promjene ili formiranje zeljenog stava. Vazno je naglasiti da pozitivan stav o nekom
proizvodnu ne znaci nuzno da ¢e osoba taj proizvod kupiti. Netko moze imati pozitivan
stav prema zastiti okoliSa i ekoloskoj proizvodniji hrane, a i dalje kupovati konvencionalne
prehrambene proizvode. PotroSaceva odluka o kupovini stoga nije racionalna veé kupac
u vecini slucajeva odluCuje subjektivno. Stavovi stoga omogucuju predvidanje ponasanja
u odredenim i precizno odredljivim uvjetima za razliku od spontanih i namjernih ponaSanja
(Kopic¢ et al., 2013.).

5.1.3. Kultura potro$aca

Na ponasSanje potroSaCa uvelike utjeCe kultura i njezine posebnosti. Kultura
ukljucuje vrijednosti, obiCaje, stavove, drustvene norme, moral, religija, jezik, obrazovanje
itd., koji postoje u samom potroSacu i veoma se teSko mijenjaju. Kulturne posebnosti
svakog drustva su drugacije, pa se tako i ponasanje potroSaca razliitih kultura razlikuje.
Na taj se nacin razliiti potroSaci ponasaju drugacije prema istom proizvodu. Percepcije,
oCekivanja, navike i ponasanje potroSaca ne samo da se razlikuju medu pripadnicima
razliitih kulturnih obiljezja ve¢ i prema samim pojedincima. Zbog toga je vazna uloga
trziSnih Cimbenika i marketinSkih struCnjaka da prilagode svoje proizvode, usluge i
strategije koje koriste. Jedan dobar primjer za to je lanac restorana brze hrane McDonalds
koji se prilagoduje specificnostima svake kulture i za svako trziste. Tako se primjerice na
ponudi u Francuskoj moze naci McBagutte (s francuskim baguette kruhom), u Indiji se

nudi Chicken Maharaja Mac (s indijskim zacinima) ili Ebi Filet-O (burger sa Skampima)
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koji se moZe pojesti samo u Japanu. Dobar primjer je i tvrtka Coca Cola (ali i mnoge druge
tvrtke) Cije se reklame razlikuju obzirom na drzavu u kojoj se prikazuju. Reklame se
prilagodavaju trenutnim aktualnostima u drzavi i popularnim trendovima koji nisu svugdje
u svijetu isti. Moze se recCi kako potrosaci razliCitih kultura imaju Cesto suprotstavljane
vrijednosti i karakteriziraju ih razliCite potrebe (Knezevi¢ i Bili¢, 2015.). Kompleksan

mehanizam kulturnog utjecaja na ponasanje potrosaca prikazan je na Slici 6.

Slika 6: Kulturni utjecaj na ponaSanje potrosSaca

SNAGA KULTURNE PROCES
D — — ~
KULTURE PORUKE DONOSENJA
l ODLUKE
Religija, povijest, Simboli,
obitel, SELEKCIJA |
moral, IZBOR ZELJENI )
jezik, umjetnost, | m—=p 2 mmm) PONASANJE
J J pravila, PROIZVODA,
poduzetnistvo, ponasanja, USLUGA
obrazovanje znanje

Izvor: Ruzi¢ i Karpati, 1995. navedeno u Knezevic i Bili¢, 2015.

Na slici 6 su vidljivi kulturni utjecaji na ponasanje potrosaca do procesa donosenja
odluka. Cinjenica je da potro$adi kupuju odredeni proizvod ne samo zbog funkcionalnih
svojstava tog proizvoda vec i zbog osjeéaja koji taj proizvod ili marka budi u potrosacu.
Kultura utjeCe na formiranje stavova, vjerovanja i vrijednosti potrosaca te kulturne poruke
utjeCu na proces donoSenja odluke. Potrosa¢ radi selekciju proizvoda i odabire Zeljeni

proizvod i/ili uslugu koja rezultira krajnjim ponasanjem tog potrosaca.

5.1.4. Ostali ¢imbenici ponasanja potroSaca
PonaSanje potroSaca danas je relativho novi znanstveni predmet Cesto povezan s
ogrankom marketinga. Danasnjim razvojem tehnologije i novim marketinskim metodama

(primjerice neuromarketing koji je opisan u poglavlju 6) dolazi se do suvremenih nacina
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komunikacije i direktne prodaje koji se prilagodavaju modernom potroSacu. Na ponasanje
potroSaCa danas utjeCu razni vanjski Cimbenici te su odluke o kupnji pod utjecajem
druStvenih grupa, drustvenog staleza, obitelji, reklama, raznih medija, osobnih utjecaja
itd. (Knezevi¢ i Bili¢c, 2015.). U ekonomskom smislu na ponaSanje potroSaca utjeCu i
ekonomske okolnosti u kojim se nalazi neka osoba, a to su: prihod osobe (visina,
stabilnost i postotak), ustedevina, imetak (ukljuCujuéi i postotak koiji je likvidan), dugova,
posudbene moci kao i stava prema potrosnji u odnosu na Stednju (Kotler, 2002. navedeno
u Knezevic i Bili¢, 2015.). Zatim, na ponaSanje potroSaca mogu utjecati mnogi razni i cesto
neocekivani ¢imbenici kao $to je dizajn i imidZ prodavaonice. Dizajn prodavaonice kao Sto
je izgled, glazba, izlozi, asortiman proizvoda, stil garancije, prikaz cijena i sl. imaju veliku
ulogu na ponasanje potroSaca. PotroSac¢ kupuje proizvode s krajnjim ciliem oCekivanja da
¢e ih odredena marka ili proizvod najbolje dovesti do cilja ili ispunjenja oc€ekivanja,

odnosno zadovoljenja potreba (Knezevi¢ i Bili¢, 2015.).

5.2. Odnos €ovjeka i novca

Kako bi se bolje razumjela psihologija Covjeka koja je povezana s njegovim
ekonomskim odlukama potrebno je razmotriti Covjekove emocije te odnos ¢ovjeka i novca.
Osjecaji prema novcu Cesto na neoCekivan nacin utjeCu na Covjekovo doZivljavanje,
ponasanje i percepciju. Na psiholosko funkcioniranje Covjeka djeluju dva mehanizma
povezana s novcima. S jedne strane, novac je instrument koji sluzi da Covjek nabavi vazne
stvari u Zivotu, pa se ga se trudi zaraditi kako bi mogao Zivjeti Zeljenim Zivotnim stilom. S
druge strane, suvremena istrazivanja sve jasnije pokazuju da je novac konacan cilj sam
za sebe odnosno neka istrazivanja su Cak pokazala da funkcionira slicno drogi.
Neuroekonomska istrazivanja u kojima se opazaju i mjere aktivnosti mozga (5to je
detaljnije objasnjeno u Sestom poglavlju ovog rada) tijekom upustanja ljudi u financijske
aktivnosti, pokazuju kako dobivanje novca prati aktiviranje dijelova mozga povezanih s
nagradivanjem. Ti se dijelovi aktiviraju i kod ovisnika o kokainu i morfiju kada dobivaju
drogu. Moze se reci kako je snaga tog impulsa toliko izraZzena da kod nekih ljudi skupljanje
novca postaje svrha Zivota. Osim toga, novac je socijalni resurs koji pruza sigurnost
Covjeku da je sposoban nositi se s problemima, zadovoljiti vlastite potrebe i planirati
buducnost. Psiholozi smatraju kako je Covjekov odnos prema novcu daleko od
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racionalnog, odnosno da bi pojedinac sprije€io da osjecaji nadvladaju razumom, tada bi
bio svjestan svakodnevnog ucinka koji novac ima na njegovo psiholosko funkcioniranje.
Ljudi danas zive u potroSackom drustvu u kojem vazan dio ekonomije pocCiva na Cinjenici
da kucéanstva ulazu novac u kupnju odredenih potroSackih dobara. Zasto netko nesto
kupuje i kako odabire proizvode pitanje je na koje ekonomisti i istrazivacki Zele dobiti Sto
kvalitetniji odgovor. Ljudi kupuju stvari naprosto zato Sto im one trebaju da se prehrane,
da zadovolje osnovne fizioloSke potrebe, da se obuku, da mogu komunicirati s drugima i
slicno. No, teSko je objasnjivo zasto se ljudi toliko razlikuju u izboru proizvoda kojima
zadovoljavaju svoje temeljne potrebe. Cak i ako su potpuno jednaki u zdravstvenom i
imovinskom statusu, ljudi se snazno razlikuju u potrosnji. Primjerice dok je nekomu tko je
jako gladan bilo kakav obrok primamljiv, drugi Ce inzistirati na bezglutenskom ili
veganskom obroku. Netko se odijeva u trgovinama second hand robe, a netko kupuje
dizajnersku odje¢u. Netko inzistira pri kupnji najnovijeg modela Iphone uredaja, dok drugi
posve dobro komuniciraju i zadovoljni su sluzeci se ,starijom* verzijom mobilnog uredaja
ili pak ,nepametnim* telefonom kao Sto je Nokia 3310. PotroSacko ponasanje ima nekoliko
vaznih posljedica i ovisi o Covjekovim emocijama, motivaciji, idejama koji proizvodi
predstavljaju, na¢inima razmisljanja i sli¢no (Gali¢ i Erceg, 2019.). Gali¢ i Erceg (2019.)
daju pregled posljedica kojima objasnjavaju potroSacko ponasanje:

(1) PotroSnjom Covjek Salje drugima poruku tko je i Sto je. Primjerice ako netko
odlazi na posao koristeci bicikl i koristi iskljuCivo staklene boce vode za pice, Salje drugima
poruku da je osoba koja brine za okoli$ i svoje zdravlje.

(2) Potrosnja pomaZze Covjeku u definiranju svog vlastitog identiteta. Najbolji primjer
za to su adolescenti koji kupuju odredene proizvode kojima jasno odrazavaju identitet koji
pokuSavaju usvoijiti. Osim toga na potroSnju se Covjek snazno oslanja u trenutku kada
slijede nakon prekida dugogodisnje veze ili pri iskustvu prvog roditeljstva.

(3) PotroSackim ponasanjem covjek Salje poruku o tome kojoj skupini pripada ili
zeli pripadati. DrugaCije se oblaCe osobe koje Zele izgledati poslovno, drugacije
automobile voze oni koji brinu o okoliSu ili oni koji se Zele na taj nacin prezentirati u drustvu
i sl. Luksuzni automobil Salje informacije drugima o tome koliko je pojedinac uspjeSan u

Zivotu posto ga je uspio priustiti.
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Na kupnju odredenog proizvoda ili usluge ljudi se odlu€uju jer smatraju da su im
oni potrebni, odnosno jer &e taj proizvod/usluga obavljati odredenu funkciju i/ili
jednostavno zato jer u tom proizvodu uZivaju. U Covjeku se javljaju odredene psiholoske
potrebe koje on zadovoljava kupnjom i koje odreduju potroSacko ponasanje. Takve
potrebe su slijedece (Gali¢ i Erceg, 2019.):

(1) Zelja za prezivljavanjem;

(2) zelja za izbjegavanjem bolesti i fiziCkih opasnosti;

(3) zelja za komunikacijom i statusom;

(4) zelja za privlaCenjem i zadrzavanjem partnera;

(5) briga za potomstvo.

Na ljudske obrasce ponasanja snazno utjeCu proizvodi i usluge koji su u proslosti
bili povezani s vecom vjerojatnosti prezivljavanja. To se najbolje uoCava u ljudskim
preferencijama prema globalno najuspjesnijim restoranima brze prehrane (McDonalds,
KFC, Pizza Hut, Starbucks i drugi). Drugi sustav koji odreduje ¢ovjekovu potroSnju jest
Zelja za izbjegavanjem bolesti i fiziCkih opasnosti. Ljudi se ponasSaju opreznije i osjetljivije
ovisno o informacijama koje primaju o odredenom proizvodu. Primjerice vijest o salmoneli
ili GMO sastojcima u proizvodima, automatski utje€e na odluke potro$aca o kupniji hrane.
Jednako tako, provala u kuéu koja se dogodi susjedu motivira druge da ugrade
protuprovalna vrata. Motivacijski sustavi se osobito aktiviraju kod ljudi skloni odredenim
osobinama li¢nosti. Pa tako, ljudi koji su skloniji tjeskobi ¢e C€eS¢e kupovati putna
osiguranja i inzistirati na cjelovitim osiguravajué¢im policama. Iduc¢a Zelja koja se javlja kod
Covjeka izazvana je odredenim socijalnim motivima koji imaju evolucijske korijene jer je
suradnja i slaganje s drugima oduvijek bila potreba svakog bica za uspjesSno
prezivljavanje. Socijalni motivi koji se zadovoljavaju potroSnjom ukljuCuju djelomi¢no
suprotstavljane potrebe za suradnjom i slaganjem s drugima odnosno statusom i
poStovanjem koji se prima od drugih ljudi. Najbolji primjer za to su kupnja proizvoda koji
omogucuju uklapanje u odredeno drustvo Sto je Cesto vidljivo medu adolescentima u
slisnom nadinu obladenja ili slusanju sliéne glazbe. Zelja za statusom rezultira kupnjom
stvari kojima se stjeCu osjecaji posStovanja i cijenjenja medu drugima. Potrosaci kod kojih
se javlja ovaj motiv najCeSce kupuju skupocjene aute, markiranu robu i izlaze na

ekskluzivna mjesta. Oni koji ne mogu priustiti skupocjene stvari (a imaju Zelju za statusom)
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skloni su kupnji krivotvorene robe (popularne krivotvorene Louis Vuitton torbice). Nadalje,
idu¢a (mozda i najsnaznija odrednica potroSnje) proizlazi iz evolucijski ukorijenjene Zelje
za privlaCenjem i zadrzavanjem partnera. MusSkarci su jednako kao i zene osjetljivi na
informacije o vlastitoj priviacnosti i priviacnosti drugih, Sto odreduje koli€inu potroSenog
novca na one aktivnosti i proizvode koji ¢e ih uciniti privlanijima (npr. kozmeticki
preparati, odjeca i obu¢a, modni dodaci, odlasci u teretanu / frizeru / kozmetiaru).
Posljednja kategorija se odnosi na brigu za potomstvo $to je takoder rezultat evolucije
Covjeka. Ovdje se javlja odreden mehanizam koji se oCituje kod kupnje odnosno ,stvari
nisu skupe ako se kupuju za vlastitu djecu®. Istrazivanja su pokazala povezanost izmedu
skupocjenosti dara i genetiCke veze s osobom kojoj je dar namijenjen. Pa tako, Sto je
osoba u vec¢em krvnom srodstvu s nekim, to je vrjedniji (skupocjeniji) dar koji se kupuje
(Gali¢ i Erceg, 2019.).

5.3. PonaSanje potrosaca na trzistu

Ponasanje potroSaca na trziStu uistinu je zanimljiv fenomen koji mnogi istrazivaci
proucavaju i pokuSavaju predvidijeti ili razumijeti.

U jednom od brojnih eksperimenta koje je provela, nutricionistica Carolyn
istraZivala je kako raspored hrane u kantini s hranom utjeCe na odabir djece Skolske dobi.
Bez ikakve promijene u jelovnicima, Carolyn i suradnici, dali su specificne upute desetku
Skolskih kantina o tome kako da rasporede i izloze ponudenu hranu. Tako je u nekim
Skolama desert bio na prvom mjestu, u drugima na posljednjem, a u tre¢ima u zasebnom
redu. U nekim Skolama pomfrit je bio postavljen na razini djecjih o€iju, a u nekima su se
na tom mjestu nalazili Stapi¢i od mrkve. PoloZaj namirnica varirao je od Skole do Skole.
Rezultati istrazivanja su pokazali kako su se dogodile drastiCne promjene u izborima
djece. Carolyn je povecéala odnosno smanjila konzumaciju mnogih namirnica za ¢ak 25
%. Dokazali su kako na djecu, ali i na odrasle, se moze utjecati malim promjenama u
kontekstu (PolSek i Bovan, 2014.). Takvi nalazi pokazuju da se moze utjecati i na
poboljSanje zdravlja djece i smanjenje konzumacije loSih sastojaka i prehrane u Skolskoj
dobi. Sli¢no ovim nalazima, na odrasle takoder utjeCe smjestaj stvari u trgovini ili njihova
pozicija na jelovniku. Premda je ljudsko ponaSanje neracionalno, da li moze biti i

predvidljivo?
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Dan Ariely (2008.) u svojoj knjizi ,Predictably Irrational“ (u prijevodu: predvidljivo
iracionalni) daje jedan zanimljiv primjer marketinSkog trika odnosno nacina razmisljanja
potroSaCa. Naime Dan je prilikom surfanja internetom naiSao na ponudu pretplate na
Casopis Economist. Prva ponuda bila je online preplata na ¢asopis u digitalnom obliku po
cijeni od 59 americkih dolara; druga ponuda bila je preplata na fizi¢ki Casopis i iznosila je
125 americkih dolara. Obje ponude bile su razumljive, no tre¢a opcija nudila je preplatu
na digitalnu i isprintana verziju i iznosila je 125 americkih dolara f{j. isti iznos koliko je i
iznosila samo isprintala verzija Casopisa. Postavlja se pitanje tko bi zelio kupiti samo
isprintanu verziju, ako ¢e po istoj cijeni dobiti i digitalnu verziju? Ariely (2008.) smatra kako
je ovo tipi¢an primjer marketinSke manipulacije u kojoj se Zeli ljude navesti da ne kupuju
iskljuCivo digitalnu verziju. Snaga marketinSkog manipuliranja je uistinu velika. Ljudi koji
se bave marketingom znaju vazne karakteristike ljudskog ponasSanja. Jedna o tih je kako
ljudi rijetko biraju stvari u apsolutnim okvirima. Odnosno, ljudi nemaju interni mjerac
vrijednosti koji im govori koliko stvari vrijede. Umjesto toga oni se usredoto€e na relativnu
prednost jedne stvari nad drugom i procijene konac¢nu vrijednost prema tome. Primjerice,
neki pojedinci nece znati koliko Sest cilindri¢ni automobil vrijedi, ali ¢e pretpostaviti kako
je skuplji od Cetverocilindricnog modela. Pa tako u primjeru s pretplatom na ¢asopis, Dan
nije mogao znati da li je opcija digitalne verzije od 59 ameriCkih dolara bolja od isprintane
verzije za 125 dolara. Ali, zasigurno je mogao znati kako je opcija isprintane verzije koja
ukljuCuje i digitalnu verziju za 125 americkih dolara bolja od one koja ukljuCuje samo
isprintanu verziju za isti iznos. Ovo se moze objasniti ¢injenicom da vecina ljudi ne zna
Sto Zeli dok to ne vidi u kontekstu. Primjerice, pojedinac ne zna kakav trkaci bicikl zeli dok
ne vidi Sampiona utrke na Tour de France kako vozi odredeni model. TeSko se odabiru
zvucnici ili televizija bez da se vlastitim uhom ne procijeni zvuk i vlastitim okom ne vidi
slika koju odredeni modeli televizora pruzaju. Ponekad ljudi ne znaju Sto Zele u Zivotu dok
ne vide svog rodaka ili prijatelja koji nesto kupuje/konzumira/postize pa onda shvate Sto
zapravo Zele raditi u Zivotu. Sve je relativno u zivotu. Poput pilota aviona koji slije¢e u
mrak, ljudi Zele svijetla piste s obje strane koja bi ih vodila do mjesta gdje mogu sigurno
sletjeti (Ariely, 2008.).

Samo na osnovi cijene mogu se uociti odredeni nerazumni obrasci ¢ovjekovog

ponaSanja. Lako je pretpostaviti kako ¢e kau¢ od 20.000 kuna biti udobniji od onoga od
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3.000 kuna, par dizajnerskih traperica bolje ¢e biti zaSiven i bolje ¢e stajati na osobi od
onih kupljenih u Lidlu, da ée high-end elektri¢na brusilica bolje raditi od nisko-ocjenjene
elektriCne brusilice, da Ce lignje za 250 kuna biti znatno ukusnije od onih kupljenih za 80
kuna. Pitanje koje se dalje postavlja jest da li moze takva implicirana razlika u kvaliteti
utjecati na stvarna iskustva i da li se takav utjecaj moze primijeniti na objektivna iskustva
kao naprimjer pri kupnji farmaceutskih proizvoda. Odnosno, bi li jeftinije sredstvo protiv
bolova bilo manje ucinkovito nego ono skuplje? Ili da li bi Covjek osjecao vecu prehladu
ako je uzeo lijek na popustu za razliku da je uzeo onaj pune cijene? Da li bi astma slabije
reagirala na genericki lijek od onog najnovije marke na trzistu? MoZze li se pretpostaviti da
visoka cijena znadci viSu kvalitetu i kako se ljudska oCekivanja stvarno oblikuju i utjeu na
njegovo ponaSanje na trzistu? Kako bi ispitao opisani fenomen profesor bihevioralne
ekonomije Dan Ariely (2008.) proveo je jedan zanimljiv eksperiment s grupom studenata
koji su bili zateknuti na putu prema sveucilidnoj teretani. Studentima je bilo ponudeno pi¢e
SoBe koje se reklamira kao podiza¢ energije i napitak koju poboljSava funkcionalnost
organizma i potpomaze ,boljem* treningu. Jedna grupa studenata je piCe platila po
redovnoj cijeni, a drugoj grupi je stavljena oznaka na pice koja je prikazivala kako je cijena
proizvoda smanjenja za jednu trec¢inu regularne cijene. Nakon $to su studenti odradili
trening ispitanicu su ih pitali da li su se osjecali manje ili viSe umorno s obzirom na to kako
su se inace osjecali poslije treninga. Studenti koji su popili SoBe po visoj cijeni (odnosno
regularnoj) viSe su potvrdivali smanjeni umor od onih koji su pice platiti na popustu.
Rezultati su se pokazali zanimljivima, ali su temeljeni na subjektivnoj procjeni vlastitog
stanja. Zato je Ariely sa suradnicima proveo drugi eksperiment. Nakon Sto su na jednak
nacin ponudili napitak dvjema grupama studenta, ponudili su im razne zadatke i igre
rijeCima u kojem je bio cilj u 30 minuta rijeSiti Sto viSe mozgalica. Osnova za procjenu bila
je grupa studenta koja je rjeSavala iste mozgalice bez da je prethodno konzumirala pice.
Navedena grupa je u prosjeku pokazala to¢nost rjeSenja 9/15. Grupa studenta koja je
popila SoBe napitak po punoj cijeni u prosjeku je rijeSila devet zadataka to€no, dok je
grupa koja je popila napitak po cijeni s popustom imala prosjek tocnosti 6.5 pitanja. Razlog
tomu lezi u Cinjenici kako ljudi stvarima na popustu ¢esto pridaju manji zna¢aj odnosno

procjenjuju ga nizom kvalitetom. To znaci da su ljudi vodeni odredenim psiholoSkim

47



pretpostavkama i iracionalnim razmisljanjima vezanim za odnos cijene i proizvoda kao i
ucinkovitost tog istog proizvoda (Ariely, 2008.).

Prethodno je bilo opisano kako na ponaSanje potroSaca utjeCe veliki broj
Cimbenika, a jedan od znacajnijih jest i pripadnost odredenoj kulturi. Knezevi¢ i Bili¢
(2015.) su proveli istrazivanje o utjecaju kulture na ponasanje potro$aca prehrambenih
proizvoda nakon ulaska Hrvatske u Europsku uniju. Kako bi se prikupili podaci kao metoda
prikupljanja koristila se anketa koju je ispunilo ukupno 100 ispitanika. Rezultati su pokazali
kako potrosaci procjenjuju da ih najviSe motivira povoljna cijena proizvoda, ali i njezina
kvaliteta te najviSe kupuju proizvode koju su na akciji. Nadalje, najviSe ispitanika se
izjasnilo kako unato€ tome Sto je hrana u Hrvatskoj relativno skupa, ispitanici ipak kupuju
vise domace proizvode. Zanimljivo je kako su se ispitanici izjasnili da su spremni skuplje
plac¢ati domaci proizvod kako bi opstala domaca proizvodanja i da smatraju kako bi strana
konkurencija mogla unistiti domace proizvodace. Visoka stopa nezaposlenosti i
financijska kriza u Hrvatskoj razlog su zbog kojeg se potrosSaci odlu€uju za akcijske
proizvode. Ulaskom Hrvatske u Europsku uniju javljaju se mnogi strani proizvodi na trzistu
i uvozi strana hrana Sto predstavlja konkurenciju i odredenu prijetnju domacim
poljoprivrednicima i proizvoditeljima hrane. Iz tog razloga su ispitanici procijenili kako bi
vise kupovali i pruzili potporu domacim proizvodima, odnosno proizvodima hrvatskog

porijekla (Knezevic¢ i Bili¢, 2015.).

6. POGLED U BUDUCNOST BIHEVIORALNE EKONMIJE

Tijekom razvoja bihevioralne ekonomije kroz povijest, bihevioralni ekonomisti su
imali dva osnovna cilja. Prvi cilj je bio empirijski, odnosno pronaci i dokumentirati
anomalije, one u individualnom i organizacijskom ponaSanju te one koje se odnose na
cijene na trziStima. Drugi cilj je bio razviti teorijski dio. Tako se pojavilo i podrucje
neuromarketinga i neuroekonomije koje svojim znanstvenim dokazima pruza odredene
dokaze bihevioralnim ekonomistima te se njihovi nalazi sve viSe implementiraju u

objasnjenje ponasanja potroSaca.
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6.1. Neuromarketing i neuroekonomija

U ekonomiji su u proslosti prevladavali modeli koji su objasnjavali ljudske postupke
I odluke tako Sto su u prvi plan stavljali razum i ljudsko iracionalno promisljanje. Na taj
nacin pojedinac prilikom kupnje odredenog proizvoda donosi odluke sporo, namjerno i u
skladu s logiCkim pravilima. Razvojem istrazivatke misli istrazivaCi su proucavali
Cimbenike koji modeliraju ljudsko ponasanje kao Sto su heuristike pri donoSenju odluka.
Tako su se kao odgovori pojavili bihevioralna ekonomija, neuroekonomija i
neuromarketing. Neuromarketing koristi istrazivanja i dostignu¢a neuroloskih znanosti, a
glavni interes ovog podrucja je ponasanje kupaca i donoSenje odluka o kupovini.
Neuromarketing se joS moze definirati kao podrucje koje prou€ava kako mozak potrosaca
funkcionira kada odluCuju Sto Ce kupiti koristeCi kvantitativnu metodologiju s ciljem
razumijevanja uspjeha marketinskih tvrtki. Neuromarketing koristi znanstvene spoznaje:
neurologije, neurokemije, genetike ponasSanja, psihologije, neuropsihologije i drugih
znanosti koje su dale svoj doprinos u istrazivanjima ljudskog mozga, ljudskih aktivnosti i
osjecaja s cillem spoznaje glede ponaSanja kupaca. Ta otkrica navedenih znanosti su
pruzila veliki doprinos razvoju ekonomije i potakla su struénjake za marketing da usvoje
nove spoznaje, smjernice i instrumente prilikom istraZivanja ponasanja potrosac¢a. Upravo
je po tome nova grana marketinga dobila naziv neuromarketing (Kopi¢ et al., 2013.).
Glavno nalaziSte ovih podruc€ja je to da ljudi prilikom donoSenja odluka ili kupnje
odredenog proizvoda uz racionalnu argumentaciju koriste i mentalne kratice ili vec
prethodno objaSnjene heuristike, kao i emotivne reakcije na proizvod, brand ili
persuazivnu poruku. Sada se uzima u obzir i iracionalna priroda Covjeka i proucavaju se
Cimbenici koji na nesvjesnoj razini modeliraju i utje€u na ljudsko ponaSanje, kao Sto su
odredeni obrasci, sheme i heuristike pri donoSenju odluke (Jeli¢, 2014.). Pored
psiholoskih faktora, na odluku o kupovini utje€u i drugi faktori kao Sto su sociografski,

demografski i drugi situacijski faktori (Kopic et al., 2013.).

6.1.1. Tehnike neuroekonomije i neuromarketinga
Bihevioralni marketing i neuromarketing dio su bihevioralne ekonomije, a njihov
razvoj kao znanstvene discipline datira iz Sezdesetih godina proslog stolje¢a. Tada su

zapocela prva istrazivanja s uredajem koji je mjerio spontano Sirenje o¢nih jabucica kao
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pokazatelja interesa i paznje potro$aca koji su promatrali odredene proizvode ili reklamne
spotove (Andreassi, 2007. navedeno u Stjepanovi¢ i Mihi¢, 2018.). Pionir navedene
metode bio je Herbert Krugman. U pocCetku marketing ponaSanja zapocinje
eksperimentima s kozno-galvanskim reakcijama ljudi kao pokazateljima njihove
emocionalne reakcije na gledanje oglasa. Kasnije su razvijene tehnike koje su pratile
pokrete oka koji ukazuju na to koji dijelovi televizijskog osoblja ili web mjesta priviace
najvecu pozornost gledatelja. PoCetkom sedamdesetih godina 20. stoljeca Krugman i
Fleming Hausen pocinju s elektroencefalografima istrazivati mozdane procese na lijevoj i
desnoj hemisferi mozga ljudi koji su izloZeni utjecaju oglasavanja. PoCetkom devedesetih
godina 20. stolje¢a pojavio se prvi topograf koji se koristio u pracenju mozdanih valova u
marketingu (Kolev, 2012. navedeno u Stjepanovi¢ i Mihi¢, 2018.).

Danas neruekonomija i neuromarketing koriste tehnologiju snimanja mozga (EEG,
PET i fMRI) i fizioloSko mjerenje (broj otkucaja srca, brzina disanja i galvanska reakcija
koZe) te se na taj nacin dobiva uvid u ljudski doZivljaj odredenog stimulansa (Jeli¢, 2014.).
Slijedi kratko pojasnjenje navedenih tehnika:

(1) EEG (elektroencefalografija) je metoda snimanja elektricne aktivnosti mozga
koja prikazuje kvalitetu prevladavaju¢ih mozdanih valova ispitanika u odredenom
trenutku. U praksi neuromarketinga ova se metoda kombinira s drugim istrazivackim
naoCalama za pracenje pokreta oCiju istrazivaCima pruzaju uvid u stanje svijesti ili razinu
pobudenosti ispitanika prilikom detekcije odredenog aspekta persuazivne poruke.

(3) PET (pozitronska emisijska tomografija) je joS jedna od metoda slikovitog
prikaza mozga. Ona daje uvid u mozdane strukture koje su aktivne za vrijeme snimanja,
kao i razinu njihove aktivnosti. Nakon snimanja identificiraju se aktivni dijelovi mozga i
kognitivni ili afektivni procesi koji su se dogadali u ispitanikovom mozgu prilikom snimanja.

(3) fMRI (funkcionalna magnetska rezonancija) je tehnologija snimanja koja
prikazuje aktivnosti odredenih mozdanih podrucja u kojima je poveéan dotok kisika u Kkrvi.
Ova tehnika omogucuje slikovit prikaz mozga. Koristi snazne magnete za mjerenje
protoka krvi u razli€itim regijama mozga pod pretpostavkom da se protok krvi povecava

kada je dio mozga aktivan (Baron, 2008.). Danas je naj¢eS¢e koriStena tehnika slikanja
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mozga i vrlo vjerojatno ¢e postati preferirana od neuromarketindkih stru¢njaka u
buducnosti (Kuvacic et al., 2018.).

(4) ET (pracenje kretanja ociju) je tehnika koja koristi naoCale za pracenje pokreta
oCiju koje su posebno dizajnirane kako bi mjerile smjer pogleda, duljinu fiksacije i veli€inu
zjenice. Ti Cimbenici se povezuju s paznjom, emotivnim odgovorom i drugim kognitivnim
procesima. Ova tehnika ¢esto dolazi u kombinaciji s prethodno objasnjenim tehnikama,
kako bi se konkretan sadrzaj koji je ispitaniku u fokusu povezao s mozdanom aktivnoScu,
odnosno reakcijom na odredenu poruku. Danas se naocCale koriste i kod prou€avanja
kretanja ociju prilikom koriStenje web-sadrzaja, pa tako primjerice tvrtke poput Googla
koriste nalaze takvih istrazivanja kako bi web-oglaSivace pozicionirali na mjesto koje je za
njih najuCinkovitije (Buscher et al., 2010. navedeno u Jeli¢, 2014.).

(5) GSR (galvanski odgovor koze) i ostale fizioloSke reakcije, odnosno mjere
brzine disanja, brzine otkucaja srca ili ostale reakcije koZe koje su povezane sa stanjem
psihofiziCke pobudenosti koriste se pri ispitivanju reakcija potrosaca. U neroekonomskim
istrazivanjima od velike je koristi vremensko povezivanje ispitanikove okoline ili aktivnosti

S havedenim mjerama.

6.1.2. Istrazivanja u podruéju neuromarketinga

Koristec¢i prethodno objasnjenje tehnike provedena su mnoga istrazivanja kako bi
se ispitalo ponaSanje potroSaca i proces donoSenja odluka. U nastavku Ce biti navedena
neka od tih istrazivanja.

2004. godine McClure i suradnici (navedeno u Kuvaci¢ et al., 2018.) proveli su
istrazivanje medu 67 ispitanika gdje su ispitivali jakost drustvenih, kognitivnih i kulturnih
utjecaja na formiranje preferencije pri izboru hrane ili pica. U navedenom istrazivanju
koristila su se pi¢a Coca Cola i Pepsi, a istrazivaCi su kombinirali jednostavne testove
okusa i fMRI metodu kako bi promatrali odgovore srediSnjeg zZiv€anog sustava koji se
nalaze u uzajamnoj vezi sa bihevioralnim preferencijama pi¢a. Dobiveni su sljedeci nalazi:
(1) osoba preferira okus Coca Cole kada zna koju marku prije, a okus Pepsija kada se
test radi naslijepo; (2) ispitanici su viSe preferirali pi¢e na Cijoj se etiketi nalazio naziv Coca
Cola od onoga bez naziva premda se u oba slu¢aja radilo o pi¢u identicnog sastava; (3)

preferencija prema oznacenoj Coli bila je jaCa nego preferencija prema oznacenoj Pepsi;
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(4) kada su ispitanici znali Sto piju, kod Coca Cole im se aktivirao dio mozga povezan s
podru¢jem pamcenja Sto upucuje na zakljuak da mozak nije samo reagirao na razinu
ugode vec i na sve ono Sto su ispitanici prije dozivjeli s Coca Colom; (5) kada ispitanici
nisu znali Sto piju aktivirao se samo onaj dio mozga povezan s uzitkom i pozitivhim
iskustvom. Istrazivanje je potvrdio misljenje kako se potro$aci ne ponasaju racionalno pri
odabiru proizvoda, ve¢ se oslanjaju na vlastito iskustvo, osjecaje i uspomene koje vezu s
odredenom markom proizvoda (Kuvacic et al., 2018.).

Brian Knutson et al. (navedeno u Kopi¢ et al., 2013.) su 2006. godine proveli
istraZivanje uz pomo¢ magnetne rezonance kako bi se utvrdilo koji dijelovi mozga
sudjeluju u kupovini ili utje€u na odustajanje od kupovine. U istrazivanje je sudjelovalo
ukupno 26 ispitanika koji su dobili odredenu koliinu novaca te su birali proizvode od
nekoliko ponudenih. TroSenje novca potiCe negativne emocije kod osobe, dok nasuprot
tome, kupljena roba izaziva osjecaj dobiti. Utvrdeno je kako se u oba slu€aju aktiviraju
razliCiti dijelovi mozga. Kada kupac kupuje proizvode uoCava se kako je pojacan
prokrvljen nucleus accumbens u prednjem mozgu (nadlezni centar za nagradivanje). U
suprotnom slucaju, odnosno odluka o troSku aktivira srednji prednji (prefrontalni) korteks
i odreduje da li je zadovoljstvo iznad gubitka. Ova studija je pokazala kako kupac ne
usporeduje kupljenje proizvode s kupovinom nekih drugih proizvoda nego ocjenjuje da li
je postignuto zadovoljstvo u odnosu na bol gubitka novca. Otkrivena je joS jedna
zanimljivost, naime placanje bankovnom karticom i veci izdatak kupac lakSe podnosi nego
Sto bi prebolio istu sumu novca da pla¢a gotovinom.

Martin Lindstrom (2009. navedeno u KlinCekova, 2016) je danski autor i autor
knjige pod nazivom ,Buyology — Truth and Lies about Why We Buy* (u prijevodu:
-Kupnjoznanost — istina i lazi o tome zasto kupujemo*). Knjiga se sastojala od svih studija
koje su analizirale glavni razlog zbog kojeg ljudi kupuju odredeni proizvod. U knijizi se
navodi kako je trenutna ljudska psiha ta koja ima glavnu ulogu u donoSenju odluka $to ¢e
pojedinac kupiti. Studija koja je provedena i opisana u knijizi, analizirala je ponaSanje 2000
ljudi tijekom tri godine, a za studije je iskoriSteno ¢ak sedam milijuna americkih dolara.
IstrazivaCi su proucavali nekoliko komercijalnih aktivnosti, reklame i marketinske
materijale kao Sto su logotipi, plasmani proizvoda, zdravstvena upozorenje i subliminalne

slike. Prema navedenoj studiji, doSlo se do zaklju¢ka kako brendiranje igra presudnu
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ulogu za naglasavanjem i optimizacijom svih signala marke. Uoceno je kako se odredeni
dijelovi mozga aktiviraju kada pojedinci uoe robnu marku koje ljudi dozivljavaju kao
dominantniji nego Sto bi se to moglo ocCekivati. Primjer za to su Nokia uredaju Cija je
prepoznatljiva melodija trenutno postala popularna od prvog pojavljivanja tih uredaja na
trziStu. Razlog tomu je Sto je to bila prva melodija koju su ljudi prepoznali kada su kupovali
mobilne uredaje. Melodija se toliko popularizirala da ne samo Sto se moze na internetu
pronaci u raznim varijantama i nacinima izvodenja, veC postoje i odredeni izvjeStaji o
pticama pjevicama koje su je cvrkutale nad nebom u Londonu (Lindstrom 2009. navedeno
u Klin¢ekova, 2016.). Mozda je teSko za povjerovati da su ptice zapravo cvrkutale Nokia
melodiju, ali je zasigurno da je neizmjerno velika snaga marketinskih trikova, uvjerljivih
poruka i logotipa koji su ljudima lako prepoznatljivi i utjeCu na njihovo dozivljavanje

proizvoda i dono$enje konacne odluka o kupovini.

6.1.3. Znacaj i kritika neuromarketinga

Neuromarketing moze pomo¢i u stvaranju vrhunskog korisnickog iskustva
razumijevanjem zasto kupci djeluju na odredeni nacin odnosno donose odredenu
potroSacku odluku. To stvara ogromnu koli€¢inu analitickih podataka koji se potom mogu
koristiti za stvaranje personalizacije i prilagodbe proizvoda na razinama koje do sad nisu
jos videne. Neuromarketing je pokazao kako nesto poput suptilno promijenjene boje ili
povecanja brzine rada odredenih uredaja moze drastiCno utjecati na ponasanja kupca.
Nadalje, moze se reci kako su neka podrucja ljudskog mozga aktivnija tijekom donoSenja
ekonomskih odluka. Odluke koje donose ljudi ne mogu se kategorizirati i generalizirati
obzirom na obiljezja vec¢e skupine ljudi, stanovnistva i slicno. Kod ljudi odredena podrucja
mozga se razvijaju razliCitom brzinom tijjekom zivotnog ciklusa, razlikuju se medu
pojedincima, koriste razli€ite neurotransmitere, imaju razli€ite tipove neurona i sudjeluju u
donoSenju razli€itih odluka. Unato€ mnogim dokazima koje pruza ovo novonastalo
podrucje, javljaju se mnoge kontroverze koje su povezane s neuromarketingom. Tako
danas neki znanstvenici smatraju kako saznanja dobivena slikovnim prikazom mozga ne
pruzaju jednoznacne nalaze na podrucCju lokalizacije mozdanih funkcija. Nadalje,

stru€njaci s Harvarda smatraju da slikovnim prikazom mozga nije moguce odrediti to€ne i
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determinirajuce prediktore ljudskog ponaSanja i donoSenja odluka (Fisher et al., 2010.
navedeno u Jeli¢, 2014.). Jedno je sigurno, ne moze se jasno odrediti u kojem smjeru ¢e
se neuroznanost razvijati, a samim time i neroekonomija, no vazno je naglasiti kako je sve
popularnije vjerovanje o postojanju psiholoSke podloge procesima donoSenja odluka koji
se mogu identificirati na temelju snimki mozdanih aktivnosti. Pri provodenju nero-
istraZivanja vazno je imati na umu osnovna ljudska prava, eti¢nost, te postivanje prava na
privatnost, autonomiju i dostojanstvo svake osobe. Jeli¢ (2014.) tvrdi i kako bi sudionicima
istrazivanja trebao biti dostupan uvid u paradigmu koja je u podlozi istrazivanja, kao i u
prakti¢ne implikacije istrazivanja u kojemu sudjeluju. Bihevioralna ekonomija bi trebala biti
posve transparentna, a njezini nalazi bi trebali sluziti isklju€ivo za unapredenje ekonomske
znanosti i boljeg razumijevanja potroSaCevog ponasanja, a ne manipulacije ljudima u

marketinSke svrhe.

6.2. Bihevioralna makroekonomija

Bihevioralna ekonomija je u stalnom napretku i viSe se ne nalazi na marginama.
Sve je jasnije kako se Covjek ne ponaSa uvijek kao homo economicus i vidljivo je kako
Cesto donosi iracionalne odluke. Bihevioralna ekonomija, stavljanjem €ovjeka u srediste
pozornosti pokuSava objasniti potroSaCeva ponasanja i njegov izbor pri kupnji odredenog
proizvoda. Promatranjem razdoblja od pojave bihevioralne ekonomije pa sve do danas,
moze se reci kako je ona imala najveci utjecaj na podrucje financija. lako su ekonomske
teorije i dalje u€inkovite te se koriste za objaSnjavanje mnogih fenomena, ipak se moze
reCi kako u podrucju financija dominira rasprava izmedu racionalnog i bihevioralnog
izbora. Mnogi ¢imbenici koji su se nekad Cinili kao nevazni danas imaju sve vaZzniju ulogu
u objasnjenju ekonomskih procesa, premda pitanje zaSto su oni toliko vazni ostaje i dalje
nerazjasnjeno. lzgleda da se podrucje ekonomije kre¢e prema neCemu $to Thaler (2020.)
naziva ,ekonomija na temelju dokaza“ (eng. evidence-based economics). Glavni
argument koji Thaler (2020.) daje jest upravo Cinjenica da se teorija ponasanja homo
economicusa (ekona) ne moze temeljiti podacima jer ,ekoni“ ne postoje. Pa tako i financije
ilustriraju da slijedenje ekonomije na temelj dokaza moze dovesti do razvoja teorije, jer
vec je bilo prethodno objasnjeno kako svako otkrice poCinje s odredenom anomalijom.
Kako bi bihevioralna ekonomija postala realnost te se implementirala u vodece
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ekonomske teorije potrebno je pronaci podru€je u kojem je bihevioralni pristup ima
najmanji utjecaj, a to je makroekonomija. Jedan od razloga zbog kojih se ne svjedoci
napretku bihevioralnih ekonomista koji se bave makroekonomijom mogao bi biti
jednostavno taj $to podrucje ne sadrzava dva klju¢na obiljeZja koja su dovela do uspjeha
bihevioralnih financija: teorije ne nude previdanja koja je lako pokazati neto¢nima, a i
podaci su poprili€no oskudni. Javlja se nedostatak razumijevanja $to to¢no €ini bit modela
racionalne makroekonomije. No, to neslaganje ne mora nuzno znaciti da se nacela
bihevioralne ekonomije ne mogu uspjesno primijeniti na pitanja politike kada se sagledava
Sira slika. Bihevioralna ekonomija moze pridonijeti makroekonomskim pitanjima s novim
detaljima. Thaler (2020.) daje primjer u kojem se sagledava Sira slika i u kojem se javlja
potreba za bihevioralnom analizom, a odnosi se na stimuliranje ljudi da pokrenu nove
poslove (posebice onih ljudi koji bi mogli u tome biti uspjesni). Ekonomisti s jedne strane
imaju tendenciju naglasavanja vaznosti smanjivanja grani¢nih poreznih stopa kad je rijec
0 onima s visokim primanjima jer su oni klju€ni za poticanje rasta. Druga grupa ekonomista
ima tendenciju zagovarati ciljane subvencije koje bi se nudile u industrijama koje se zele
unaprijediti i gdje se zeli potaknuti rast (poput industrija Ciste energije). Vazno je i dodati
kako i ekonomisti i politiCari svih svjetonazora imaju tendenciju zagovaranja izuzimanja
malih kompanija od mnogih drzavnih odredbi, kada je rije€ o aktivhostima koje im namecu
visoke troskove. Ono Sto se u navedenom primjeru rijetko Cuje, a bihevioralni ekonomisti
smatraju od izuzetne vaznosti jest rad na ublazavanju negativnih strana odnosno rizika
za poduzetnike u slu€aju da njihovi poslovni pothvati propadnu, $to se dogada u velikom
broju slucaja. Bihevioralni ekonomisti naglasavaju otklanjanje troSkova neuspjeha kao
najucinkovitiji nacin za stimuliranje novih poslovnih pothvata. Vec je u tre¢em poglavlju
vazna tema za razmatranje.

Potrebno je naglasiti kako su za razvoj novih teorija potrebne i nove Cinjenice,
odnosno ulaganje u istrazivanja i ispitivanja starijih i tradicionalnih teorija. Pretpostavke i
teorije bi se trebale uvijek provjeravati, a razna podrucja znanosti bi trebala pokazivati
sumnjiCavost prema opceprihvacenim Cinjenicama (Ariely, 2008.). Bihevioralna
ekonomija se razvila tako Sto su se vazna imena u ekonomiju usudila govoriti 0 nekim

nepravilnostima i nelogi¢nostima koje su primijetili, istiCu¢i nerealnost odredenih modela.
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Naravno, nije dovoljno samo govoriti i ukazivati na nepravilnosti, vazno je doci do valjanih
dokaza. Ekonomisti zasigurno nece dozivjeti podrucje bihevioralne ekonomije ozbiljno sve
dok ne budu imali formalne matematicke modele koji bi mogli uklju€ivati dodatne nalaze
koji se tiCu psihologije. Potrebno je stvoriti takvo okruzenje koje potiCe svakoga da
promislja, preispituje, prikuplja podatke i otvoreno govori. Vazno je otvorenog uma Citati
nove istrazivacke radove radi poboljSanja vlastitog razumijevanja novih politika i teorija
(Thaler, 2020.). Ariely (2008.) takoder tvrdi kako je za vazna druStvena pitanja (stvaranje
boljeg obrazovnog sustava, organizacija poreznog sustava, oblikovanje mirovinskog i
zdravstvenog sustava i Cvr8éeg trzista) potreban objektivan znanstveni pristup {j.
ispitivanje razli€itih hipoteza i moguéih mehanizama te ih podvrgnuti strogim empirijskim
promjenama. Kada ekonomisti po¢nu uvazavati nove vazne varijable, ¢ak i kada
racionalni modeli tvrde da su te varijable nevazne, bihevioralna ekonomija ¢e zaista
dozivjeti svoj vrhunac. Tako i Thaler (2020., str. 365) daje zaklju€ak na kraju svoje knjige:
,0Ni koji su se tvrdoglavo drzali imaginarnog svijeta koji se sastoji samo od ekonomista,

mahat ce bijelim zastavama, umjesto nevidljivom rukom®.
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7. ZAKLJUCAK

Bihevioralna ekonomija se definira kao podrucje ekonomije koje istraZzuje ljudsko
ponasSanje i utjecaje na ekonomske odluke ljudi kao i posljedice koje te odluke imaju na
trziSne cijene, prinose i raspodjelu resursa. Tradicionalna ekonomska teorija pretpostavlja
kako se ekonomske odluke ljudi temelje na pravilu maksimiziranja korisnosti te kako ljudi
imaju dovoljan broj informacija kako bi donijeli racionalne odluke. Suprotno tome,
bihevioralna ekonomija niti pretpostavlja da su ljudi dobri u maksimiziranju korisnosti, niti
da je to jedini cilj ljudi. Bas kao Sto su ekonomisti ranije opisivali moguéa ogranicenja s
kojima se donositelji odluka moraju suociti, bihevioralni ekonomisti su sastavili dojmljiv
popis neracionalnih ponasanja. Koriste¢i empirijske alate te istrazivanjem ljudskog mozga
I analiziranjem ljudskog ponasanja, bihevioralni ekonomisti su uocili nesavrsenosti u
ljudskoj racionalnosti. Bihevioralna ekonomija ukazuje kako ljudi imaju ograniCenu
racionalnost, veliku snagu vlastite volje i interesa, ograniCenu paZznju, psiholoSke
predrasude, ograniCene kognitivne resurse kao i individualne razlike u racionalnosti i
ucenju.

Znacaj i vaznost bihevioralne ekonomije ogleda se u €injenici da pojedinac koristeci
njene metode moze zamjetno preciznije i jednostavnije na osnovu socijalnih, kognitivnih i
emocionalnih ¢imbenika donijeti ekonomsku odluku. Danas bihevioralna ekonomija
vodena empirijom Koristi dokaze iz psihologije i drugih disciplina kako bi dokazala modele
ograniene racionalnosti, ljudskog nerazumnog ponasanja, velike snage volje i vlastitih
interesa, Cime bi se u konacnici objasnile anomalije i dala nova predvidanja i nova
teorijska podloga. Sve bihevioralne discipline pridonose razumijevanju ljudskog
ponaSanja, a danasniji je teorijski i empirijski napredak stvorio uvjete kojima bi se podrucja
preklapanja raznih bihevioralnih disciplina mogla uskladiti, a analiticka nacela koja bi se
mogla iskoristiti za tu zadacu uklju€uju glavna nacela iz nekoliko bihevioralnih disciplina.
Vazni trendovi u bihevioralnoj ekonomiji ukljuuju implementiranje osnovnih modela
bihevioralne ekonomije u razli€ite grane i podrucja ekonomije (financije, ekonomija rada,
marketing i slicno), razvoj teorijskih modela, terenskih proucavanja, uklju€ivanje novih

nalaza iz psihologije i drugih znanosti te razvoj novonastalih polja kao Sto su
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neuroekonomija i bihevioralna makroekonomije koji pruzaju uvid i razvoj bihevioralne
ekonomije u buducnosti.

Odmak od tradicionalnog shvacanja ekonomske misli pridonio je razvoju
bihevioralne ekonomije. Pri tome se tradicionalna ekonomska misao ne bi trebala odbaciti
niti zanemariti. Cilj ne bi trebao biti ideoloski sukob, veé uzimanje u obzir sve veéeg broja
podataka dobivenih istrazivanjem ljudskog ponasanja i njihovo implementiranje u nove
teorije. Promatranjem svake individue sa svim svojim nedostacima i (ne)sposobnostima,
i prihvac¢anjem svakoga kao dio vece cjeline kada se razmislja o Skolstvu, zdravstvu,
financijama i dr. istinski je cilj bihevioralne ekonomije. U konacnici, uoCavanje i
predvidanje nepravilnosti i odstupanja od prijadnjih istrazivanja, zadaca je svakog
znanstvenog podrucja. No, prije uspostavljanja novih teorija potrebno je sakupiti dovoljan
broj empirijskih dokaza i nalaza koji bi iSli u korist bihevioralnim nalazima i tako ucinili ovu

znanstvenu disciplinu vrijednom daljnjeg prou¢avanja i razvoja.
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SAZETAK

Razvojem ekonomske misli, empirijskim prou€avanjima i novijim nalazima u raznim
znanstvenim poljima pojavila se nova ekonomska disciplina — bihevioralna ekonomija.
Bihevioralna ekonomija odbija tezu da je €ovjek homo economicus i da uvijek donosi
racionalne odluke. Glavno nacelo bihevioralne misli ogleda se u Cinjenici kako je Covjek
socioekonomikus kojeg karakterizira nerazumno ponasanje, stohasticki proces donosenja
odluka i iracionalno odlucCivanje. Znacaj i vaznost bihevioralne ekonomije ogleda se u
Cinjenici da pojedinac koristeéi njene metode mozZe zamjetno preciznije i jednostavnije na
osnovu socijalnih, kognitivnih i emocionalnih ¢imbenika donijeti ekonomsku odluku.
Bihevioralna ekonomija sadrzi odgovore na mnoga neobjasSnjiva ponasanja potrosaca,
promijene na trziStu i anomalije u ekonomskim procesima. Zbog Cinjenice da je joS uvijek
relativno mlada disciplina potrebno je mnogo ulaganja, empirijskih dokaza i znanstvenih
istraZivanja kako bi postala opéeprihvac¢ena i uvazena kao disciplina koja, uz standardnu
ekonomsku teoriju, moze pruziti mnoge odgovore i dati jasniju i Siru sliku ekonomske misli

opcenito.

Kljuéne rije¢: bihevioralna ekonomija, ponaSanje potroSaca, stohastiCko trziste,

donosSenje odluka
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SUMMARY

With the development of economic thought, empirical studies, and recent findings
in various scientific fields, a new economic discipline has emerged - behavioral
economics. Behavioral economics rejects the thesis that man is homo economicus and
that he always makes rational decisions. The main principle of behavioral thought is
reflected in the fact that man is socioeconomicus characterized by irrational behavior,
stochastic decision-making, and irrational decision-making. The significance and
importance of behavioral economics are reflected in how an individual using its methods
can make a noticeably more precise and more straightforward economic decision based
on social, cognitive, and emotional factors. Behavioral economics contains answers to
many inexplicable consumer behaviors, market changes, and anomalies in economic
processes. Because it is still a relatively young discipline, much investment, empirical
evidence, and scientific research are needed to make it generally accepted and
recognized as a discipline that (with standard economic theory) can provide many
answers and give a clearer and broader picture of economic thought in general.

Keywords: behavioral economics, consumer behavior, stochastic market,

decision making
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