Persuazija u poslovnoj komunikaciji putem drustvene
mreze Instagram

Maloi¢, Mateja

Master's thesis / Specijalisticki diplomski strucni
2020

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: The University
of Applied Sciences Baltazar Zapresic / VeleuciliSte s pravom javnosti Baltazar Zapresic

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:129:498429

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-20

Repository / Repozitorij:

Digital Repository of the University of Applied
Sciences Baltazar Zapresi¢ - The aim of Digital
Repository is to collect and publish diploma works,
dissertations, scientific and professional publications

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:129:498429
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.bak.hr
https://repozitorij.bak.hr
https://repozitorij.bak.hr
https://repozitorij.bak.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/bak:104
https://dabar.srce.hr/islandora/object/bak:104

VELEUCILISTE
S pravom javnosti

BALTAZAR ZAPRESIC

Specijalisticki diplomski stru¢ni studij

Projektni menadZment

Mateja Maloi¢

PERSUAZIJA U POSLOVNOJ

KOMUNIKACIJI PUTEM DRUSTVENE MREZE
INSTAGRAM

SPECIJALISTICKI ZAVRSNI RAD

Zapresic¢, 2020. godine



VELEUCILISTE
S pravom javnosti

BALTAZAR ZAPRESIC

Specijalisticki diplomski struc¢ni studij

Projektni menadZment

SPECIJALISTICKI ZAVRSNI RAD

PERSUAZIJA U POSLOVNOJ

KOMUNIKACIJI PUTEM DRUSTVENE MREZE

INSTAGRAM
Mentorica: Apsolventica:
Prof. dr. sc. Ljubica Baki¢-Tomi¢ Mateja Maloi¢
Naziv kolegija: JMBAG studentice:
POSLOVNO KOMUNICIRANJE 0234046850

Zapresic¢, 2020. godine



SADRZAJ

1

2

L Y ] I PSRRI 1
POSLOVNA KOMUNIKACIIA ...t 3
2.1 Verbalna poslovna KOMUNIKACI]A .......c.ccverueiieiieiicie e 3
2.1.1  Usmena poslovna KOMUNIKACIA........cceceveiieiiriieiieieee e 3
2.1.2  Pisana KOMUNIKACIA........coveiiiiiiiiciesii e 6
2.2 Neverbalna KOMUNIKACTIA .......c.eiviriiriiiiiiisiisiieee e 6
2.3 Komunikacija unutar OrganiZaCije..........cceceevueieerieeieeseesieeieseeseeeeseesteesaesee e esnenns 7
2.4 VOUStVO U OrganiZaCIJAMA .........eivreeeiriesieeiteeiesieesie e steesteeaesraesreeae s e e steaseesneesreennennes 8
2.5  Utjeca) VOAE U OTZANIZACTT ...veivveveeiiriiiitieieiee sttt 9
2.6 Medugrupni Stavovi 1 PONASANIA.......eevirreeiriiieriieirisresieesre et enes 9
VAZNOST KOMUNIKACITE ....ovioiiriiricieiieissis et ssssssssesssssssens 11
3.1  Sto je komunikacija i njezine Znatajke?........c..ooovveveirerrerseeereresese e 11
3.2 PIVETOJAM .ttt bbbttt 12
TR B =T (=T o Tod | - TP U ST U TP PP URPRPRPPPPIN 14
3.4 UspoStavljanje OaN0OSEA ........cveiuieiiiiieiieeie ettt 14
PERSUAZIJA I NJEZINO ZNACENIJE .......cootiieiieeteeeeeeeeese et 16
4.1 Definicija interpersonalne KOmunikacCije...........cocooviiiiiiiniiiiieiese e 16
A2 POISUBZIJA ... cveeiieiieieeiee ettt bbbkttt bbbt 17
G T - Yo £ ] (VY 1< -\ Lo - PRSP 18
B4 SHOJ& STAV? .oevveveceeceeeeeeeeee ettt 20
441  Utjeca) POruke Na STAVOVE .........coceiiiiiieieiie et 21
4.4.2  Pristajanje i prihvacanje POTUKE ..........ccooveiiiiiiieiinieseese s 24
4.5  Vjerodostojnost i tajNe ULJECANJA ......c.eeveeieieiieriesie sttt 25



4.6 Razlike izmedu persuazije 1 ManipUlaCJe ......coovvvviviiiiiiiiiiiiiie e 26

5 UTJECAJDIGITALNIH MEDIJA NA POSLOVNU KOMUNIKACHU...........ccoeeeees 28
5.1 Kako digitalni mediji utje€u na poslovnu komunikaciju? ..........ccccceeeviiiiiniineennnn, 28
5.2 Uvjeravanje putem digitalnih medija ........cccccveviiieiicie i 29
5.3  Poslovni pristup medijskim djelovanjem .........cccccevieeieiiieie e 30

6 ISTRAZIVANJE O UVJERAVANJU U POSLOVNOJ KOMUNIKACIII PUTEM

DRUSTVENE MREZE INSTAGRAM ......coootiiiiiimiisisssessesssssesssssssesssssssesssssenans 32
6.1  Svrha i predmet iStraZiVANJa ........ccoceeiieiiiiiiiiei e 32
6.2  Ciljeviizadaci IStraZIVaN]a.........ccoieeiiiiiiieiie e 32
T T 1010 (<74~ PSSR 32
8.4 UZOTBK ..o 33
6.5 Metoda istrazivanja i obrada podataka ...........cccccoeiiiiiiiiiini e 33
6.6  Rezultati 1StraZIVANTA ....cocuveiiiiiiieiiie ettt nee s 34
6.7 ANANIZA TEZUIALA .......oviviiieieic s 46

7 ZAKLIUCAK .ottt 53

8  POPIS LITERATURE ..ottt 54

9 POPIS GRAFIKONA e 56

10 POPIS TABLICA .. o 58

11 PRILOG ..ottt 59



PREDGOVOR

Specijalisticki diplomski stru¢ni rad Persuazija u poslovnoj komunikaciji putem drustvene
mreze Instagram namijenjen je prvenstveno ljudima. U radu je provedeno istrazivanje u
kojem je ispitano jesu li ispitanici svjesni da se pomocu prikupljanja osobnih podataka i
praéenjem osobnih aktivnosti vr$i proces uvjeravanja na druStvenoj mrezi Instagram

prikazivanjem sadrZaja koji je prilagoden pojedincu.

Motivaciju za specijalisti¢ki diplomski rad dobila sam rade¢i kao studentica u Mercedes Benz
Leasingu Hrvatska d.o.0. u odjelu Sluzba za korisnike. Svidio mi se rad s klijentima te sam
puno naudila o samoj poslovnoj komunikaciji te kako se odnositi prema klijentima u
poslovnom svijetu. Drugim rije¢ima, uvidjela sam kako su pozitivna energija, entuzijazam,

upornost, susretljivost i poStovanje klju¢ uspjeha prilikom rada s klijentima.

Zahvaljujem se prof.dr.sc. Ljubici Baki¢-Tomié, profesorici visoke $kole u trajnom zvanju, na
strpljenju, angazmanu i suradnji s kojom mi je prenijela znanje i potaknula me na izradu ovog
specijalistickog diplomskog rada.

Takoder, uputila bih zahvale svojoj obitelji i prijateljima koji su mi bili velika podrska

tijekom studija.

U Zapresicu, 2020. Mateja Maloi¢



SAZETAK

Persuazija, odnosno uvjeravanje je oblik komunikacije kojom se nastoji utjecati na necije
stavove, misli, osjecaje, uvjerenja i ponasanje, a provodi se s namjerom ostvarenja ciljeva
osoba koje sudjeluju u takvom nacinu komunikacije, uvjeravatelja i uvjeravanog. U procesu
uvjeravanja kao kljucni faktori navode se vjerodostojnost informacija kojima uvjeravatelj
pokusava utjecati na publiku te sposobnost da potakne osobu da prihvati poruku. Jo§ jedna
bitna stavka u procesu uvjeravanja je sloboda izbora koja se ostavlja osobi koju se uvjerava.
Drugim rije¢ima osoba moze, a i ne mora mijenjati stavove, misljenja i ponasanje. Uzmemo li
u obzir brzi razvitak digitalne tehnologije te nastojanje stvaranja ureda bez papira shva¢amo
da je Internet postao sastavni dio nasih zivota. 1z navedenih razloga provedeno je istrazivanje
0 percepciji pojma uvjeravanja od strane korisnika drustvene mreze Instagram. U istrazivanju
se ispituje svjesnost publike o koristenju osobnih podataka u procesu uvjeravanja te imaju li
starosna dob 1 stru¢na sprema ispitanika utjecaj na percepciju pojma uvjeravanja putem
navedene druStvene mreze. IstraZivanje je provedeno putem znanstvene metode anketiranja, a
prisustvovalo je 111 ispitanika. Analizom rezultata pokazalo se da visina stupnja obrazovanja
nije nuzna pretpostavka da su osobe odredene kategorije podloznije procesu uvjeravanja ili da
su osobe odredene kategorije svjesnije da se osobni podaci koriste prilikom uvjeravanja na

drustvenoj mrezi Instagram.

Kljuéne rije€i: uvjeravanje, druStvene mreZe, Instagram



ABSTRACT

Persuasion is form of communication that seeks to influence other's attitudes, thoughts,
feelings, beliefs and behaviors and is implemented with the intention of achieving the goals of
the people involved in communication. In the persuasion process, the key factors are the
credibility of the information with which the persuader tries to influence the audience and the
ability to induce the person to accept the message of the persuader. Another important factor
in the persuasion process is freedom of choice which is left to the person being persuaded. In
other words, a person may or may not change attitudes, opinions, and behaviors. If we take
into account the rapid development of digital technology and the effort to create a paperless
office, we realize that the Internet has become an integral part of our lives. According to this,
research was conducted on the perception of the concept of persuasion by users of the social
network Instagram. The research examines the public's awareness of the use of personal data
in the process of persuasion and whether the age and education of the respondents have an
impact on the perception of the concept of persuasion through the social network. The survey
was conducted using the scientific survey method and was attended by 111 respondents.
Result analysis showed that respondents which belong to certain level of education are not
being more persuaded than others neither are more aware of exploitation of personal data in

persuasion process on Instagram.

Key words: persuasion, social networks, Instagram



1 UVOD

Pojava masovnih medija omoguéila je drustvenoj zajednici da se informira o svim
vaznim sadrzajima,a sve to u svrhu formiranja javnog misljenja. ViSe nije vazno gdje se
nalazimo, jer je pojava Interneta omogucila brz pristup informacijama. Brzina prenosenja
informacija uvelike ide u korist svim korisnicima digitalnih medija, jer se podaci koji se
prikupljaju lakSe obraduju, analiziraju, sortiraju te potom koriste i u poslovne svrhe. U
posljednjih desetak godina vodstvo na Internetu su preuzele drustvene mreze putem kojih se
stvaraju korisnicki profili, vodi dvosmjerna komunikacija, nudi se raznovrsni sadrzaj te se
odvija i e-trgovina. Osim $to na druStvenim mrezama ostvarujemo komunikaciju s drugim
ljudima, u poslovnom smislu ostvaruje se komunikacija kojom se nastoji utjecati na promjenu
misljenja ili ponaSanja korisnika. Poduzeéa i pojedinci mogu se koristiti i razli¢itim
strategijama i tehnikama kako bi utjecali na svoju publiku, a jedna od tehnika kojom se
bavimo kroz ovaj rad je persuazija, odnosno uvjeravanje. Kako bi poduzeca lakSe ostvarila
svoje ciljeve, nerijetko prikupljaju osobne podatke korisnika druStvenih mreza, prateéi $to sve
istrazuju u trazilici na Internetu, koje im kasnije pomazu u procesu uvjeravanja. To potvrduje
1 Kirkpatrick (2012) objasnjavajuci kako korisnici druStvenih mreza dobrovoljno objavljuju
goleme koli¢ine podataka o sebi 1 svojim aktivnostima stvaraju jo§ informacija ulaze¢i u
interakcije s drugim korisnicima te tako druStvene mreze sve prate u svojim bazama podataka
1 koriste se tim informacijama za objavljivanje sadrZaja kojim Zele utjecati na korisnike

(objavljivanje reklama, proizvoda, usluga).

Ovaj rad se bavi poimanjem persuazije, a fokus spomenutog djelovanja takvog oblika
poslovne komunikacije stavljen je na druStvenu mrezu Instagram. Teorijski dio rada temelji se
na znanstvenoj literaturi vezanoj za predmet rada, a obuhvaca knjige stranih i domacih autora,
Clanke u online bazama podataka i relevantne internetske izvore. Cilj specijalisti¢kog
diplomskog rada jest poblize objasniti 1 povezati utjecaj uvjeravanja na publiku u poslovnoj

komunikaciji.

Rad obuhvaca sveukupno jedanaest poglavlja. U teorijskom dijelu koji obuhvaca cetiri
poglavlja, cilj je definirati §to je persuazija i kako se ona utje¢e na publiku u poslovnom

smislu. Pregledom literature istaknuta su sredstva persuazije, teorije persuazije, karakteristike



uvjeravatelja i tehnike kojima se sluze u procesu uvjeravanja, karakterne osobine koje opisuju
uvjeravatelja te vaznost istih prilikom formiranja stavova, misljenja i ponasanja publike..
Takoder, prikazane su tajne kojima se sluze oni koji Zele utjecati na druge. Peto poglavlje bavi
se istrazivanjem kojim se zeli prikazati utjecaj uvjeravanja putem sadrzaja na druStvenoj
mrezi Instagram, svjesnosti publike o koriStenju osobnih podataka u procesu uvjeravanja,
podloznosti procesu uvjeravanja i kupnji odredenih proizvoda ili koriStenju usluga ako neka
osoba iste preporucuje. Ostala poglavlja odnose se na zakljuéni dio, koriStenu literaturu, popis

grafikona i tablica te priloga.



2 POSLOVNA KOMUNIKACIJA

., Razumijeti pitanje je ve¢ pola odgovora.* — Sokrat

Govore¢i o komunikaciji, ¢esto pricamo i ponaSamo se kao da doista znamo §to taj
izraz znac¢i. Ne postoji segment u zivotu pojedinca, njegove profesije i djelatnosti u kojoj
komunikacija nije vazna. Pojedinac svojom vjeStinom komunikacije utje¢e na sugovornike —
obitelj, prijatelje, poznanike, poslovne partnere, suradnike itd.
Komunikacija je razmjena informacija , ideja 1 osjecaja verbalnim i1 neverbalnim sredstvima,
prilagodena drustvenoj prirodi situacije, odnosno osnova i uvjet uspjeha svih meduljudskih
privatnih i poslovnih odnosa. Govoriti znaci prodavati, tako svaki puta kada stanemo pred
ljude pocinje prodaja. Najprije prodajemo sebe, a nastupamo li u ime tvrtke, prodajemo

istodobno i imidz tvrtke (Fox, 2006).

Poslovna komunikacija se moze svesti na konacan broj tipiziranih komunikacijskih
situacija (poslovni sastanak, izvjeS¢e, prezentacija, upit, ponuda, narudzba), $to upucuje na
mogucénost definiranja ograni¢enog broja pravila uspje$nog poslovnog komuniciranja. Kada
govorimo o poslovnoj komunikaciji, u prvom redu mislimo na govor i pisanje. No
kombiniranjem medija poslovne komunikacije, u koju spadaju govor, pisanje, neverbalni
elementi komunikacije, elektronska sredstva, proizlaze osnovni oblici poslovne komunikacije:

verbalna (usmena, pisana, elektronska) i neverbalna (Fox, 2006).

2.1 Verbalna poslovna komunikacija

Verbalnu komunikaciju u poslovnom okruzenju dijelimo na usmenu i pisanu. Izbor
medija diktiraju posiljatelj poruke, publika i1 priroda informacije. Oba oblika komunikacije,
usmeni i pisani, imaju prednosti i nedostataka. Kombinacija vise medija (govor, pismo i slika

istovremeno) poruku ¢ini u¢inkovitijom te ¢e je primatelj bolje razumjeti i duze pamtiti.

2.1.1 Usmena poslovna komunikacija

Usmena poslovna komunikacija moze biti planirana i neplanirana, isto kao formalna i
neformalna. Klju¢na prednost usmene komunikacije jest §to u razgovoru odasiljatelj poruke

povratnu informaciju dobiva smjesta 1 moze joj prilagoditi svoju poruku. Nedostatak usmene
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komunikacije je u tome Sto ne ostavlja trag. Prilikom sklapanja poslova, usmeni poslovni
dogovor se potvrduje i u pisanom obliku. Fox (2006, p 58-64) navodi uobiCajene oblike

usmene komunikacije:

1. Razgovor

2. Diskusija

3. Javno izlaganje

4. lIzvjeséivanje
Razgovor

Razgovor, u odnosu na pisanu rije¢, ima veliku prednost zbog fleksibilnosti i brzine kojom se
odvija komunikacija, zbog trenutne mogucnosti slanja povratnih informacija. U neposrednom
razgovoru govornik u procesu pridobivanja sugovornika koristi fizi€ku ,,privlacnost®.
Trenutna povratna informacija daje moguénost govorniku da poruku mijenja i pojasnjava
ukoliko to bude potrebno. U poslovnom razgovoru postoje dvije stavke koje su klju¢ne kako
bi sastanak bio uspjesan: uvjeravanje i sluSanje.

Uvjeravanje je oblik komunikacije ¢iji je cilj promjena vjerovanja, uvjerenja i stavova, a
najjaci ucinak ima upravo u neposrednom razgovoru. Svrha uvjeravanja je navesti druge da se
ponasaju na zeljeni nacin. Kako bi pregovaranje bilo uspjesno, ono trazi potpuno sudjelovanje
svih sudionika u procesu komunikacije. Dok govornik govori, tj. odasilje poruku, istovremeno
primatelj poruke sluSa, tj. prima poruku, emitira informaciju i1 registrira njezin utjecaj na
konacan izgled poruke. Proizlazi da je sluSanje proces jednako tako sloZzen kao govor.
Slusanje zahtijeva osjetljivost na poruku, spremnost na razumijevanje poruke, formiranje
stava prema njoj. Slusanje ukljuCuje pracenje verbalnih i neverbalnih elemenata poruke 1

njihovo pravilno tumacenje.



Diskusija

Diskusija je proces koji po¢inje na uzajamnosti. Izmedu diskusije i poslovnog sastanka postoji
velika sli¢nost: svaki je poslovni sastanak dijelom i diskusija. Na poslovnim sastancima, kako
bi diskusije bile u¢inkovite, moze se imenovati predsjedavaju¢a osoba koja ¢e diskutantima

davati rije¢ te ujedno i olaksati pracenje komunikacije. Mozemo navesti i nekoliko pravila

konstruktivne diskusije:

e Stvoriti kooperativno ozracje.

e Organizacija i prezentacija misli mora biti razumljiva svim sudionicima.

e Ton izlaganja mora biti pozitivan.

e Neverbalne elemente komunikacije uskladiti s verbalnim, provjeravati razumijevanje.
e Ne dozvoliti tiraniziranje slabijih, pravo na rije¢ imaju svi sudionici u diskusiji. Ne

smije se zloupotrijebiti govornicka pozicija.

Javno izlaganje

Javni nastup zahtijeva pazljivu pripremu. Govornik je duzan definirati sadrzaj izlaganja,
prikupiti sve potrebne informacije, logi¢nim redoslijedom organizirati materijal, pripremiti
plan izlaganja te pravodobno izvijestiti organizatora o potrebnim tehni¢kim pomagalima.
Nacin izlaganja valja uskladiti s komunikacijskom namjerom te sastavom publike. Kako bi
izlaganje bilo ucinkovito, valja najprije vjezbati izlaganje (pred prijateljima, obitelji ili
ogledalom). Takoder se preporucuje da prilikom izlaganja govorimo (ne ¢itamo), gledamo u
publiku, efektno formuliramo uvod i zavrSetak te koristimo tehni¢ka pomagala, jer ona

omogucuju bolje 1 lakSe procesuiranje informacija u kratkom vremenu i na pregledan nacin.

Izvjeséivanje

Velik dio poslovne komunikacije, navodi Fox (2006, p 58-64) svodi se na izvjes¢ivanje, u
usmenom ili pisanom obliku. Osnovna obiljezZja poslovnog izvjeS¢a sadrzana su u njegovoj
definiciji: metodi¢na i1 objektivna komunikacija ¢injeni¢ne informacije u poslovne svrhe.
Informacije se u izvjeS¢u iznose logi¢no 1 sustavno, te prezentirane istinito. Mogu se
razlikovati po prirodi sadrzaja; neka su jednostavno skup €injenica, a neka sadrZze tumacenja,

zakljucke 1 preporuke.



2.1.2 Pisana komunikacija

Prema Fox (2006, p 65-66) pisana komunikacija je planirana i iziskuje znatan kreativan
napor. Dok u usmenoj komunikaciji povratnu informaciju dobivamo smjesta, u pisanoj
komunikaciji brzina ovisi o obliku komunikacije (npr. elektronicku postu mozemo citati veé
nakon nekoliko minuta, dok dopis nekoliko dana kasnije). Pisana komunikacija ostavlja trag
Sto znaci da se radi o dokumentu te ima pravnu tezinu. Izbor usmene i pisane komunikacije
ovisi o prirodi i vaznosti informacije. Sto je informacija vaznija i ima veéi znaéaj, to je veca
sklonost sudionika pisanoj komunikaciji. Pisanje je neophodno kada Zelimo visokokvalitetnu

poruku, jer ona iziskuje planiranje, pripremu i oblikovanje poruke do u najmanje sitnice.

2.2 Neverbalna komunikacija

Kada govorimo o neverbalnoj komunikaciji, govorimo zapravo o ,,jeziku tijela“. Vaznost
neverbalne komunikacije u poslovnom okruzenju je ogromna: postura, izraz lica, ton glasa, i
ukupan vanjski izgled osobe mogu imati presudan utjecaj na donoSenje poslovnih odluka
(odluke o zapoSljavanju, promaknuce, dodjeli radnih zadataka itd.). Na osnovi izgleda
djelatnika u radnom okruzenju, stvaraju se predrasude. Ljudi spretno koriste rijeci za izricanje
zeljene poruke te samo oblikovanje poruke prema vlastitim potrebama za vecinu ljudi nije
nikakav problem. Medutim, u neverbalnoj komunikaciji tijelo odaje govornika. U slucaju
nesklada izmedu verbalne i neverbalne poruke, primatelj ¢e se osloniti na neverbalnu poruku,
a postojanje nesklada unijet ¢e u proces komunikacije negativan osjecaj. Fox (2006, p 70-73)

definira da neverbalne znakove odasiljemo putem:

e pogleda — regulira tijek komunikacije oznacavajuci pocetak i kraj, odrzava pozornost,
olaksava davanje povratne informacije, odaje osjecaje, odrzava prirodu odnosa medu
sugovornicima

e izraza lica— odrazava osjecaje i raspolozenje

e drzanjem tijela, gestama — uspravan polozaj tijela uz prirodne geste koje nadopunjuju
verbalnu poruku

e udaljenosti od sugovornika — udaljenost koja se u pojedina¢nim kulturama smatra

prikladnom za odredeni stupanj solidarnosti.



2.3 Komunikacija unutar organizacije

Organizacija je vazan kontekst za proucavanje interpersonalne komunikacije navodi
Corkalo Birugki (2009, p 300-307). Organizacija ljudi uvelike ovisi o komunikaciji. Clanovi
organizacija komuniciraju¢i prenose informacije koje poticu ili smanjuju proizvodnost,
oblikuju meduljudske odnose i1 utjeCu na individualni ili grupni razvitak. Organizacije koje
zele prezivjeti i biti uspjeSne moraju se $to je brze moguée prilagoditi promjenama u svijetu
koji ih okruzuje. Jedan od nacina uredenja organizacije u svrhu brzeg odgovaranja na
promjene je temeljenje poslovanja na radnim timovima. Clanovi skupina uvijek imaju
razli¢ite radne zadatke: jedni prave planove i delegiraju zadatke, drugi su radili poslove za
koje su bili specijalizirani, a tre¢i obavljali najjednostavnije zadace. No, svi su ovisili jedni o
drugima i morali biti uskladeni kako bi uspjesno postigli konacan cilj. Radni timovi djeluju u
organizacijama 1 kulturnim okruzenjima koja utjecu na uspje$nost timova. Jasna je ovisnost
uspjesnosti tima o informacijama i resursima koje dobiva, drugim rijeima timovi ¢e biti

uspjesni tek ako im je osigurano sve $to im je potrebno za rad (Corkalo Biruski, 2009).



2.4 Vodstvo u organizacijama

O nacinu vodenja organizacije u velikoj mjeri ovisi koliko ¢e zaposlenici biti
motivirani za rad, razvijati se 1, kona¢no, efikasno raditi. Osnovni elementi vodenja jesu:
osoba koja vodi, osobe koje su vodene i proces kojim on na njih utjeCe. Prema nekim
teorijama menadzer i voda su dva razli¢ita pojma. Menadzer se definira kao osoba koja radi s
ljudima u svrhu rjeSavanja nekog problema, s vrlo malo emocionalne ukljuc¢enosti, dok su
vode emocionalno aktivni 1 ukljueni. Vode stvaraju ideje umjesto da odgovore na njih i
djeluju kako bi prosirili dostupne moguénosti povezane s dugoro¢nim problemima. Dakle,
iako postoji preklapanje ta dva pojma, ipak netko moze biti menadzer, a da ga ne smatramo

vodom 1 obrnuto — netko moze biti voda, a ne mora nuzno biti menadzZer.

Istrazivanjima se pokazalo da postoje odredene psiholoske karakteristike koje su bitne
da osoba bude prepoznata kao voda. Prva je inteligencija. Po pravilu ljudi biraju inteligentnije
od sebe da ih vode. Druga bitna osobina je povjerenje u sebe. Osoba koja zeli postati vodom
mora biti sigurna u vlastite sposobnosti i vjeStine i to jasno pokazivati. Nadalje, jo$ neke od
bitnih osobina koje predstavljaju vodu jesu dominantnost, odlu¢nost i ustrajnost te
preuzimanje inicijative u situacijama u kojima treba usmjeravati druge. Osim psiholoskih
karakteristika, postoje 1 vjestine i znanja koje voda treba posjedovati u rjeSavanju problema u

nekoj organizaciji. Corkalo Biruski (2009, p 312-315) navodi tri temeljna skupa vjestina:

e Tehnicke — ukljuuju poznavanje ¢injenica 0 organizaciji (pravila, struktura) i njezinih
proizvodima.

e Socijalne — odnose se na poznavanje ljudskog ponasanja i grupnih procesa, §to
podrazumijeva razumijevanje osjecaja, stavova i1 motiva drugih ljudi te jasno
komuniciranje i sposobnost uvjeravanja

e Konceptualne — podrazumijeva vjestine rada s idejama i pojmovima, ukljucuju

analiziranje, logicko misljenje i formiranje pojmova.

Vaznost pojedinog skupa vjeStina ovisi o razini u organizacijskoj hijerarhiji u kojoj se
rukovoditelj nalazi. Drugim rijeCima, §to je osoba na viS$oj razini u organizacijskoj hijerarhiji,
povecava se 1 slozenost problema s kojima se suoCava te rastu zahtjevi za konceptualnim

vjestinama.



2.5 Utjecaj vode u organizaciji

Jo§ jedan od nacina na koji mozemo proucavati uspje$nost vodstva U organizacijama
jest prou¢avajuéi nadine na koji se neki menadZer ponasa prema podredenima tvrdi Corkalo
Biruski (2009, p 314-317). Mozemo razlikovati dva stila ponaSanja: ponasanje usmjereno na
zadatak i ponaSanje usmjereno na odnose. Menadzer koji je usmjeren na odnose promovirat
¢e timski rad, poboljsati svoju suradnju s podredenima i time povecati njihovo zadovoljstvo.
Takvog menadzera podredeni opisuju kao dobre i tople osobe. S druge strane, menadzeri koju
su usmjereni na zadatak vise su fokusirani na planiranje radnih aktivnosti, objasnjavanju tko
¢e $to raditi unutar grupe te na konstantno nadgledanje i kontroliranje iste. Naravno, idealan
voda to¢no zna §to i kako Ciniti, ima veliku mo¢ nad podredenima, ali pritom i dobar odnos s
njima. Ukoliko vode postizu iznimne rezultate, njihovi podredeni ih obozavaju, identificiraju
se s njima i Zele im nalikovati. Izmedu njih tada postoji pozitivan sklad koji rezultira time da
su podredeni motivirani premasiti vlastite ciljeve za dobrobit organizacije. Takve vode koji
imaju takav utjecaj na svoje podredene nazivamo karizmatskima. Karizmatski vode se ¢esto
ponasSaju na nekonvencionalne nacine, ¢ine osobne Zrtve 1 preuzimaju visoke rizike kako bi
postigli viziju koju zagovaraju. Takvi vode motiviraju i inspiriraju ljude oko sebe
osiguravajuéi im smisao i izazov u radu. Isto tako, karakterizira ih i intelektualna stimulacija,
tj. stimuliraju napor podredenih da budu inovativni 1 kreativni preispituju¢i njihove
pretpostavke, redefiniraju¢i probleme i pristupajuc¢i poznatim situacijama na sasvim nove
nac¢ine. Vrlo pazljivom brigom o svojim podredenima i njihovim potrebama, takvi vode

postizu najbolji moguci razvoj svojih suradnika.

2.6 Medugrupni stavovi i ponasanja

Fox (2006, p 92-95) objasnjava kako u privatnom Zivotu, tako i u poslovnim odnosima,
ravnoteza izmedu davanja i uzimanja mora biti ostvarena. Propust ili izbjegavanje obveze
dovodi do nagomilavanja obveza na jednoj strani i nestabilnosti, §to moze uzrokovati prekid
odnosa. U privatnom zivotu se stabilnost odnosa odrZava kroz svakodnevne male ljubaznosti
kao Sto su sitni darovi, usluge, zajednicki izlasci te razmjena rodendanskih 1 boZi¢nih poklona.
Na poslu se potreba za druStvenom ravnotezom ostvaruje na svim planovima komunikacije.
Radni dogovori se u pravilu odrzavaju u uredu osobe s najviSim druStvenim statusom.

Drustveni status govornika indicira redoslijed izlaganja, prekidanje u diskusiji, oslovljavanje i
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uporabu verbalnih signala druStvenog statusa. Pojedinci razli¢itih druStvenih statusa
razgovaraju formalnije, dok je komunikacija kod osoba priblizno istog drustvenog statusa
neformalna. Sve dok strane u poslovnom odnosu ispunjavaju uzajamna ocekivanja, odnos je
stabilan. Nedefinirana, nejasna i nerealna ocekivanja jedne ili obje strane mogu poremetiti
sklad odnosa. Ovakvu situaciju treba odmah rascistiti kroz otvoren razgovor. U slucaju da ne
reagiramo pravovremeno moze ugroziti kvalitetu odnosa, pa ¢ak i njegovu egzistenciju.
Meduljudske odnose u organizaciji valja njegovati jer to jaméi i stabilnost medu svim

sudionicima.

Povjerenje je kljucan element svih ljudskih odnosa. U poslovnom smislu ono se

manifestira kao:

e Povjerenje u intelektualne 1 stru¢ne sposobnosti druge osobe.
e Povjerenje u moralne kvalitete druge osobe.

e Povjerenje u pozitivan stav druge osobe.

Ako se radni ciljevi dviju osoba podudaraju one ¢e se uzajamno podrzavati, tvrdi Fox (2006).
Otvorenu komunikaciju imati ¢e osobe koje su povezane prijateljskim vezama, spremne na
otkrivanje Cinjenica i raspravu o njima, bez straha da bi druga strana to znanje mogla
iskoristiti protiv njih. Ovakav odnos stvara osjecaj uzajamnosti, blizine i povjerenja. Kljucan
element je uspostavljanje ravnoteze izmedu otvorenosti i diskrecije kada govorimo o gradnji
povjerenja. Odredena mjera otvorenosti u vezama s namjerama i djelima zadovoljit ¢e potrebe
suradnika za informacijama, ali pojedinca dovodi u ranjiv polozaj. Takoder, svim
informacijama, cak 1 ako nisu strogo povjerljive, a koje bi drugu stranu mogle dovesti u
neugodnu situaciju, valja oprezno rukovati. Naglasava da je u poslovnoj komunikaciji
ugorozen opstanak poslovnog odnosa ako je iznejevreno povjerenje jedne od strana, Sto ima

daleko vecu tezinu nego npr. poslovna greska.
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3 VAZNOST KOMUNIKACLJE

3.1 Sto je komunikacija i njezine znacajke?

Ljudi komuniciraju iz mnogo razli¢itih razloga. Komunikacijom ostavljamo dojam
jedni o drugima, pokazujemo srdacnost 1 prijateljstvo, ponekad i da bismo nekoga u nesto
uvjerili. Komunikacija nam omoguéava uspostavljanje i odrZzavanje odnosa, da bismo nekoga
poducili o necemu, ili kako bismo sami nesto naucili. Medutim, ne komuniciramo jedni s
drugima samo kako bismo culi boju necijeg glasa ili kako bismo se samo zabavljali. Glavna
svrha komuniciranja jest dobivanje informacija koje nas zanimaju, odnosno prenoSenje
obavijesti 0 nama samima, o nasim intelektualnim, emocionalnim i drustvenim osobinama.
Komunikacija je sloZzen proces ¢iji uspjeh nije uvijek zajamcen, a to ovisi o brojnim
simbolima koji utjeu na poruku koju $aljemo i primamo. Simboli, u ovome slu¢aju, jesu
rijeci, geste, slike, zvukovi, pokreti koje nam pomazu u oblikovanju i shvacanju informacija
koje primamo ili Saljemo. Poslana i primljena poruka nisu nikad identi¢ne. Znacenja koje
dvije osobe pridaju zajednickim komunikacijskim simbolima ne moraju uvijek biti shva¢ena
onako kako je ustvari misljeno. Ako informacija bude krivo protumacena, dolazi do
nesporazuma u komunikaciji. Zatim, oblik i1 sadrzaj poruke ovise o vjestini kojom posiljalac
komunikacijsku namjeru pretvara u komunikacijske simbole, te 0 vjestini kojom primatelj te
simbole interpretira (Fox, 2006). Jedna od glavnih zapreka pri razmjeni informacija sastoji se
u razlikama znacenja §to ih ljudi pridaju istim rije¢ima ili ¢inima. Znacenja nisu u rije¢ima,
ve¢ u ljudima koji upotrebljavaju i interpretiraju rijeci.

Kako oblikujemo poruke? Da bismo poruku primili ili poslali moramo imati odredena
znanja. Ve¢ u djetinjstvu najprije u¢imo pisati slova, Citati te kako upotrebljavati materinji
jezik, jednako kao i ,.Citati ljude i situacije te kada trebamo govoriti, a kada Sutjeti. Kada
govorimo o pravilnom oblikovanju reCenica, koje potom verbalnom i neverbalnom
komunikacijom Saljemo drugoj osobi, vaznu ulogu ima poznavanje gramatike. Gramatika je
skup pravila koja nam dopusta da niz rijeci pretvorimo u smislenu recenicu. U suprotnome,
kada ne bismo primjenjivali gramaticka pravila, smisao samih rijeci bila bi vrlo ogranicena.
No, poznavanje gramatike samo je jedna osnovica za uspjesno oblikovanje i razmjenu
znacenja. Potrebno je i poznavanje osoba kojima Zelimo poslati poruke, kao 1 situacija koje

utjeCu na oblikovanje poruka. Tako, npr. znamo kako Crkva nije pravo mjesto za glasan
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smijeh, isto tako kao $to znamo da je u no¢nim klubovima dozvoljeno glasno pjevati, plesati
ili skakati. Sto i kako re¢i znamo na osnovi proglih iskustava. Medutim, neki puta ni
poznavanje gramatike, ljudi i situacija nije potpuno. Katkad ne izrazavamo svoje misli na
pravi nacin, ili pak govorimo kada bismo trebali Sutjeti. Ljudi su vrlo promjenjivi 1 moraju
stalno nadzirati ono $to sami govore. Sre¢om, situacije i zbivanja se ponavljaju, te na temelju
viSegodisnjeg iskustva naucimo koji nacin komunikacije je prikladan u odredenim
situacijama. Cak i ako pogrije$imo, smatra Reardon (1998, p 16-18), udimo kako bismo

sljede¢i puta znali prikladnije reagirati na primljene poruke u odredenim situacijama.*

3.2 Prvidojam

U trenutku kada prvi put vidimo neku osobu u nasoj se podsvijesti mnogo toga dogada.
Postoji unutarnji sukob izmedu verbalnih i neverbalnih signala, tvrdi Hogan (2008, p 25). Prvi
dojam koji ostavljamo pri upoznavanju, vrlo ¢esto se stvara na temelju izgleda, ponasanja,
boje glasa, i neverbalne komunikacije s okolinom u prvih nekoliko minuta. Neki stru¢njaci
kazu da je rije¢ o prvih 7-30 sekundi nastupa. Za govornika su to trenutci u kojima uspostavlja
odnos s publikom, prije svega neverbalno — pogledom, osmijehom, odje¢om kojom $aljemo
poruke tko smo i Sto zelimo predstavljati. U tih nekoliko sekundi pri prvom susretu u mozgu
se, na podsvjesnoj razini, obradi nevjerojatna koli¢ina podataka. Mozak se budi aktivacijom
milijjuna neurona te istog trenutka pokuSava smjestiti osobu u odredenu ladicu, odnosno
stvaramo pozitivne ili negativne reakcije o toj osobi. Pri prvom susretu, osobu koju
promatramo kategoriziramo i filtriramo kroz razli¢ite kategorije. Na primjer,. sSmatramo li
osobu visoko ili nisko pozicioniranom u drustvu, je li pogresno odabrana odjeca koja nije u
skladu sa situacijom, ima li osoba neobi¢nu frizuru, previSe nakita, Sminke ili vidljive
tetovaze. Ovim primjerima dolazimo do spoznaje da veliku ulogu pri stvaranju prvog
misSljenja ima tjelesni izgled osobe. Taj unutarnji glas, nakon §to smo analizirali osobu, nam
potom govori prihva¢amo li nekoga, odnosno svida li nam se to $to vidimo ili nam se ne
svida. To je trenutna reakcija na osobu i nema veze s njezinom vjeroispovijescu, politickim

opredjeljenjem, niti proizvodom ili uslugom koju ona nudi. Takoder, nema nieg postenog niti

'Reardon, K. K. (1998.), Uvod u studij ljudske komunikacije, U: Graovac, V. M. (ur.), Interpersonalna
komunikacija, Zagreb, Alinea, str. 16-18
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razumnog u gore opisanom procesu. To je trenutacna procjena o kojoj rijetko svjesno

razmisljamo ili se oko nje predomislimo.

No, ne trebamo pricati samo o dojmu kojeg ljudi ostavljaju na nas, ve¢ i o dojmu koji
mi sami ostavljamo. Trebali bismo nauciti da nije vazno ono Sto mislite da ste rekli, nego ono
Sto publika cuje. Razlika izmedu onog $to mi mislimo o sebi i onoga kako nas drugi vide
cesto je osnova mnogih razocaranja, nerazumijevanja i iznenadenja koje govornik dozivljava
u nastupu. Drzimo li prezentaciju ili nesto prodajemo, trebali bismo znati da uvijek postoje
kljucni elementi, bilo da se radi o rucku s partnerom ili govoru pred tisucu ljudi. Sve poc€inje s
odnosom, stoga prema Hoganu (2008, p 42-43) je u nastavku navedeno nekoliko to¢aka koje

pomazu prilikom izgradnje odnosa:

1. Ako zelite utjecati na ljude, morate se s njima uskladiti oponaSaju¢i ih i
prilagodavajuéi im se.

2. Osoba koja utjece, pokazuje iskreno zanimanje.

3. Ustanovite kojim vrijednostima tezi osoba s kojom komunicirate.

4. Postavljajte pitanja kako biste otkrili S§to odreduje potrebe osobe s kojom

komunicirate.?

Kao sto se uglavnom ne ¢ujemo kako nas drugi ¢uju, tako se i ne vidimo kako nas drugi vide.
Kako bismo postigli cilj, odnosno ostavili dobar prvi dojam na druge takoder znaci da se
moramo potruditi da se i drugi ljudi osjecaju ugodno u nasem drustvu. Drugim rije¢ima, ljudi
vole pricati o sebi, te raspitujuci se o njihovim vrijednostima i potrebama, zapravo ih pitamo o
njihovim osjecajima i o onome do ¢ega im je najviSe stalo. Samim tim ¢inom ulijevamo
povjerenje, a to je vjestina briznog sugovornika. To je bitan element u razumijevanju ljudi te
moze uvelike pomo¢i u izgradnji odnosa. Dojam je klju¢na rije¢ u stvaranju imidza. Nije
bitno ono Sto mislimo da smo rekli i kako zamiSljamo stvari, nego nain na koji nesto

kaZzemo, pokaZzemo i kako pritom izgledamo u tom trenutku.

% Hogan, K. (2008.), Delta model utjecanja, U: Glamuzina, D. (ur.), Umijece utjecanja, Zagreb, Profil

International d.o.o., str. 42-43
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3.3 Percepcija

Mozete li zamisliti kako bi vam Zzivot izgledao kada biste culi, vidjeli i osjetili svaki
stimulans iz svoje okoline tijekom cijelog dana? To bi bilo iscrpljujuce i gubili bismo vrijeme
obracajuc¢i paznju na nevazne stvari. Na isti nacin poruke pretrpane informacijama, poruke u
kojima nema reda ili nemaju pouku, djeluju na sluSatelja. SluSatelju potom moze pasti
koncentracija te ¢e u svojoj okolini potraziti neSto relevantnije ¢emu ¢e pokloniti svoju

paznju, odnosno vr§imo selekciju informacija koje primamo.

Percepcija (Corkalo Biruski, 2009) se moze definirati kao aktivan proces selekcije,
organizacije i interpretacije prikupljenih informacija koji rezultira reprezentacijom vanjskog
dogadaja. Iako se ponekad Cini da je percepcija samo preslikavanje ili odraz realnosti koja nas
okruzuje, ona se temelji na velikom broju nevjerojatno slozenih procesa. Za optimalan razvoj
percepcije, a potom i intelekta, nuzno je: uredno funkcioniranje svih osjetila, uredno
funkcioniranje zivéanih putova kojima pristizu informacije iz osjetila u odgovorne centre u
mozgu te medusobna povezanost razlicitih dijelova mozga vaznih za organizaciju i integraciju
informacija pristiglih iz osjetila.® Za proces percepcije su izrazito vazna o&ekivanja, prijanje
iskustvo 1 prethodne informacije kojima je opazac izloZzen, kognitivni stil, vrijednosti i
stavovi. Na percepciju takoder mogu utjecati i osobine li¢nosti te privremena stanja, kao npr.
raspoloZenje, namjere, motivacija te emocije opazaca. lzrazit utjecaj na percepciju ima i

kultura u kojoj Zivimo.

3.4 Uspostavljanje odnosa

Odnos mozZemo definirati kao uskladivanje s drugom osobom. Uz ono iskreno
zanimanje koje je nuzno za izgradnju odnosa, potrebno je jo§ mnogo vjeStina da bismo
uspostavili skladan odnos s jednom osobom ili skupinom ljudi. Mnogi klijenti ne vole

razgovarati o svojim obiteljima, hobijima ili nacinu zivota s posve ljubaznom, ali i

® Pordevi¢, M. (2013), Percepcija — dozivliaj svijeta oko sebe, Razvojna psihologija

URL: http://www.istrazime.com/razvojna-psihologija/percepcija-kako-dozivljavamo-svijet-oko-sebe/, pristup
ostvaren 02.09.2020.
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nepoznatom osobom. Slozit ¢ete se, od malena su nas ucili da ne razgovaramo s nepoznatim

osobama. Vecina nas je odgojena tako da osobne stvari zadrzimo za sebe.

Najbolje ¢emo uspostaviti odnos s ljudima tako da budemo s njima uskladeni, odnosno

da im se prilagodimo i oponasamo. Drugim rije¢ima, trebamo pokusati biti kao nasi klijenti

jer oni vole ljude koji su im sli¢ni. Prema Hoganu (2008, p 47-66) postoji nekoliko smjernica

koje bi mogle pomo¢i pri prvom susretu s klijentima:

1.

Upotreba glasa — glasovno uskladivanje pomaze u ostvarivanju boljeg odnosa s
klijentom, kao i tempo kojim ¢emo govoriti. Npr., ukoliko klijent pri¢a sporije, a mi
brzo kako bismo pritom rekli $to vise informacija, moguce je da ¢e posao propasti.

Drzanje tijela — najucinkovitiji nac¢in uskladivanja jest prilagoditi svoje drzanje i svoj
polozaj tijela drugoj osobi, no ne trebamo ni pretjerano oponasati kako klijent ne bi

pogresno protumacio

Budite susretljivi — uvjerite svoje kupce da se mogu osloniti na vas pruzajuc¢i im
pomoc.
Postovanje — pokazite da postujete svog klijenta i potrudite se da vasi komplimenti

uvijek budu iskreni. Malo postovanja dovest ¢e vas daleko, pri sklapanju poslova
nikad nemojte podcijeniti vaznost iskrenog komplimenta.

Pazljivo slusajte svaku klijentovu rijec.

Usmjereno razmisljanje — istaknite ono zbog Cega se razlikujete od drugih i zbog Cega
je bas to posebno bitno, navodenje klijenta da uvidi razliku izmedu vas i drugih
Pobudivanje zanimanja — to pomaze klijentima koji imaju vrlo malo znanja o
proizvodu, dok bismo ih prezentiranjem potaknuli na to da sami sebe vide kao

korisnike proizvode ili usluge koje im nudimo.
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4 PERSUAZIJA I NJEZINO ZNACENJE

4.1 Definicija interpersonalne komunikacije

Sve donedavna interpersonalna se komunikacija definirala prema znacajkama situacije -
odnosno broju onih koji sudjeluju, fizickoj udaljenosti medu njima, mogucnosti povratne
informacije itd. No, s druge strane nije isto kako komuniciramo sa strancima, poslovnim
suradnicima ili svojim prijateljima. Budu¢i da se prijatelji dobro poznaju i znaju kako drugi
misli i osje¢a, odnosno poznaju percepciju onog drugog o razli¢itim stvarima, interakcija
medu prijateljima je viSe osobne interpersonalne naravi, u usporedbi s onom medu strancima.
Dakle, interpersonalna komunikacija razvija se usporedo sa sve boljim medusobnim
upoznavanjem partnera. Bez obzira na prethodnu tezu, postoje znacajke pomocu kojih

mozemo prepoznati kada se radi o interpersonalnoj komunikaciji (Reardon, 1998):

Ukljucuje verbalno i neverbalno ponaSanje.

Ukljucuje spontano, uvjezbano i planirano ponasanje ili neku njihovu kombinaciju.
Nije stati¢na, nego razvojna.

Ukljucuje izravnu povratnu vezu, interakciju i suvislost.

Odvija se u skladu s nekim unutarnjim i vanjskim pravilima.

Interpersonalna komunikacija jest aktivnost.

N o gk~ w D E

Moze ukljucivati uvjeravanje, odnosno persuaziju.

Dalje objasnjava kako u nama postoji nepredvidljiva 1 impulzivna li¢nost, ali i1 licnost koja
nam je nametnuta izvana. Te komponente covjekove licnosti ne mogu funkcionirati jedna bez
druge. Ljudi mogu misliti na nacin kako drugi misle, tako da se u duhu stave u njihov polozaj.
Takoder, ta sposobnost omogucuje pojedincu da sebe vidi kako ga drugi vide te predvidanje
ponasanja drugih osoba. Svaka osoba, predmet ili dogadaj posjeduju mnoStvo znacajki i
golem broj mogucih odnosa s drugim predmetima, osobama i dogadajima. Ljudi su usmjereni
na one znacajke koje su za njih relevantne i percipiraju ih iz vlastite perspektive. Zele li svoja
iskustva prenijeti drugima, biraju rijeci 1 geste za koje ocekuju da ¢e to¢no prenijeti njihov
dozivljaj. Dakle, dvije osobe mogu promatrati isti objekt, osobu ili dogadaj, ali ¢e se svaka
usredotociti na druge znacajke, izvesti drugaciju interpretaciju, i na kraju, izabrati drugacije
rijeci 1 geste da bi to svoje iskustvo prenijeli drugima. Zapravo je pravo ¢udo da uopce

mozemo uspjeSno komunicirati, odnosno komunikacija jest moguca upravo zbog sposobnosti
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zauzimanja perspektive drugih. Jedino stavljaju¢i se u polozaj drugih, moZemo shvatiti

znacenje koje ta osoba pridaje nekom odredenom simbolu.

Harry Stack Sullivan, po zanimanju psihijatar, postavio je tzv. teoriju interpersonalne
psihijatrije. Vjerovao je da na naSu svijest utjecu ljudi, svakako mnogo viSe od ostalih izvora
informacija. Time je interpersonalno komuniciranje dobilo mnogo vazniju ulogu u

oblikovanju ljudskog misljenja i ponasanja isti¢e Reardon (1998, p 33-35).

4.2 Persuazija

Posljednja od sedam znacajki interpersonalne komunikacije ti€e se persuazije.
Interpersonalna persuazija nastaje kada neki sudionik pokusa promijeniti misljenja, osjecaje i
ponasanja drugih. Pri interpersonalnom uvjeravanju, uloge uvjeravatelja i uvjeravanog mogu
se izmjenjivati ili se ostvarivati istodobno. Istrazivaci ¢ak misle da, kada jedna osoba pokusa
promijeniti misljenja, osjecaje i ponasanje druge osobe, i ona sama Cesto mijenja vlastita
misljenja, ponasanja i osjecaje. U tom pogledu, persuazija je rezultat interakcije. Persuazija
dolazi od latinske rije¢i persuadere, §to znaCi nagovarati ili uvjeriti. Dakle, persuaziju
mozemo definirati kao razvojnu aktivnost, u kojoj najmanje dvije osobe djeluju jedna na
drugu sluzeéi se spontanim, uvjezbanim i planiranim, verbalnim i neverbalnim ponasanjem.
Drugim rije¢ima, nagovara nas da pristanemo na $to, a za cilj ima formiranje, promjenu, ili
pak ucvri¢ivanje stavova, misljenja, uvjerenja ili ponasanja osobe kojoj je poruka upucena

(Birugki, 2009).

Smatra se da osoba koja uvjerava treba posjedovati nekoliko karakternih osobina kako
bi mogla utjecati na drugu osobu. Osobe koje utjecu na druge trebaju vjerovati same u sebe i u
ono $to govore. Takoder, potrebno im je znanje i 0 onome §to govore, odnosno da su prikupili
sve informacije, ¢injenice, statistike o odgovaraju¢em sadrzaju kako bi znali odgovoriti 1 na
pitanja ukoliko im budu postavljena. Sljede¢a osobina koja je potrebna osobi koja uvjerava
jest empatija. Drugim rije¢ima, pokusati se staviti u tude cipele i zapitati se Sto je osobi koju
se uvjerava vazno te dovesti u balans strahove i koristi koje su relevantne osobi koju se
uvjerava. Cak i ako se osobu ne mozZe uvjeriti iz prvog pokusaja u odredeni sadrzaj, ne znagi
da treba odustati. To nas dovodi do sljedecih karakteristika, a to su upornost 1 dosljednost.
Osoba koju se uvjerava nece nuzno negativno reagirati ukoliko ju se na prikladan i ljubazan

nacin pokusa uvjeriti u nesto te ako postoji koristi za osobu. Svaka rije¢ je vazna prilikom
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pokusaja uvjeravanja, Sto znaci da ukoliko osoba koja uvjerava Zeli da netko ispuni njihova
obecanja, ona mora i sama ispuniti svoja. Posljednja vazna karakteristika koju valja navesti
jest energija. Pozeljno je da osoba koja uvjerava svu svoju energiju usmjeri na interakciju s

publikom, jer i ljudi pozitivno reagiraju na energi¢ne ljude.*

Miller (1980.) opisuje tri vrste ishoda uvjeravanja: oblikovanje reakcija, potvrdivanje
reakcija i mijenjanje reakcije. Do oblikovanja reakcija dolazi kada uvjeravana osoba ne zna
kako bi reagirala u nekoj situaciji, jer s njome nema iskustva ili ako se radi o nekom, njoj
novom sadrzaju. No, svako oblikovanje reakcija ne mora odmah biti persuazija. Stoga, kada
govorimo o oblikovanju reakcija, mislimo na izazivanje sklonosti u neke osobe za odredene
vrste ponaSanja. Nadalje, do potvrdivanja reakcija dolazi u situaciji ve¢ potvrdenih stavova i
ponasanja, koja ne zelimo mijenjati. Takva potreba potvrdivanja veé uspostavljenih reakcija
pokazuje da persuaziju ne treba shvatiti kao jednokratan postupak. Ljude je potrebno nanovo
poticati na odredeno ponaSanje, jer ¢e se u suprotnome ono izgubiti. Dakle, persuaziju
trebamo gledati kao trajan proces koji iznova treba ponavljati. Napokon, mijenjanje reakcija
upravo je onaj oblik na koji misli veéina ljudi kada govori o toj temi. Sli¢no kao i
potvrdivanje reakcija, 1 mijenjanje reakcija je trajan proces. U ljudskoj je prirodi duboko
ukorijenjena sklonost zadrzavanju stavova, miSljenja i ponasanja. Voljni smo ih mijenjati
samo ako vidimo dovoljno valjanih razloga. Upravo zbog procesa promjene koji zahtijeva
puno vremena, persuazija moze u vecini slucajeva biti samo postupna 1 uspijeva samo poslije

duzih napora (Reardon, 1998).

4.3 Teorije uvjeravanja

Reardon (1998, p 119-122) govori o trima teorijama i pojasnjava ih kada govorimo o

uvjeravanju — teorija ucenja, teorija konzistencije i teorija drustvenog i osobnog prosudivanja.

Teorijom ucenja objasnjava se proces usvajanja novih stavova i ponaSanja, a takoder i
nacini njihova mijenjanja. Postoji nekoliko nacina uvjetovanja koje nam mogu posluziti kada
zelimo utjecati na druge kada je rijec o teoriji u¢enja. Prvi nacin je klasicno uvjetovanje kojim

oznacujemo takvo ucenje preko povezivanja ili asociranja. Istrazivaci ovog principa vjeruju

*  Fairweather, A. (2013), Business know-how: 7 Qualities of Powerful  Persuaders,

https://www.businessknowhow.com/marketing/persuade.htm (posjec¢eno 30.08.2020.)
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da 1 stavovi nastaju procesom povezivanja, jer u nasoj svijesti nastaje povezivanje sa stvarima
koje volimo otprije. Ova teorija takoder prikazuje da svrha persuazije nije samo stvaranje
nekog posve novog stava, nego mijenjanje postojeceg, i to znanstvenici ove Skole nazivaju
protuuvjetovanjem. U takvim sluc¢ajevima, neki se predmet, osoba ili zbivanje koji inace
izazivaju pozitivne reakcije, nastoje povezati s ne¢im $to izaziva negativne i obrnuto. Drugi
nacin je operantno uvjetovanje koji je sli¢an klasi¢nom uvjetovanju, no u ovom ucenju nema
namjerna uvodenja podrazaja, ve¢ ponasanje, za koje smo zainteresirani, nastupa samo od
sebe. Posljednji nacin uvjetovanja je teorija cijepljenja. Zastupnici ove teorije smatraju da je
bolje oboruzati ljude negativnim obavijestima, negoli ih ostaviti nepripremljene za
opovrgavanje gledanja nekog oponenta. Npr. ako mislite da ¢e netko, koga Zelite u nesto

uvjeriti, biti izloZen suprotnoj argumentaciji, mozete se posluziti teorijom cijepljenja.

Reardon (1998) sljedecu teoriju naziva teorijom Spoznajne konzistencije. Smatra se
najpopularnijom kategorijom teorije uvjeravanja. te navodi tri grane koje proizlaze iz teorije
konzistencije — teorija ravnoteze, teorija kognitivne disonance te samouvjeravanje u suprotno.
Opisuje da polaze od pretpostavke da se ljudi ne osjec¢aju ugodno ako se u njima kuhaju

suprotne, odnosno nekonzistentne misli.

Teorija ravnoteze jest uvjerenje da ljudima smetaju kontradiktorna miSljenja. Ljudi traze
uravnotezenost svojih spoznaja ili kognicija. Dok, s druge strane, neuravnotezena spoznajna
stanja otvaraju osobu za proces uvjeravanja. Nadalje, druga teorija, teorija kognitivne
disonancije, proizasla je iz teorije konzistencije. Prema navedenoj teoriji, dva su objekta
disonantna (neuskladena), kada jedan ukljucuje neSto Sto drugi iskljucuje. Disonanciju
definiramo kao neugodnu motiviraju¢u napetost Sto je ljudi osjecaju kada se ponaSaju ili
djeluju neuskladeno s vlastitim misljenjem. Uvjeravateljeva zada¢a je da uvjeravanome
pokaZe da ima viSe elemenata ili razloga za promjenu ponasanja nego za njegovo zadrzavanje.
Posljednja koju su znanstvenici definirali jest teorija neobi¢nog naziva samouvjeravanje u
suprotno. Prema toj teoriji, ljudi su svoji najbolji uvjeravatelji. Samouvjeravanje u suprotno
postize se tako da ljude uvjerimo u potrebu pobijanja vlastitih stavova te takav nacin
uvjeravanja moze biti vrlo uspje$na metoda uvjeravanja, posebno kad je potrebno prihvacanje,
a ne samo pristanak. U tom procesu dolazi do integriranja novih gledanja u veé postojeci
sustav vrednota. Nedostatak ove metode proizlazi iz teSkoca na koje se nailazi u navodenju

ljudi na suradnju u samouvjeravanju, no to mozemo posti¢i navodenjem osobe na
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empatiziranje, odnosno stavljanjem sebe u polozaj drugoga. Takvim pristupom mozemo

nekoga uvjeriti da nesto vidi onako kako to vide drugi ljudi.

| posljednja treca skupina teorija uvjeravanja, smatra Reardon (1998) polazi od nacina
kako uvjeravane osobe prosuduju persuazivne argumente. Takve teorije istiCu ulogu
drustvenih normi ili standarda, koje uvjeravanog vode u njegovu reagiranju na persuazivne
poruke. U ovom slucaju, uvjeravanje ukljucuje dva koraka. U prvom koraku, uvjeravani, kada
je primio uvjeravateljevu poruku, prosuduje je sa stajaliSta njezine uskladenosti s vlastitim
gledanjima na predmet. U drugom koraku uvjeravani eventualno mijenja svoj stav. Mijenjanje
stava ovisi 0 stupnju (ne)slaganja izmedu polaznog stava uvjeravanog i uvjeravateljeva stava.
Postavlja se pitanje nalazi li se taj stav unutar ,,pojasa prihvacanja®, ,,pojasa odbacivanja* ili

,»pojasa neutralnosti‘.

e Pojas prihvadanja ocitava se u tome hoce li uvjeravani prihvatiti tvrdnje koje vise ili
manje odstupaju od njegova osnovnog stava.

e Pojas odbacivanja vezan je uz ideje neprihvatljive uvjeravanoj osobi.

e Pojas neutralnosti obuhvacéa argumente prema kojima je uvjeravani neutralan. Ukoliko
je osoba neutralna, uvjeravatelj najprije mora uvjeriti ciljnu osobu da joj je ta tema
vazna te se tek u tom sluc¢aju onda pojavljuje moguénost uvjeravanja radi prihvacanja

nekog misljenja ili ponasanja (Reardon, 1998).

4.4 Sto je stav?

Radovi mnogih znanstvenika iz razli¢itih podruc¢ja pridonijeli su razvitku proucavanja
interpersonalne komunikacije i uvjeravanja. Dvadesetih godina proslog stolje¢a znanstvenici
su svoja istrazivanja usmjerili ka zanimanju za stavove. Pozornost su usredotoCili na
prouCavanje naina kako stavovi djeluju na ponasSanje i nacina na koji se oni mijenjaju
postupkom uvjeravanja. Stavovi nije moguce vidjeti, dodirnuti niti ¢uti, stoga su definirani
kao ,,nesto* Sto ljude tjera da se ponasaju na pozitivan ili negativan nacin prema odredenim

objektima, drugim ljudima ili dogadajima (Reardon, 1998).°

*Reardon, K. K. (1998.), Povijest proucavanja interpersonalne komunikacije, U: Graovac, V. M. (ur.),

Interpersonalna komunikacija, Zagreb, Alinea, str. 42-43
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Corkalo Biruski (2009) u svojoj knjizi ,,Primijenjena psihologija: pitanja i odgovori* se
usredotocuje na kategoriziranje drugih ljudi na osnovi stereotipa i predrasuda. Prethodno smo
utvrdili da smo u stanju dogadajima i ljudima oko nas pripisati neke osobine na temelju kojih
svrstavamo u odredene kategorije, a pri tome zanemarujemo pojedinacne osobine. Proces
kategorizacije je neizmjerno koristan, no osnova je i za vazan medugrupni fenomen: nastanak
stereotipa 1 predrasuda. Stereotipima nazivamo skup osobina ili vjerovanja o tipi¢nim
osobinama grupe ljudi, tj. one ¢ine nase ,,znanje* o pripadnicima razli¢itih grupa i, mogu biti
pozitivni ili negativni. Postavlja se pitanje jesu li stereotipi dobri ili losi. Oni kao kategorije
olaksavaju snalazenje u socijalnom svijetu, ali kada postanu isklju¢iv naCin misljenja o
pripadnicima drugih grupa, prestaju biti korisni, gube svoja spoznajna obiljezja i zasljepljuju
nas. U tom smislu, sprjeCavaju nas da o pripadnicima grupa mislimo jednostavno kao o
pojedincima koji mogu imati vrlo raznolike osobine, neovisno o tome kojoj grupi pripadaju.
Kada stereotipima dodamo negativne emocije prema pripadnicima drugih grupa, nastaje puno
ozbiljniji i Stetniji oblik medugrupnih stavova — predrasude. Predrasude definiramo kao
negativan stav prema pripadnicima drugih grupa te imaju vrlo snaznu emocionalnu
komponentu. Taj stav prate osjecaji poput nezadovoljstva, nelagode, straha, gadenja, pa i
mrznje. Stereotipi koje imamo nam sluze kao ,opravdanje” za postojanje vlastitog
predrasudnog stava. Istice da su predrasude stavovi i da se kao i svi drugi stavovi uce, kao

takoder 1 stereotipi.

Ne radamo se s predodZzbama o drugim ljudima 1 grupama, ve¢ te predodZzbe, misljenja i
vjerovanja stvaramo tijekom odrastanja na temelju vlastitog iskustva, ali 1 u¢enjem od drugih.
Medutim, ne moramo se osjecati krivima $to znamo 1 poznajemo stereotipe u svojoj okolini.
Ono §to je vazno jest ne dopustiti da stereotipi upravljaju nas§im misljenjem 1 ponasanjem, vec¢
umjesto toga usredotociti se na obradu informacija o pojedincu, ne razmisljajuéi o osobinama

koje opisuju grupu kojoj on pripada (Corkalo Biruski, 2009).

4.4.1 Utjecaj poruke na stavove

Svatko je od nas svakoga dana izlozen golemu broju raznovrsnih poruka: na televiziji,
putem radija, interneta, novina, Casopisa itd. Nemamo dovoljno vremena niti kognitivnih
mogucnosti da bismo mogli svaku poruku obraditi, posvetiti joj se 1 promisliti o istoj.

Medutim, ljudi su motivirani imati to¢ne stavove, odnosno o bi¢ima, stvarima i pojavama
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zauzeti najrazumnije moguce stajaliSte. Kada uzmemo u obzir dvije temeljne premise, motiv
tocnosti 1 varijacije u motivaciji da kognitivno obradujemo informacije, dolazimo do dva

temeljna puta glede uvjeravanja: centralni i periferni (Corkalo Biruski, 2009).

Centralni put podrazumijeva kognitivhu obradu informacija koje se izlazu u
uvjeravajucoj poruci: njihovo vaganje, promisljanje, povezivanje s onim §to veé otprije
znamo. Suprotno tome, periferni put ne podrazumijeva kognitivnu elaboraciju. U tom slucaju,
mi se kao primatelji poruke ne bavimo argumentima koji su izneseni, nego nekim drugim
elementima koji nam omogucuju da, prema vlastitoj procjeni, zauzmemo razumnu poziciju.
Istrazivanja su pokazala da karakteristika izvora poruke koja je manipulirana, odnosno
vjerodostojnost izvora poruke, ima snazan utjecaj na ishod procesa uvjeravanja. Izvor poruke
koji percipiramo vjerodostojnijim ima vec¢i utjecaj na naSe stavove od izvora u Ciju
vjerodostojnost ne vjerujemo. Poruka koja sadrzava snazne argumente bit ¢e ucinkovitija u
uvjeravanju od poruke koja ima slabije argumente. To je zato §to nas snazni argumenti poti¢u
na razmi$ljanje, navode nas da analiziramo i produciramo, odnosno koristimo kognitivne
aktivnosti. Medutim, valja reé¢i da ¢e jake i slabe argumente razlikovati oni pojedinci koji su

motivirani da se aktivno ukljuée u analiziranje poruke.

Osim snage argumenata u poruci, 1 neki drugi elementi sadrZaja su vazni ako zelimo
da poruka bude uvjerljiva. Jedan od njih, Cesto se rabi u propagandnim porukama, a to je
strah. Poruke koje izazivaju strah mogu biti vrlo efikasne. Prije svega primatelj poruke mora
vjerovati da je opasnost 0 kojoj se u poruci govori zaista ozbiljna. Nadalje, primatelj mora
vjerovati da je opasnost vjerojatna, odnosno da se osoba osjea osobno ugrozenom. Iduci
uvjet da bi poruka koja inducira strah bila u¢inkovita jest da primatelj mora vjerovati da ¢e
preporuke koje predlazu, kako bi se izbjegla opasnost, biti u¢inkovite. I kona¢no ponavljanje
poruke ima u vecini slucajeva pozitivan ucinak uvjeravanja. Naime, odnos ponavljanja u
uvjeravanju vrijedi za poruke koje su nam inicijalno dopadljive — njihovim ponavljanjem
povecava se svidanje odredenog simbola. Drugi element koji utjeCe na ishod procesa
uvjeravanja jest raspolozenje. Istrazivanja su pokazala kako dobro raspoloZenje povecava
sklonost primatelja da podlegne uvjeravanju za razliku od negativnog raspolozenja koje je
,heprijatelj u procesu uvjeravanja. Neraspolozeni primatelji skloniji su poruku pazljivije
analizirati, i promisljati o onome §to se u njoj govori, jer im njihovo negativno raspoloZenje
signalizira da im neSto u njihovoj okolini ne valja 1 traze nacine kako raspolozenje popraviti.

Jo§ jedna osobina primatelja koja dovodi do razli¢itih ishoda kada je rije¢ o uvjeravanju, a
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radi se o osobini li¢nosti koju nazivamo potreba za spoznajom. Ljudi se razlikuju po tome
koliko uzivaju u misaonim aktivnostima i da ta aktivnost odreduje njihovu podloznost
uvjeravanju. Neki od nas vole biti stalno misaono angazirani, uzivaju u rjesavanju slozenih
zadataka, analiziraju probleme itd. Dok drugi medu nama misle da je neznanje blagoslov i
razmisljaju onoliko i kad je nuzno. Osobe kod kojih je izrazena potreba za spoznajom pazljivo
¢e analizirati argumente poruke. Za razliku od osoba koje imaju nisko izrazenu potrebu za

spoznajom, kod takvih ¢e osoba proces uvjeravanja biti laksi.

Corkalo Birugki (2009, p 376-388) navodi jo$ jednu osobinu primatelja koja utjede na
njihovu persuazivnost, a to je spol. Opcenito govoreci, zene su podloznije uvjeravanju.
Postoje dva uzroka takvim ponaSanjima medu spolovima. Zene su socijalizirane da budu
sklonije suradnji i da budu usmjerene na odrzavanje skladnih socijalnih odnosa, $to pospjesuje
sklonost slaganju. Muskarce se uglavnom odgaja da budu neovisni, da jasno istupaju
zagovarajui svoje stavove, S§to pak pospjeSuje njihovu otpornost na utjecaje. Drugo
tumacenje veée podloZznosti uvjeravanja U zena jest da su poruke koje se obi¢no koriste u
istrazivanjima takve da su muskarci zainteresiraniji i da o0 njima znaju vise od Zena, $to
potkrjepljuje prethodno tumacenje da ako manje znamo, vise smo skloniji persuazivnom

utjecaju.
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4.4.2 Pristajanje i prihvacanje poruke

Hogan (2008, p 198-203) smatra da je kolebanje jedna od najbolje Cuvanih tajni
utjecaja. Kolebanje moze potrajati beskona¢no dugo, osim ako se ne pojavi novi stimulans — i
tada je svaka promjena podlozna daljnjim promjenama. Jednom kad nas nagovore na nesto
u¢inimo, nedvojbeno postoji kratkoro¢na promjena u ponaSanju. Umjesto da napravimo
jedno, mi u¢inimo nesto sasvim drugo, mozemo promijeniti i najévr§¢a uvjerenja. Kao ljudska
bic¢a osjecamo strah i tjeskobu kada izgubimo ,,slobodu izbora®. To je jedan od razloga zasto
je ponekad teSko utjecati na stavove pojedinca. Do kolebanja izmedu dviju ili viSe mogucnosti
dolazi onda kada je pojedincu nesto bitno. Kao $to je ve¢ spomenuto, promjena misljenja je
oc¢iglednija kada smatramo da nas uvjerava vjerodostojna osoba ili osoba koja se koristi
vjerodostojnom porukom. Dobro oblikovan argument natjerat ¢e druge da se kolebaju izmedu
dvije moguénosti. Nikada nikoga necete uvjeriti, niti ¢e vas itko uvjeriti u nesto §to trenutno
ne osjecate. Osjecaji nisu pokazatelj kvalitete Zivota, kao ni dobrog i loSeg, pa ni srece 1
nesre¢e. Oni su pokazatelj nasih proslih podsvjesnih dozivljaja i naSeg genetskog
programiranja. Da bismo preuzeli kontrolu nad svojim zivotima, moramo prije¢i na visu
razinu; s osje¢aja na misli. To podrazumijeva da dopustimo uvjeravanje (mijenjanje sebe), ali
i sami uvjeravamo (mijenjanje drugih). Ako ste prilikom uvjeravanja dobili taj prvi pristanak ,

od presudne je vaznosti vaSa osobnost 1 tko vi uistinu jeste.

Reardon (1998) tvrdi da pristajanje ukljuCuje usvajanje necijeg zahtjeva, naredbe,
pravila ili mi§ljenja samo zato §to bi sve drugo izazvalo vece probleme. No, pristajanje je
samo privremeni proces usvajanja zahtjeva, odnosno nema dugoro¢nu namjeru. Kada klijent
jednom za vas zna, morate upotrijebiti mnoStvo drugih strategija kako biste od istog ponovo
dobili pristanak. Dok s druge strane, postizanje prihvac¢anja znaci da osoba mora promijeniti
ne samo svoje ponaSanje nego i ste¢i uvjerenje u vrijednost te promjene. Ono §to se mora
posti¢i jest da drugi prema nama imaju pozitivne osjeCaje. Katkad se uvjeravatelji
zadovoljavaju isklju¢ivo pristankom uvjeravanih jer su i ciljevi samo kratkoro¢ni. Dugoro¢na
persuazija zahtijeva internalizaciju promjene — shvacanje da se novo ponaSanje uklapa u
osobni sustav vrednota. Ljudi moraju htjeti mijenjati ako Zele da ta promjena ima trajan
ucinak. Kada je uvjeravatalju cilj prihvacanje, tada se zahtijevane promjene ponaSanja moraju

povezati s osobnim sustavom vrednota ili svjetonazorom pojedinca.
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4.5 Vjerodostojnost i tajne utjecanja

Vjerodostojnost prema Hoganu (2008, p 68-70) je zajednicki naziv uspjeSnosti u
utjecanju na druge i prije svega se postize pokazivanjem da su uvjerenja koja prenosite
drugima vasa vlastita. Da bi vas drugi prepoznali kao utjecajnu osobu, bitno je da vas
smatraju dostojnim njihova povjerenja. Mozemo re¢i da vjerodostojnost ovisi o nekoliko
¢imbenika: kompetencija, pouzdanost, stru¢nost, dopadljivost, staloZzenost i pristupacnost.
Kompetencija je temelj vjerodostojnosti. Dosegnuti pravu razinu kompetencije i potruditi se
da drugi prepoznaju vaSu kompetenciju dva su odvojena projekta: morate biti strucnjak i
moraju vas dozivljavati kao stru¢njaka. Biti kompetentan znaci imati iskustva, biti informiran,

osposobljen, kvalificiran, imati vjestine, biti inteligentan i biti strucan.

Postoji velik broj istrazivanja koja potvrduju da ono §to se dogodi prvo u nekom
iskustvu, dogadaju ili situaciji, oblikuje na$ doZivljaj svega Sto slijedi. Takoder, postoji
jednako tako velik broj istrazivanja koja pokazuju da ono S§to se dogodi posljednje u nekom
iskustvu, dogadaju i situaciji, iznimno vazno u naSim dozivljajima i uvjerenjima. Hogan
(2008.) u svojoj knjizi ,,Umijece utjecanja“ opisuje jedan pokus koji potvrduje ravnoteZu
izmedu ta dva dogadaja. Pokus pokazuje da kada dvoje ljudi drzi govor jedan za drugim bez
ikakve pauze, prvi govornik je ¢esto bolje prihvacen i vie ocijenjen. Medutim kada govornici
mogu birati izmedu drzanja govora ispred skupine ljudi taj tjedan ili tjedan poslije, trebali bi
odabrati ovaj kasniji, jer ¢e ljudi zaboraviti Sto se dogodilo tjedan dana ranije, a svjeZina
posljednjeg govora i njegove poruke na kraju ¢e biti dozivljena u puno boljem svijetlu.
Povodom toga, postavlja se pitanje da li i¢i prvi ili posljedn;ji? Klju¢an faktor u donoSenju te
odluke jest vrijeme koje ¢e pro¢i izmedu prvog dogadaja. Sto je kraéi period izmedu

dogadaja, to je bolje i¢i prvi,a §to je duZzi, bolje je i¢i posljednji.

Markovi¢ (2008, p 78-82) govori da ljudi vjeruju govoru tijela, a ne rije¢ima kojima
govorimo. U poslovnom okruzenju, vjerodostojnost postaje vaznom karakteristikom
poslovnog Covjeka. Izgradnja dobrog imidza i odnosa s ljudima koji vam mogu vjerovati,
ponekad je temelj opstanka tvrtke. Vjerodostojnost je najbolji nacin da motivirate ljude da
prihvate vase stavove i ideje, pa je bitno da krenete najprije od sebe pokazujuéi svojim
primjerom spremnost i na Zrtvovanje ukoliko je potrebno. NaSe osobine djeluju na nasu
vjerodostojnost. Agresivne 1 neraspolozene osobe nemaju veliku mo¢ uvjeravanja, dok se

vjerodostojnima smatraju osobe koje su dusevno uravnotezene, pozitivne 1 koje znaju slusati.
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Kao 1 u oglaSavanju, svaki je covjek ,proizvod”“ kod kojeg cijenimo originalnost i
prepoznatljivost. Uspijete 1i to posti¢i u govornis$tvu, zapravo ste postigli vrhunac. Vi ste
,marka/brand“. To znaci da na vaSa predavanja ljudi dolaze jer ih privlac¢i vase ime koje jamci

ono §to je samo va$a osobina — veliko znanje, dobra zabava ili nadahnuce.

4.6 Razlike izmedu persuazije i manipulacije

Manipulacija u poslovanju mozZe se objasniti kao smisljen, sustavan i kontroliran
postupak ili skup postupaka pomoc¢u kojih manipulator, koristeci se simboli¢kim sredstvima,
u za njega pogodnim psihosocijalnim uvjetima, odaSilje u javnost preko sredstava
komunikacije odredene poruke s namjernom da utjeCe na uvjerenja, stajaliSta i ponaSanje
ljudi.® Uvjeravanje je usko povezana s manipulacijom, te se ova dva pojma nerijetko
percipiraju kao sinonimi. Ono §to im je zajednicko je vodstvo odnosno autoritet. Osoba koja
uvjerava, ali i osoba koja manipulira, zapravo se smatra vodom. Osobe s velikim utjecajem
imaju sposobnost lukavo se predstaviti kao ljudi u koje se moze imati povjerenja, ne samo u
svakodnevnim prilikama nego i u neprilikama kada je potreban netko tko ¢e im pomoci.
Povjerenje u takve osobe djelomi¢no se zasniva na €injenici da one imaju nesto zajednicko s

onima na koje Zele utjecati (Susnji¢, 1984.).

Vecina elemenata mogu biti na mjestu uspjesSne persuazije, no glavna razlika izmedu ta
dva oblika komunikacije je u namjeri osobe koja uvjerava. Kada se nekoga nazove
manipulatorom, kritizira se njegov karakter, a osoba koja je manipulirana zali se na lose
postupanje. Ljudska bi¢a neminovno utjeCu jedno na drugo, no manipulacije se izdvaja iz
ostalih utjecanja jer ukljucuje poticanje nekoga da sumnja u vlastitu prosudbu i da se osloni na
savjet manipulatora. Manipulatori poticu publiku da formira neistinita uvjerenja, a lazno
predstavljanje 1 druge prevare manipuliraju Zrtvama kombinacijom obmana 1 koristeci
emocije poput pohlepe, straha ili pak simpatije. Manipulacija se moZe smatrati pogreSnom jer
ukljucuje tehnike koje su svojstveno nemoralni nacini postupaka s drugim bi¢ima, dok s druge
strane moralno uvjeravanje, tj. persuazija ¢esto privlaci empatiju ili pokuSava prenijeti kakav

bi bio osjecaj da drugi ¢ine vama ono §to vi radite njima.

® Valjan-Harambagi¢, J. (2011), Mediji u funkciji manipulacije, Split, Sveuciliste u Splitu, str. 9.-10., URL:
https://www.scribd.com/doc/168540919/Mediji-u-funkciji-manipulacije (posje¢eno, 08.08.2020.)
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Dakle, manipulacija i uvjeravanje kao oblici komunikacije imaju cilj koji se Zeli
ostvariti. Za manipulaciju je krajnji cilj ostvariti Zelje i potrebe ulaze¢i pritom u podsvijest
ciljane publike i navodeci ih u svoju korist na na¢in da publici onemogucuje racionaliziranje i
filtriranje primljene informacije, a samim time i sloboda izbora. Cilj persuazije je takoder
ostvariti Zelje i potrebe osobe koja uvjerava, ali ne samo njegove, nego i potrebe i Zelje
publike na koju se Zeli utjecati. Namjera je kljucna rije¢ koja razlikuje ova dva pojma.
Namjera manipulacije je iskoristiti sve ljude i do¢i do vlastitog cilja, dok je namjera

persuazije ukljuciti druge u cilj uvazavajuci njihove Zelje i potrebe.7

" Malec, A. (2020), Razlike u percipiranju manipulacije i percepcije na drustvenoj mrezi Facebook, Sveutilisni

centar Varazdin, str. 16 - 17
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5 UTJECAJ DIGITALNIH MEDIJA NA POSLOVNU
KOMUNIKACIJU

5.1 Kako digitalni mediji utjecu na poslovnu komunikaciju?

Posljednjih 40 godina svjedocimo brzom razvitku digitalne tehnologije, od pojave samih
kompjutera, pa do razvoja Interneta te popratnih sadrzaja na istome. Kada gledamo s
poslovnog stajalista, od velikog znacaja je prvenstveno bila pojava e-trgovine na Internetu.
Ona omogucéava elektronicko poslovanje na e-trziStu svojim internetskim posjetiteljima,
odnosno narucivanje proizvoda i usluga kupcu putem Interneta. Posljednjih petnaestak
godina, prodaja putem Interneta je postala najprofitabilniji oblik trgovine zbog jednostavnosti
koristenja usluge, brzog i efikasnog pronalazenja Zeljenih proizvoda i niskih troskova. Uskoro

¢emo svi na Zemlji biti povezani.

Procvat digitalnih mogucnosti povezivanja donijet ¢e nam korist u produktivnosti,
zdravlju, obrazovanju, kvaliteti zivota i brojnim drugim domenama stvarnog svijeta.
Sposobnost povezivanja s ljudima na posve razli€itim mjestima s potpunim razumijevanjem i
putem zajednickih platformi dat ¢e takvoj komunikaciji dojam nevjerojatne prisnosti (Schmidt
i Cohen, 2014) U svojem dijelu ,,Poslovanje brzinom misli“, Gates (1999) govori o vaznosti
prihvacanja Internetskog nacina Zivota. Prihvacanje tehnologije internetskog nacina Zivota
zbiva se mnogo brze negoli je to bio slucaj kod prihvacanje elektri€ne energije, automobila,
radija 1 televizije. Navodi da ¢ak i osobe starije od 55 godina, a koje bi se tesko odlucile za
prihvacanje nove tehnologije u njihov nacin Zivota, su potaknute mogu¢no$¢u Interneta za
odrzavanjem veza s prijateljima i rodbinom. Alati 1 povezivost digitalnog doba omogucuju

lako dobavljanje, dijeljenje i djelovanje na temelju informacija.

Gates (1999) govori kako su druStvene implikacije internetskog nacina rada i Zivota
neobi¢no velike. Dok se drugi boje da ¢e Internet otuditi drustvo i stvoriti manje udoban i
nepredvidljiv svijet, on misli da ¢e se dogoditi bas suprotno. Bas kao $to su telefon 1 e-posta
povecali broj kontakata izmedu ljudi u razli¢itim zajednicama, tako i Internet omoguce nov
naCin komuniciranja. Vjeruje da je najbolji nacin razlikovanja vlastitog poduzeéa od
konkurentskog u optimalnoj uporabi informacija, odnosno u njihovom prikupljanju, obradi i

uporabi.
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5.2 Uvjeravanje putem digitalnih medija

U svojoj knjizi ,,Upravljanje u buduc¢em drustvu®, Drucker (2006) govori kako c¢e
elektronska trgovina postupno unistiti tradicionalne multinacionalne kompanije. Navodi kako
¢e isporuka roba, usluga, popravaka, rezervnih dijelova i odrzavanja elektronske trgovine
zahtijevati potpuno drugaciju organizaciju. Isto tako, nametnut ¢e se i zahtjevi za drugacijom

mentalnom matricom te ¢e biti potreban i drugaciji top menadzment.

S druge strane, Gates (1999) govori da poput ljudskog bica, i tvrtka mora imati unutarnje
mehanizme komuniciranja, odnosno digitalni ,,zivéani sustav®, za uskladivanje svojeg
djelovanja. Zivéani sustav poduzeéa moze se usporediti sa Zivéanim sustavom Govjeka. Svaka
tvrtka, bez obzira na podrucje u kojem djeluje, ima operacijske procese koji se moraju
odrzavati zeli 1i tvrtka opstati. Jedan od nacina predocavanja digitalnog nervnog sustava je
njegova sposobnost da zaposlenicima stalno stavlja na raspolaganje podatke koji se inace daju
vanjskim savjetnicima. Proucavajuéi statisticke, demografske i prodajne podatke, savjetnici
svojim analizama profitabilnosti, usporedbom s konkurencijom uvijek poboljsavaju poslovne
procese unutar organizacije. Zelimo li u nekoga u ne§to uvjeriti putem raznih medija,
primarno je skupiti valjane podatke. Istice da je najvaznije od svega komunikacija s kupcima i
djelovanje na temelju te komunikacije. Prije Interneta, sakupljanje podataka za novcarske
usluge, mogucénosti putovanja 1 razne proizvode je zahtijevalo mnogo vremena. Danas,
zahvaljuju¢i sve naprednijim alatima za pretrazivanje, potros$aci sami odlaze na Internet i
pronalaze ve¢inu informacija koje ih zanimaju. Sve je lakSe do¢i do podataka i dodatnim
informacijama o proizvodima 1 uslugama. Kupci mogu ponudacima priop¢iti svoje Zelje, a
prodavacéi potom proizvode mogu namijeniti onima koje najviSe zanimaju, kao i naglasiti
njihova svojstva. Neki trikovi kojima se proizvodaci sluze prodajom na Internetu su
promjenjive cijene, reklamiranje cjenovnih jamstava u kojima obecavaju cijenu niZu od one

koju kupac moze pronaci na nekom drugom mjestu.

Iz informacija koje dobivaju online komunikacijom korisnici prosuduju o razli¢itim

potencijalnim osobinama sugovornika.® Mnogi trgovci s Interneta od kupaca prilikom

® Dokman T., Kuzelj, M., Malnar, D., (2018), Drustvene mree u ulozi modernog oruZja — percepcija
doktoranada, Polemos: casopis za interdisciplinarna istraZivanja rata i mira, vol. 21, no. 41, str. 135, URL:

https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=304362 (posjeé¢eno 02.09.2020).
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registracije na odredenu web stranicu zahtijevaju osobne informacije — ime, prezime, adresa,
demografske te kreditne informacije. E-trgovina danas i funkcionira na nacelu povjerenja,
gdje trgovci od kupaca traze dopustenje za uporabu osobnih podataka. Prodavac¢i potom u
virtualnim trgovinama mogu prepoznavati stalne kupce i nuditi im ciljane informacije i
usluge. Web stranice se prilagodavaju potrebama svakog posjetitelja, a stranice se formiraju
tako Sto se prikupljaju podaci prema posjetiteljevim kriterijima pretrazivanja u trazilici
(Gates, 1999). Takoder, navodi da je vrlo vazno da iskustvo elektronskih interakcija bude
povoljno tako da kupci o njima govore prijateljima. Usmenu predaju smatra najmocnijim
sredstvom kojim proizvod ili tvrtka gradi svoj izgled, a Internet je odli¢no sredstvo za takav
nacin Sirenja glasina. Ukoliko se kupcu proizvod ne svida, vrlo je vjerojatno da ¢e o tome

obavijestiti prijatelje putem drustvenih mreza.

5.3 Poslovni pristup medijskim djelovanjem

Kompanije koje promiSljeno i pazljivo kreiraju svoju strategiju pristupa druStvenim
mreZama ostvaruju prednosti u odnosu na ostale, a pogotovo na one koji imaju negativan stav.
Vecina korisnika sluzi se drustvenim mrezama zbog jednostavnog drustvenog kontakta,
grupiranja po interesima, dijeljenja fotografija te masovnog komuniciranja dok nekima
predstavlja odli¢an poslovni potez. DruStvene mreZe imaju svoju ulogu u marketingu te sluze
za web promociju i oglaSavanje koje se smatra druStveno odgovornim i izrazito ekoloSkim jer

se ne tro$i papir 1 otpadom ne zagaduje priroda.9

Poslovni pristup medijskom djelovanju omogucava opcija pretvaranja profila u stranicu
koju moze pratiti neslu¢ena vojska fanova.'” Mediji tako postaju ,,prijenosnicima vijesti“ o
novim proizvodima i uslugama na trZiStu, a novinarstvo 1 oglasavanje tako ostvaruju svoju
»suradnju® na medijskome prostoru. Takva je ,,suradnja“ s etickoga stajaliSta upitna jer je kod

oglasavanja na prvome mjestu privlaenje potrosaca, a kod medija prenoSenje to¢nih

® Grbavac J., Grbavac, V., (2014), Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena, Media,
culture and public relations, vol. 5, no. 2, str. 207, URL:
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=188969 (posjec¢eno 02.09.2020.)

0 Kovagié, S., Baran, T., (2018), New media — generator of new manipulation techniques, HUM: casopis
Filozofskog fakulteta Sveucilista u Mostaru, vol. 13, no. 19, str. 286, URL:
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=310647 (posjec¢eno 02.09.2020.)
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obavijesti o novim proizvodima 1 uslugama. Dakako, vazno je istaknuti da oglasavanje u
svojoj srzi nije loSe jer bez oglasa i reklama javnost ne bi saznala novosti na razli¢itim

podru¢jima ljudskoga djelovanja.

Preko medija dobivamo informacije o onome §to se oko nas dogada, mediji prikazuju
naSu stvarnost 1 svojim nas sadrzajem zabavljaju, ali i kroz svoje sadrzaje namecu ideale
ljepote, osobina, ponasanja i zivljenja. U tome smislu moze se re¢i kako mediji jednim
dijelom imaju mo¢ upravljanja korisnicima ne bi li im, na neki nacin ,,usadili“ svoj identitet,

vrijednosti i stavove.™

1 Labas, D., Kosevié, K., (2014), Eticka pitanja i manipulacija u oglasavanju, Mostariensia: ¢asopis za
drustvene i humanisticke znanosti, vol. 18, no. 1-2, str. 206-207, URL:
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=197818 (posjec¢eno 02.09.2020.)
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6 ISTRAZIVANJE o) UVJERAVANJU U POSLOVNOJ
KOMUNIKACIJI PUTEM DRUSTVENE MREZE INSTAGRAM

6.1 Svrhaipredmet istraZzivanja

Svrha ovog istrazivanja je ispitati percepciju korisnika drustvene mreze Instagram prilikom
uvjeravanja putem sadrzaja na istom. Takoder, ovim istrazivanjem nastoji se podici svijest o
uvjeravanju putem sadrzaja na druStvenim mrezama. IstraZzivanjem se nastoji utvrditi
primjecuju li korisnici drustvenih mreza reagiraju li i kako na uvjeravanje prilikom citanja
sadrzaja koji im se nudi na drustvenim mrezama, a fokus je stavljen konkretno na drustvenu

mrezu Instagram.

6.2 Ciljeviizadaci istrazivanja

Op¢i cilj ovog istrazivanja je ispitati percepciju korisnika o uvjeravanju putem medijskih

sadrzaja na drustvenoj mrezi Instagram.

Specifi¢ni cilj je ispitati i utvrditi je li uvjeravanje korisno u poslovnim procesima te ima li

razina obrazovanja utjecaj na percipiranje uvjeravanja na drustvenoj mrezi Instagram.
Zadaci ovog istraZivanja su:

Ispitati i analizirati utjecaj na percepciju korisnika prilikom procesa uvjeravanja na

druStvenoj mreZi Instagram.

Ispitati i analizirati utjecaj razine obrazovanja na percipiranje uvjeravanja na druStvenoj

mreZi Instagram.

Ispitati i analizirati smatraju li ispitanici uvjeravanje korisnim.

6.3 Hipoteze

H1: Ispitanici mlade starosne dobi (18-29) su skloniji utjecaju uvjeravanja na drustvenoj

mrezi Instagram.
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H2: Ispitanici niZzeg stupnja obrazovanja (SSS) su podlozniji procesu uvjeravanja i kupnji

proizvoda ukoliko taj isti proizvod preporucuje poznata osoba.

H3: Ispitanici visokog stupnja obrazovanja (VSS) svjesniji su da se osobni podaci koriste

prilikom uvjeravanja na drustvenim mrezama.

6.4 Uzorak

Populacija kojoj je namijenjeno ovo istrazivanje su korisnici druStvene mreze Instagram.
Uzorak su ispitanici od 18 do 60+ godina. Takoder, uzorak je namjerni jer je istrazivanje
usmjereno iskljuc¢ivo na korisnike drustvene mreze Instagram. Istrazivanje je provedeno na

111 ispitanika.

6.5 Metoda istrazivanja i obrada podataka

Za ovo istrazivanje koriStena je znanstvena metoda anketiranja koje je izvrSena putem Google
anketa. Anketa je anonimna i elektronickog oblika. Poziv na anketu poslan je preko drustvene

mreze Facebook te putem mobilne aplikacije Whatsapp.

Anketa se sastoji od sveukupno 22 pitanja. Prva tri su demografska pitanja, a odnose se na
spol, dob i stupanj obrazovanja. Na sljede¢ih 10 pitanja odgovara se pomocu Likertove skale s
pet ponudenih odgovora s time da je skala organizirana na nacin da: 1 zna¢i najmanji moguci
odgovor odnosno u potpunosti se ne slazem, 2 znaci ne slazem se, 3 znaci niti se slazem niti
se ne slazem, 4 znaci slaZzem se, a 5 zna¢i najve¢i moguci odgovor odnosno u potpunosti se
slazem. Ispituje se informiranost ispitanika o uvjeravanju. Nadalje, ispitanicima su prilozene
Cetiri konkretne situacije na temelju kojih se trazi da procijene koliko su podlozni
uvjeravanju. Posljednjih 5 pitanja ispituje svjesnost utjecaja uvjeravanja putem sadrzaja na
drustvenoj mrezi Instagram. Anketa je provedena uz pomo¢ alata Google Docs. Obrada

podataka radena je na raCunalu, a rezultati istrazivanja interpretirani su u nastavku.
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6.6 Rezultati istraZzivanja
U provedenom istrazivanju koje je trajalo od 26. kolovoza do 31. kolovoza 2020. godine

sudjelovalo je ukupno 111 ispitanika, od toga su 89 (80,2%) Zene, a 35 (19,8%) muskarci.

oM
[ i

Grafikon 1 Spol ispitanika

Ispitanici su razli¢ite starosne dobi, od 18 do 60 i vise godina: 76 ispitanika ima 18 do 29
godina (68,5%), 24 ispitanika ima 30 do 45 godina (21,6%), 9 ispitanika ima 46 do 59 godina
(8,1%), a 2 ispitanika imaju 60 ili viSe godina (1,8%).

@ 1220
® 30-45
® 46-50
® G0+

Grafikon 2 Starosna dob ispitanika

34



Ispitanici imaju zavrSene razli€ite stupnjeve obrazovanja, od ¢ega 43 (38,7%) ispitanika ima
zavrSenu visoku stru¢nu spremu (zavrSeni diplomski studiji), 29 (26,1%) ispitanika ima
zavrSenu visu strucnu spremu (zavrseni preddiplomski studiji), a 39 ispitanika ima srednju

struénu spremu (35,1%).

® 3555
@ vss
VSS

Grafikon 3 Stupanj obrazovanja ispitanika

Nakon odredivanja spola, dobi i stupnja obrazovanja, ponudene su tvrdnje za koje ispitanici
procjenjuju koliko se slazu s navedenim, s time da:

1 znacdi u potpunosti se ne slazem

2 znaci ne slazem se

3 znadi niti se slazem niti se ne slazem

4 znaci slazem se
5 znadi u potpunosti se slazem.

Prva tvrdnja glasi: Persuazija, odnosno uvjeravanje je isto Sto i manipuliranje. 10 ispitanika u
potpunosti se ne slaze (9%), 28 se ne slaze (25,2%), 32 se niti slaze niti ne slaze (28,8%), 39

se slaze (35,1%), a 2 ih se u potpunosti slaze (1,8%) s navedenom izjavom.
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Grafikon 4 Tvrdnja: Persuazija, odnosno uvjeravanje je isto $to i manipuliranje.

Druga tvrdnja glasi: Uvjeravanje ima za cilj formiranje ili promjenu stava ili misljenja osobe
kojoj je poruka upucena. Jedan ispitanik u potpunosti se ne slaze (0,9%), 4 se ne slaze (3,6%),
16 se niti slaze niti ne slaze (14,4%), 51 se slaze (45,9%), a 39 ih se u potpunosti slaze

(35,1%) s navedenom izjavom.

60
51 (45,9 %)
40
39 (35,1 %)
20
16 (14,4 %)
1(0.9 %)
0 |
1

Grafikon 5 Tvrdnja: Uvjeravanje ima za cilj formiranje ili promjenu stava ili misljenja osobe kojoj je poruka
upucena.

Treca tvrdnja glasi: Uvjeravanje je uvijek korisno za stranu koju se uvjerava. 30 ispitanika u
potpunosti se ne slaze (27%), 45 se ne slaze (40,5%), 27 se niti slaZe niti ne slaze (24,3%), 7
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se slaze (6,3%), a 2 ith se u potpunosti slaze (1,8%) s navedenom izjavom.

60

45 (40,5 %)

g L
Ll 27 (24,3 %)

Grafikon 6 Tvrdnja: Uvjeravanje je uvijek korisno za stranu koju se uvjerava.

Cetvrta tvrdnja glasi: Uvjeravanjem se, osobi koju se uvjerava, ostavlja sloboda izbora
prilikom donosenja odluke o nekom sadrzaju. 8 ispitanika u potpunosti se ne slaze (7,2%), 24
se ne slaze (21,6%), 32 se niti slaze niti ne slaze (28,8%), 30 se slaze (27%), a 15 th se u

potpunosti slaze (15,3%) s navedenom izjavom.

40

32(26,8 %) 30 (27 %)

24 (21,6 %)

17 (15,3 %)

Grafikon 7 Tvrdnja: Uvjeravanjem se, osobi koju se uvjerava, ostavlja sloboda izbora prilikom donosenja odluke o
nekom sadrzaju.

Peta tvrdnja glasi: Cilj uvjeravanja je ostvariti potrebe i Zelje publike koju se uvjerava. 16

ispitanika u potpunosti se ne slaze (14,4%), 36 se ne slaze (32,4%), 32 se niti slaze niti ne
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slaze (28,8%), 13 se slaze (11,7%), a 14 ih se u potpunosti slaze (12,6%) s navedenom

izjavom.
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36 (32,4 %)
30 32 (28,8 %)

20
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Grafikon 8 Tvrdnja: Cilj uvjeravanja je ostvariti potrebe i Zelje publike koju se uvjerava.

Sesta tvrdnja glasi: Uvjeravanjem se namecu stavovi i uvjerenja osobe koja uvjerava. 2
ispitanika u potpunosti se ne slaze (1,8%), 5 se ne slaze (4,5%), 13 se niti slaZe niti ne slaze

(11,7%), 44 se slaze (39,6%), a 47 ih se u potpunosti slaze (42,3%) s navedenom izjavom.

60

47 (423 %
44 (39,6 %) “z3%)

Grafikon 9 Tvrdnja: Uvjeravanjem se namecu stavovi i uvjerenja osobe koja uvjerava.

Sedma tvrdnja glasi: Vjerodostojnost informacija osobe koja nas uvjerava je kljucan faktor

kako bismo prihvatili poruku te formirali i prihvatili stavove, misljenje i ponasanje. Niti jedan
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od ispitanika u potpunosti se ne slaze, 3 se ne slaze (2,7%), 19 se niti slaze niti ne slaze

(17,1%), 37 se slaze (33,3%), a 52 ih se u potpunosti slaze (46,8%) s navedenom izjavom.

80
52 (46,8 %)
40
37 (33,3 %)
20
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Grafikon 10 Tvrdnja: Vjerodostojnost informacija osobe koja nas uvjerava je klju¢an faktor kako bismo prihvatili
poruku te formirali i prihvatili stavove, miSljenje i ponasanje.

Osma tvrdnja glasi: Kada se uvjeravanje koristi za osobnu korist tada je to manipulacija. 2
ispitanika u potpunosti se ne slaze (1,8%), 1 se ne slaze (0,9%), 15 se niti slaZe niti ne slaze

(13,5%), 31 se slaze (27,9%), a 62 ih se u potpunosti slaze (55,9%) s navedenom izjavom.
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40

31 (27,9 %)

20
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Grafikon 11 Tvrdnja: Kada se uvjeravanje koristi za osobnu korist tada je to manipulacija.

Deveta tvrdnja glasi: Manipulacija prikazuje neistinita uvjerenja koriste¢i emocije poput
pohlepe ili straha. Jedan ispitanik u potpunosti se ne slaze (0,9%), 5 se ne slaze (4,5%), 29 se
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niti slaze niti ne slaze (26,1%), 38 se slaze (34,2%), a 38 ih se u potpunosti slaze (34,2%) s

navedenom izjavom.
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Grafikon 12 Tvrdnja: Manipulacija prikazuje neistinita uvjerenja koriste¢i emocije poput pohlepe ili straha.

Deseta tvrdnja glasi: Instagram, kao i druge drustvene mreze, ima mo¢ uvjeravanja i moze
utjecati na promjenu vlastitih stavova i misljenja. 2 ispitanika u potpunosti se ne slaze (1,8%),
6 se ne slaze (5,4%), 17 se niti slaze niti ne slaze (15,3%), 42 se slaze (37,8%), a 44 ih se u

potpunosti slaze (39,6%) s navedenom izjavom.
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Grafikon 13 Tvrdnja: Instagram, kao i druge drustvene mreZe, ima mo¢ uvjeravanja i moZe utjecati na promjenu
vlastitih stavova i miSljenja.

Nadalje, ispitanicima su prikazane Cetiri situacije u kojima su trebali oznaditi kako bi postupili
u istima. Prva situacija glasi: Istrazujete odreden proizvod/uslugu u traZilici na Internetu.
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Nakon toga, taj isti proizvod/usluga pojavljuje se kao preporuka na drustvenim mrezama.
Smatrate li to uvjeravanjem kako bi vas lakse naveli na kupnju proizvoda ili koristenje
usluge? Na postavljenu situaciju 78 ispitanika je odgovorilo potvrdno, odnosno da smatraju
situaciju uvjeravanjem (70,3%), 21 ispitanik je odgovorilo kako ne smatraju navedenu

situaciju uvjeravanjem (18,9%), dok 12 ispitanika nije sigurno (10,8%).

@ D=z
@ Ne

Misam siguran/sigurna

Grafikon 14 Situacija: Istrazujete odreden proizvod/uslugu u trazilici na Internetu. Nakon toga, taj isti
proizvod/usluga pojavljuje se kao preporuka na drustvenim mreZama. Smatrate li to uvjeravanjem kako bi vas lakse
naveli na kupnju proizvoda ili koriStenje usluge?

Druga situacija glasi: Poznata 0soba na drustvenoj mrezi preporucuje novi mobilni uredaj XY
proizvodaca koji ima kameru u, trenutno, najvecoj rezoluciji te sukladno tome uslika najbolje
fotografije. Takoder, navodi i druge pozitivne karakteristike uredaja koje bi odgovarale i
vama osobno. Kako postupate u takvoj situaciji? Takoder, ponudena su tri rjeSenja na
postavljenu situaciju. Prvo ponudeno rjeSenje koje glasi: Ignoriram objavu, jer misljenje
poznate osobe ne utjece na mene., je oznacilo 56 ispitanika (50,5%). Drugo ponudeno rjesenje
koje glasi: Istrazim proizvod te razmislim hocu li ga kupiti., je oznacilo 55 ispitanika (49,5%).
Zadnje ponudeno rjeSenje koje glasi: S obzirom da je proizvod preporucila poznata osoba,

zasigurno ¢u ga kupiti., nije oznacio niti jedan ispitnik.
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Grafikon 15 Situacija: Poznata osoba na drus§tvenoj mreZi preporuc¢a novi mobilni uredaj XY proizvodacakoji ima
kameru u, trenutno, najvecoj rezoluciji te sukladno tome uslika najbolje fotografije. Takoder, navodi i druge
pozitivne karakteristike uredaja koje bi odgovarale i vama osobno. Kako postupate u takvoj situaciji?

Treéa situacija glasi: Citate sadrzaj o velikom sniZenju u trgovini. Kaput koji je prije kostao
1500 kn, sada je snizen 50%. To je dobra informacija za vas jer vam bas treba novi kaput.
Smatrate li ovaj slucaj uvjeravanjem ili manipulacijom? Ispitanicima su ponudena dva
odgovora kako bi ocijenili radi li se, prema njihovoj percepciji, o uvjeravanju ili
manipuliranju. 71 ispitanika smatra da se radi 0 uvjeravanju u navedenoj situaciji (64%), dok

40 ispitanika smatra da se radi o manipulaciji (36%).

@ Uvieravanje
@ Manipulacija

Grafikon 16 Situacija Citate sadrZaj o velikom sniZenju u trgovini. Kaput Koji je prije ko$tao 1500kn, sada je sniZen
50%. To je dobra informacija za vas jer vam bas treba novi kaput. Smatrate li ovaj slu¢aj uvjeravanjem ili
manipulacijom?

Cetvrta situacija glasi: Na Instagramu pratite profil koji preporucuje destinacije za otputovati,
kao i hotele, restorane i okolna mjesta koja bi valjalo posjetiti. Nadalje, profil u suradnji s
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drugim dionicima organizira popuste ili daruje putovanja. Uvjeti za dobivanje nagrade jesu
pracenje drugih profila, "lajkanje" fotografija, oznacavanje drugih osoba u komentarima
kako biste potencijalno mogli osvojiti putovanje. Kako postupate? Ispitanicima su ponudena 3
rjeSenja. Prvo ponudeno rjeSenje koje glasi: Ignoriram objavu., je oznaéilo 77 ispitanika
(69,4%). Drugo ponudeno rjeSenje koje glasi: Igram nagradnu igru te posjecujem destinaciju
iskljucivo ukoliko osvojim nagradu., je oznacilo 31 ispitanika (27,9%). Treée rjesenje koje
glasi: Kada planiram putovanje, uvijek biram preporucene destinacije zapracenog profila., je

oznacilo 3 ispitanika (2,7%).

@ |gnoriram objavu

@ lgram nagradnu igru te posjecujem
destinaciju iskljudivo ukoliko osvojim
nagradu
Kada planiram putovanje, uvijek biram
preporucene destinacije zapracenog
profila

Grafikon 17 Situacija: Na Instragramu pratite profil koji preporuduje destinacije za otputovati, kao i hotele,
restorane i okolna mjesta koja bi valjalo posjetiti. Nadalje, profil u suradnji sa drugim dionicima organizira popuste
ili daruje putovanja. Uvjeti za dobivanje nagrade jesu pracenje drugih profila, "lajkanje" fotografija, oznacavanje
drugih osoba u komentarima kako biste potencijalno mogli osvojiti putovanje. Kako postupate?

Zadnja vrsta pitanja odnosi se na svjesnost ispitanika o uvjeravanju koje se vrsi na njima te im

je ponudeno da na tvrdnje odgovore sa Da, Ne ili Nisam siguran/sigurna.

Prva tvrdnja glasi: Prilikom Cditanja odredenog sadrzaja, ne razmisljam je i sadriaj
namijenjen uvjeravanju. 35 ispitanika je oznacilo odgovor Da (31,5%), 41 ispitanika je
oznacilo odgovor Ne (36,9%), dok je 35 ispitanika oznacilo odgovor Nisam siguran/sigurna
(31,5%).
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Grafikon 18 Tvrdnja: Prilikom ¢itanja odredenog sadrzaja, ne razmisljam je li sadrZaj namijenjen uvjeravanju.

Druga tvrdnja glasi: Svjestan/svjesna sam da se osobni podaci koje ostavijam na drustvenim
mrezama potom koriste prilikom uvjeravanja. 90 ispitanika je oznacilo odgovor Da (81,1%),
6 ispitanika je oznacilo odgovor Ne (5,4%), dok je 15 ispitanika oznacilo odgovor Nisam

siguran/sigurna (13,5%).

[ JE]
@ Ne

@ HNisam siguran/sigurna

Grafikon 19 Tvrdnja: Svjestan/svjesna sam da se 0sobni podaci koje ostavljam na drustvenim mreZama potom
koriste prilikom uvjeravanja.

Trec¢a tvrdnja glasi: Svjestan/svjesna sam kada me se pokusava uvjeriti da je nesto dobro za

mene. 61 ispitanika je oznacilo odgovor Da (55%), 25 ispitanika je oznacilo odgovor Ne

(22,5%), takoder 25 ispitanika je oznacilo odgovor Nisam siguran/sigurna (22,5%).
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Grafikon 20 Tvrdnja: Svjestan/svjesna sam kada me se pokusava uvjeriti da je neSto dobro za mene.

Cetvrta tvrdnja glasi: Osobe koje smatram utjecajnim (poznate osobe), a koje predstavljaju
odredene proizvode, utjecu na moje misljenje o kupnji istog. 11 ispitanika je oznacilo odgovor
Da (9,9%), 86 ispitanika je oznacilo odgovor Ne (77,5%), dok je 14 ispitanika oznacilo

odgovor Nisam siguran/sigurna (12,6%).

® D=
@ Ne

@ Misam siguran/sigurna

Grafikon 21 Tvrdnja: Osobe koje smatram utjecajnim (poznate osobe), a koje predstavljaju odredene proizvode,
utjecu na moje misljenje o kupnji istog.

Peta tvrdnja glasi: Uvjeravanje moze utjecati na mene i promijeniti moje stavove, misljenje i
ponasanje, samo ako ja to odlucim prihvatiti. 94 ispitanika je oznacilo odgovor Da (84,7%), 7
ispitanika je oznacilo odgovor Ne (6,3%), dok je 10 ispitanika oznacilo odgovor Nisam

siguran/sigurna (9%).
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Grafikon 22 Tvrdnja: Uvjeravanje moZe utjecati na mene i promijeniti moje stavove, misljenje i ponafanje, samo ako
ja to odludim prihvatiti.

6.7 Analiza rezultata

U skladu s ciljem istrazivanja postavljene su hipoteze za koje je potrebno utvrditi jesu li

potvrdene ili ne.

H1: Ispitanici mlade starosne dobi (18-29) obrazovanja su skloniji utjecaju uvjeravanja

na druStvenoj mreZi Instagram.

Kako bi se postavljena hipoteza potvrdila ili odbacila, analiziraju se pitanja koja se odnose na
hipotezu. Zbog malih frekvencija ispitanici su podijeljeni na odredene razrede starosne dobi.
Postavljena tvrdnja je: Instagram, kao i druge drustvene mreze, ima mo¢ uvjeravanja i moze
utjecati na promjenu viastitih stavova i misljenja. Od ispitanika koji pripadaju starosnoj dobi
18-29 godina niti jedan se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom (0%), 4 se ne slaze (3,6%), 10 se
niti slaze niti ne slaze (9%), 28 se slaze (25,2%), a 34 se U potpunosti slaze (30,6%). Od
ispitanika koji pripadaju starosnoj dobi 30-45 godina 1 se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom
(0,9%), 2 se ne slaze (1,8%), 4 se niti slaze niti ne slaze (3,6%), 9 se slaze (8,1%), a 8 se u
potpunosti slaze (7,2%). Od ispitanika koji pripadaju starosnoj dobi 46-59 1 se u potpunosti
ne slaze s tvrdnjom (1,8%), niti jedan se ne slaze s tvrdnjom (0%), 2 niti se slazu, niti se ne
slazu (1,8%), 5 se slaze (4,5%), a 1 se u potpunosti slaze (0,9%). Ispitanici koji pripadaju
starosnoj dobi 60+ niti jedan se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom (0%), niti jedan se ne slaze
(0%), 1 niti se slaze, niti se ne slaze (0,9%), niti jedan se slaze s tvrdnjom (0%), dok se 1 u

potpunosti slaze (0,9%).
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FREKVENCIJE 1 2 3 4 5
u potpunosti | ne slazem niti se slazem se u potpunosti
se ne se slazem, niti se slazem
slazem se ne
DOB 5
slazem
18-29 0 10 28 34
30-45 1 4 9 8
46-59 1 2 5 1
60+ 0 1 0 1
UKUPNO 2 17 42 44

Tablica 1 Instagram, kao i druge drustvene mreZe, ima mo¢ uvjeravanja i moZe utjecati na promjenu vlastitih stavova

i miSljenja

Situacija glasi: Na Instagramu pratite profil koji preporucuje destinacije za otputovati, kao i

hotele, restorane i okolna mjesta koja bi valjalo posjetiti. Nadalje, profil u suradnji s drugim

dionicima organizira popuste ili daruje putovanja. Uvjeti za dobivanje nagrade jesu pracenje

drugih profila, "lajkanje" fotografija, oznacavanje drugih osoba u komentarima kako biste

potencijalno mogli osvojiti putovanje. Kako postupate?

Ponudena su tri rjeSenja za navedenu situaciju:

1. Ignoriram objavu: 49 ispitanika koji pripadaju starosnoj dobi 18-29 je oznacilo ovu
tvrdnju (44,1%), 17 ispitanika koji pripadaju starosnoj dobi 30-45 (15,3%), 9
ispitanika koji pripadaju starosnoj dobi 46-59 (8,1%) te 2 ispitanika koja pripadaju
starosnoj dobi 60+ (1,8%).

2. Igram nagradnu igru te posje¢ujem destinaciju isklju¢ivo ukoliko osvojim nagradu: 24

ispitanika koji pripadaju starosnoj dobi 18-29 je oznacilo ovu tvrdnju (21,6%), 7

ispitanika koji pripadaju starosnoj dobi 30-45 (6,3%), niti jedan ispitanik koji pripada

starosnoj dobi 46-59 (0%) i niti jedan ispitanik koji pripada starosnoj dobi 60+ (0%).
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3. Kada planiram putovanje, uvijek biram preporucene destinacije: 3 ispitanika koja
pripadaju starosnoj dobi 18-29 je oznacilo ovu tvrdnju (2,7%), dok preostale tri

skupine nisu odabrale ovu tvrdnju.

FREKVENCIJE | Ignoriram objavu Igram nagradnu igru te | Kada planiram
posjec¢ujem destinaciju | putovanje, uvijek biram
iskljuc¢ivo ukoliko preporucene destinacije
0svojim nagradu zapracenog profila

18-29 49 24 3

30-45 17 7 0

46-59 9 0 0

60+ 2 0 0

UKUPNO 77 31 3

Tablica 2 Na Instragramu pratite profil koji preporucuje destinacije za otputovati, kao i hotele, restorane i okolna
mjesta koja bi valjalo posjetiti. Nadalje, profil u suradnji sa drugim dionicima organizira popuste ili daruje
putovanja. Uvjeti za dobivanje nagrade jesu praéenje drugih profila, "lajkanje" fotografija, ozna¢avanje drugih
osoba u komentarima kako biste potencijalno mogli osvojiti putovanje. Kako postupate?

Analizirajuéi i usporedujuéi dobivene podatke mozemo zakljuciti kako je hipoteza Ispitanici
mlade starosne dobi (18-29) obrazovanja su skloniji utjecaju uvjeravanja na drustvenoj mrezi
Instagram., potvrdena. To mozemo vidjeti iz odgovora koje su ispitanici odabrali. Naime, u
prvoj tvrdnji Instagram, kao i druge drustvene mreze, ima mo¢ uvjeravanja i moze utjecati na
promjenu viastitih stavova i misljenja., najveci broj ispitanika koji pripada starosnoj dobi 18-
29 je odabralo odgovore da se slaze, ¢ak njih 28, te da se u potpunosti slaze s tvrdnjom, ¢ak
njih 34. Kada zbrojimo odabrane odgovore i pretvorimo ih u postotak, dobijemo rezultat da se
55,8% ispitanika starosne dobi 18-29 godina slaze da Instagram moze utjecati na promjenu
vlastitih misljenja i stavova. U drugoj tvrdnji Na Instagramu pratite profil koji preporucuje
destinacije za otputovati, kao i hotele, restorane i okolna mjesta koja bi valjalo posijetiti. ...,
takoder vidimo kako veci dio ispitanika starosne dobi 18-29 bi igralo nagradnu igru te
posjetilo destinaciju ukoliko osvoje nagradu, njih 24. Nadalje, 3 ispitanika starosne dobi 18-
29 uvijek posjecuje destinacije koje preporucuje zapraceni profil, dok preostala tri razreda
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starosnih skupina ipak nisu oznacili ponudeni odgovor. U konacnici, zakljuc¢ak je kako su
ispitanici mlade starosne dobi 18-29 skloniji utjecaju uvjeravanja putem drustvene mreze

Instagram.

H2: Ispitanici niZeg stupnja obrazovanja (SSS) su podloZniji procesu uvjeravanja i

kupnji proizvoda ukoliko taj isti proizvod preporucuje poznata osoba.

Kako bi se postavljena hipoteza potvrdila ili odbacila, analiziraju se pitanja koja se odnose na
hipotezu. Zbog malih frekvencija ispitanici su podijeljeni u skupine s obzirom na stru¢nu
spremu. Prva postavljena tvrdnja je: Osobe koje smatram utjecajnim (poznate osobe), a koje
predstavijaju odredene proizvode, utjecu na moje misljenje o kupnji istog. Od ispitanika koji
imaju srednju struénu spremu 3 je oznacilo odgovor Da (2,7%), 29 je oznacio odgovor Ne
(26,1%), dok 7 ispitanika nije sigurno (6,3%). Ispitanici koji imaju visu stru¢nu spremu 4 je
oznacilo odgovor Da (3,6%), 22 je oznacilo odgovor Ne (19,8%), dok ih 3 nije sigurno
(2,7%). Ispitanici koji imaju visoku stru¢nu spremu 4 je oznacilo odgovor Da (3,6%), 35 je
oznacilo odgovor Ne (31,5%), dok ih 4 nije sigurno (3,6%).

FREKVENCIJE DA NE NISAM
SIGURAN/SIGURNA

SSS 3 29 7
VSS 4 22 3
VSS 4 35 4
UKUPNO 11 86 14

Tablica 3 Osobe koje smatram utjecajnim (poznate osobe), a koje predstavljaju odredene proizvode, utje¢u na moje
miSljenje o kupnji istog

Postavljena situacija glasi: Poznata 0soba na drustvenoj mrezi preporucuje novi mobilni
uredaj XY proizvodaca koji ima kameru u, trenutno, najvecoj rezoluciji te sukladno tome
uslika najbolje fotografije. Takoder, navodi i druge pozitivne karakteristike uredaja koje bi
odgovarale i vama osobno. Kako postupate u takvoj situaciji? Od ispitanika koji imaju
srednju stru¢nu spremu 19 njih ¢e ignorirati objavu (17,1%), 20 njih ¢e istraziti proizvod i
razmisliti ho¢e 1i ga kupiti (18%). Od ispitanika koji imaju zavrSenu visu stru¢nu spremu njih
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13 ¢e ignorirati objavu (11,7%), 16 ¢e istraziti proizvod i razmisliti hoce 11 ga kupiti (14,4%).
Od ispitanika koji imaju visoku stru¢nu spremu njih 23 ¢e ignorirati objavu (20,7%), a 20 ¢e
istraziti proizvod te razmisliti hoée li ga kupiti (18%). Niti jedna skupina nije oznacila

odgovor da bi zasigurno kupili proizvod s obzirom na to da ga je preporucila poznata osoba.

FREKVENCIJE Ignoriram objavu, jer | Istrazim proizvod te | S obzirom da je
misljenje poznate razmislim hocu li ga | proizvod preporucila
osobe ne utjece na kupiti poznata 0soba,
mene zasigurno ¢u ga

kupiti

SSS 19 20 0

VSS 13 16 0

VSS 23 20 0

UKUPNO 55 56 0

Tablica 4 Poznata osoba na drustvenoj mreZi preporuca novi mobilni uredaj XY proizvodaca Kkoji ima kameru u,
trenutno, najvecoj rezoluciji te sukladno tome uslika najbolje fotografije. Takoder, navodi i druge pozitivne
karakteristike uredaja koje bi odgovarale i vama osobno. Kako postupate u takvoj situaciji?

Analizirajuéi i usporedujué¢i dobivene podatke mozemo zakljuciti kako je hipoteza Ispitanici
nizeg stupnja obrazovanja (SSS) su podlozniji procesu uvjeravanja i kupnji proizvoda ukoliko
taj isti proizvod preporucuje poznata osoba., odbacena. Promatraju¢i podatke iz tablice 3 i 4
vidimo da nizi stupanj obrazovanja nije uvjet zbog kojeg bi uvjeravanje poznatih osoba vise
utjecalo prilikom kupnje Zeljenog proizvoda. Naime, neovisno o struc¢noj spremi, ¢ak 86
ispitanika od ukupnog broja ispitanika (77,5%) je izjavilo da poznate osobe ne utjecu na
vlastito misljenje prilikom kupnje nekog proizvoda (tablica 3). Takoder, niti jedan ispitanik iz
svih kategorija nije oznacio da bi zasigurno kupili proizvod s obzirom na to da ga preporucuje

poznata osoba (tablica 4).
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H3: Ispitanici visokog stupnja obrazovanja (VSS) svjesniji su da se osobni podaci koriste

prilikom uvjeravanja na drustvenim mreZama.

Kako bi se postavljena hipoteza potvrdila ili odbacila, analiziraju se pitanja koja se odnose na
hipotezu. Zbog malih frekvencija ispitanici su podijeljeni u skupine s obzirom na stru¢nu
spremu. Postavljena je situacija: Istrazujete odreden proizvod/uslugu u trazilici na Internetu.
Nakon toga, taj isti proizvod/usluga pojavijuje se kao preporuka na drustvenim mrezama.
Smatrate li to uvjeravanjem kako bi vas lakse naveli na kupnju proizvoda ili koristenje
usluge? Od ispitanika koji imaju srednju stru¢nu spremu 27 je na situaciju odabralo odgovor
Da (24,3%), 8 je odabralo odgovor Ne (7,2%), dok njih 4 nije sigurno (3,6%). Od ispitanika
koji imaju visu stru¢nu spremu 21 je odabralo odgovor Da (18,9%), 5 je odabralo odgovor Ne
(4,5%), dok njih 3 nije sigurno (2,7%). Od ispitanika koji imaju visoku stru¢nu spremu 30 je
odabralo odgovor Da (27%), 8 je odabralo odgovor Ne (7,2%), dok njih 5 nije sigurno (4,5%).

FREKVENCIJE

DA

NE

NISAM
SIGURAN/SIGURNA

SSS 27 8 4
VSS 21 5 3
VSS 30 8 5
UKUPNO 78 21 12

Tablica 5 Istrazujete odreden proizvod/uslugu u trazilici na Internetu. Nakon toga, taj isti proizvod/usluga pojavljuje
se kao preporuka na drustvenim mreZama. Smatrate li to uvjeravanjem kako bi vas lakSe naveli na kupnju proizvoda
ili koristenje usluge?

Postavljena tvrdnja glasi: Svjestan/svjesna sam da se osobni podaci koje ostavljam na
drustvenim mrezama potom koriste prilikom uvjeravanja. Od ispitanika koji imaju srednju
stru¢nu spremu 31 je odabralo odgovor Da (27,9%), 3 je odabralo odgovor Ne (2,7%), dok ih
5 nije sigurno (4,5%). Od ispitanika koji imaju visu stru¢nu spremu 25 ih je odabralo odgovor
Da (22,5%), niti jedan ispitanik nije odabrao odgovor Ne (0%), dok njih 4 nije sigurno
(3,6%). Od ispitanika koji imaju visoku stru¢nu spremu 34 ih je odabralo odgovor Da
(30,6%), 3 ih je odabralo odgovor Ne (2,7%), dok njih 6 nije sigurno (5,4%).
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FREKVENCIJE DA NE NISAM
SIGURAN/SIGURNA

SSS 31 3 5
VSS 25 0 4
VSS 34 3 6
UKUPNO 90 6 15

Tablica 6 Svjestan/svjesna sam da se osobni podaci koje ostavljam na dru$tvenim mreZama potom koriste prilikom
uvjeravanja.

Analizirajuci i usporedujué¢i dobivene podatke mozemo zakljuciti kako je hipoteza Ispitanici
visokog stupnja obrazovanja (VSS) svjesniji su da se osobni podaci koriste prilikom
uvjeravanja na drustvenim mrezama.., odbacena. Usporedujuéi podatke iz tablice 5 i 6, jasno
je vidljivo da su ispitanici, neovisno o stru¢noj spremi, svjesni kako se osobni podaci koji
ostavljaju na drustvenim mreZama potom Koriste u procesu uvjeravanja. U postavljenoj
situaciji (tablica 5) 78 ispitanika od ukupnog broja ispitanika (70,2%), neovisno o struc¢noj
spremi, smatra uvjeravanjem pojavu odredenog proizvoda/usluge na druStvenoj mrezi nakon
Sto je istrazivalo taj isti proizvod u traZilici na Internetu. Takoder, 90 ispitanika od ukupnog
broja ispitanika (81%) je svjesno da se osobni podaci koje ostavljaju na druStvenim mreZama

koriste prilikom uvjeravanja.

Na temelju analiziranja 1 statisticke obrade svih odgovora ispitanika zakljuCuje se da je
hipoteza 1: Ispitanici mlade starosne dobi (18-29) su skloniji utjecaju uvjeravanja na
drustvenoj mrezi Instagram., potvrdena, dok su hipoteza 2: Ispitanici niZzeg stupnja
obrazovanja (SSS) su podlozniji procesu uvjeravanja i kupnji proizvoda ukoliko taj isti
proizvod preporucuje poznata osoba. i hipoteza 3: Ispitanici visokog stupnja obrazovanja
(VSS) svjesniji su da se osobni podaci koriste prilikom uvjeravanja na drustvenim mrezama.,

odbacene.
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7 ZAKLJUCAK

Govore¢i o interspersonalnoj komunikaciji, ve¢ smo na pocetku ovog rada mogli
zakljuciti kako se uvjeravanjem zeli utjecati na promjenu misljenja, stavova i ponasanja druge
osobe. Osoba koja uvjerava treba posjedovati nekoliko karakternih osobina kako bi mogla
utjecati na drugu osobu, kao S$to su vjerovanje u samog secbe, empatija, ustrajnost i
dosljednost. Takoder, uvjeravatelji su spremni nadogradivati, razvijati i prilagodavati
karakterne vjestine ovisno o situacijama. Namjera persuazije ukljuciti druge u cilj uvazavajuci

njihove zelje 1 potrebe te ostvariti zadovoljstvo i uvjeravatelja i uvjeravanog.

Posljednjih 40 godina svjedo¢imo napretku digitalne te su se sukladno tome mijenjale i
tehnike komunikacije. Danas, najve¢im dijelom komuniciramo preko Interneta te raznih
aplikacija koje ukljucuju koriStenje istog. Takoder, koriStenje informacijske tehnologije
efikasan je nacin uspostavljanja brzih reakcija u poslovnoj komunikaciji koja se potom
odrazava i na formiranje poslovne strategije. Novo digitalno doba, napredak tehnologije i
pojava drustvenih mreza omogudila je da iste postaju jedan od primarnih kanala komunikacije
kojim ¢e se vrSiti utjecaj na publiku. Prezasi¢enost trziSta zahtjeva brze reakcije poslovnih
objekata ukoliko Zele opstati na trziStu, pa tako oni pronalaze rjeSenje utjecajem putem
drustvenih mreza. Uz brojne prednosti koje nude druStvene mreze, jedna od njih je Sto
privlace poduzeca da se pridruze virtualnoj zajednici 1 predstave svoje proizvode 1 usluge.
Poduzeca stvaraju baze podataka prate¢i aktivnosti korisnika na druStvenim mrezama i na

temelju prikupljenih informacija formiraju sadrZaj kojim ¢e vrsiti utjecaj na publiku.

Naposljetku, istrazivanjem se nastojalo pokazati da su korisnici mlade populacije (18-29
godina) skloniji utjecaju uvjeravanja na drustvenoj mrezi Instagram, da su korisnici s nizim
stupnjem obrazovanja podlozniji procesu uvjeravanja i kupnji proizvoda ukoliko ih
preporucuje poznata osoba te da su korisnici s visokim stupnjem obrazovanja svjesniji da se
osobni podaci koriste prilikom uvjeravanja na druStvenoj mrezi. Analizom rezultata 111
ispitanika uocava se da je prva teza potvrdena, dok su druge dvije odbacene. Neovisno o
stupnju obrazovanja, korisnici nisu podlozniji uvjeravanju ukoliko proizvod preporuci
poznata osoba, ali su svjesni da se njihovi osobni podaci koriste u svrhu uvjeravanja na

drustvenoj mrezi.
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Unaprijed se zahvaljujem!

*Obavezno

Spol *

o 18-29
o 30-45
o 46-59
o 60+

Stupanj obrazovanja *

o SSS
o VSS
o VSS

1 znaci - u potpunosti se ne slazem

2 znaci - ne slazem se

3 znaci - niti se slazem, niti se ne slazem
4 znaci - slazem se

5 znaci - u potpunosti se slazem
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Persuazija, odnosno uvjeravanje je isto $to i manipuliranje. *

ol 02 03 04 05

Uvjeravanje ima za cilj formiranje ili promjenu stava ili miSljenja osobe kojoj je poruka

upucena. *
0l 02 03 04 05

Uvjeravanje je uvijek korisno za stranu koju se uvjerava. *
o0l 02 03 04 05

Uvjeravanjem se, osobi koju se uvjerava, ostavlja sloboda izbora prilikom donosenja odluke o

nekom sadrzaju. *
ol o02 03 04 05

Cilj uvjeravanja je ostvariti potrebe i Zelje publike koju se uvjerava. *
ol 02 03 04 05

Uvjeravanjem se namecu stavovi 1 uvjerenja osobe koja uvjerava. *
ol o02 03 04 05

Vjerodostojnost informacija osobe koja nas uvjerava je klju¢an faktor kako bismo prihvatili

poruku te formirali 1 prihvatili stavove, miSljenje 1 ponasanje. *
0l 02 03 04 05

Kada se uvjeravanje koristi za osobnu korist tada je to manipulacija. *
o0l 02 03 04 05

Manipulacija prikazuje neistinita uvjerenja koriste¢i emocije poput pohlepe ili straha. *
0l 02 03 04 05

Instagram, kao i druge drustvene mreze, ima mo¢ uvjeravanja i moze utjecati na promjenu

vlastitih stavova i misljenja. *

ol 02 03 04 05
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Situacija: Istrazujete odreden proizvod/uslugu u trazilici na Internetu. Nakon toga, taj isti
proizvod/usluga pojavljuje se kao preporuka na druStvenim mrezama. Smatrate 1i to

uvjeravanjem kako bi vas lakse naveli na kupnju proizvoda ili koriStenje usluge? *

o Da
o Ne

o Nisam siguran/sigurna

Situacija: Poznata osoba na drustvenoj mrezi preporucuje novi mobilni uredaj XY
proizvodaca koji ima kameru u, trenutno, najvecoj rezoluciji te sukladno tome uslika najbolje
fotografije. Takoder, navodi i druge pozitivne karakteristike uredaja koje bi odgovarale i

vama osobno. Kako postupate u takvoj situaciji? *

o Ignoriram objavu, jer misljenje poznate osobe ne utjece na mene
o Istrazim proizvod te razmislim hocu li ga kupiti

o S obzirom da je proizvod preporucila poznata osoba, zasigurno ¢u ga kupiti

Situacija: Citate sadrZaj o velikom sniZenju u trgovini. Kaput koji je prije kostao 1500kn, sada
je snizen 50%. To je dobra informacija za vas jer vam bas treba novi kaput. Smatrate li ovaj

slu¢aj uvjeravanjem ili manipulacijom? *

o Uyvjeravanje

o Manipulacija

Situacija: Na Instragramu pratite profil koji preporucuje destinacije za otputovati, kao 1 hotele,
restorane i okolna mjesta koja bi valjalo posjetiti. Nadalje, profil u suradnji sa drugim
dionicima organizira popuste ili daruje putovanja. Uvjeti za dobivanje nagrade jesu pracenje
drugih profila, "lajkanje" fotografija, oznacavanje drugih osoba u komentarima kako biste

potencijalno mogli osvojiti putovanje. Kako postupate? *

o Ignoriram objavu
o Igram nagradnu igru te posjecujem destinaciju isklju¢ivo ukoliko osvojim nagradu
o Kada planiram putovanje, uvijek biram preporucene destinacije zaprac¢enog profila

Prilikom c¢itanja odredenog sadrzaja, ne razmis$ljam je li sadrzaj namijenjen uvjeravanju. *

o Da
o Ne

o Nisam siguran/sigurna
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Svjestan/svjesna sam da se osobni podaci koje ostavljam na dru$tvenim mreZama potom

koriste prilikom uvjeravanja. *

o Da
o Ne

o Nisam siguran/sigurna
Svjestan/svjesna sam kada me se pokuSava uvjeriti da je neSto dobro za mene. *

o Da
o Ne

o Nisam siguran/sigurna

Osobe koje smatram utjecajnim (poznate osobe), a koje predstavljaju odredene proizvode,

utjecu na moje misljenje o kupnji istog. *

o Da
o Ne

o Nisam siguran/sigurna

Uvjeravanje moZe utjecati na mene i promijeniti moje stavove, misljenje i ponaSanje, samo

ako ja to odlu¢im prihvatiti. *

o Da
o Ne

o Nisam siguran/sigurna
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JEZICNE VJESTINE

Materinski jezik/jezici: HRVATSKI

RAZUMIJEVANJE GOVOR PISANJE
SlusanjeCitanje Govorna produkcija Govorna interakcija
ENGLESKI B2 B2 B2 B2 B2
NJEMACKI A1 Al Al Al Al

Razine: Al i A2: temeljni korisnik; B1 i B2: samostalni korisnik; C1 i C2: iskusni korisnik

DIGITALNE VJESTINE

MS Office (MS Word MS Exel MS PowerPoint MS Outlook MS Publisher MS Access)
dozvola B

Karakterne osobine

Sposobna za timski rad | komunikativna pristupacnal Odgovorna i pouzdana osoba
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10.

SazZetak na hrvatskome jeziku
(od 150 do 300 rijeci)

Persuazija, odnosno uvjeravanje je oblik
komunikacije kojom se nastoji utjecati na
necije stavove, misli, osjeéaje, uvjerenja i
ponasanje, a provodi se s namjerom
ostvarenja ciljeva osoba koje sudjeluju u
takvom nac¢inu komunikacije. U istraZivanju
se ispituje svjesnost publike o koristenju
osobnih podataka u procesu uvjeravanja te
imaju li starosna dob i struéna sprema
ispitanika utjecaj na percepciju pojma
uvjeravanja putem navedene druStvene
mreze.

11.

Sazetak na engleskome jeziku
(od 150 do 300 rijeci)

Persuasion is form of communication that
seeks to influence other's attitudes, thoughts,
feelings, beliefs and behaviors and is
implemented with the intention of achieving
the goals of the people involved in
communication. Research was conducted on
the perception of the concept of persuasion
by users of the social network Instagram. The
research examines the public's awareness of
the use of personal data in the process of
persuasion and whether the age and education
of the respondents have an impact on the
perception of the concept of persuasion
through the social network

12.

Kljuéne rijeéi na hrvatskome
jeziku (od tri do pet)

Uvjeravanje, druStvene mreze, Instagram

13.

Kljuéne rijeci na engleskom jeziku
1 (od tri do pet)

Persuasion, social networks, Instagram
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14. | Naziv studija / usmjerenje Projektni menadZment

15. | Stupanj studija Specijalisti¢ki struéni studij
16. | Vrstarada Specijalisticki zavr$ni rad
17. | Akademski /struéni naziv stru€. spec. oec.
Sadrzaj mog rada dostupan je u svim repozitorijima u cijelosti

18. | (oznaclite):

Ako rad nije dostupan — .

1% obrazlozite zasto?!

Napomena:

Ovaj se obrazac ispunjava radunalno, a zatim se pohranjuje na CD-u uz zavr$ni rad!

Dva ispisana primjerka obrasca student donosi u referadu na oviert.

Jedan primjerak ovjerenog obrasca referada dostavlja u knjiznicu.

Mjesto i datum:

Student: Mateja Maloi¢
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16.09.2020.

*Izrazi s rodnim znagenjem odnose se jednako i na Zenski i na muski rod.
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