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Potaknute shvacanjem kako u ljudima postoje
karakteristike stabilne u vremenu, koje utjecu
na njihovo dozivljavanje i ponasanje, razvile su
se mnoge teorije u podruéju psihologije li¢nosti,
kao i jedna od najznacajnijih i najpotvrdivanijih
- petofaktorski model. Robne marke i potrosacki
proizvodi takoder imaju razlicite karakteristike
koje ih odreduju.Temeljeno na pretpostavci da ¢e
uskladenost karakteristika ljudi i odredenih rob-
nih marki dovesti do vece preferencije i odanosti
prema njima, razvila se psihologija potrosackog
ponasanja.Postupnim prelaskom u digitalno doba
ivrijeme drustvenih mreZa, napredovale su i mar-
ketingke strategije, kao i metode ispitivanja licno-
sti. S pojavom digitalnog traga, kao zapisa aktiv-
nosti u digitalnom svijetu, razvio se i bihevioralni
marketing - grana kojoj je cilj kreirati u¢inkovite
marketinske kampanje na temelju obrasca ljudsk-
og ponasanja.Mnoga istraZivanja su potvrdila pos-
tojanje veze izmedu raznih obrazaca ponasanja i
osobina li¢nosti, pruzivsi stru¢njacima vrijedne
informacije za izradu poruka i kampanja posebno
skrojenih prema ciljanim skupinama potrosaca.
Medutim, uz mnoge prednosti bihevioralnog
marketinga i persuazivnih poruka, pojavile su se
i mnoge kontroverze i eticka pitanja oko manip-
ulacije podatcima i ljudima u svrhu ostvarivanja
politickih, financijskih ili osobnih ciljeva.
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ABSTRACT
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Many theories have been developed in the field
of personality psychology based on the under-
standing that stable characteristics in humans
affect their behavior and experience of the
world. The most significant and most validat-
ed one is the Big Five model. Both brands and
products also have different characteristics
that define them. The premise that the har-
monization of these characteristics will lead to
greater preference and loyalty to those brands
laid the foundations of the psychology of con-
sumer behavior. With the gradual transition to
the digital age and the age of social networks,
marketing strategies have advanced, as well as
personality testing methods. With the arrival
of the digital footprint as a record of activities
in the digital world, behavioral marketing has
also developed as a branch that aims to create ef-
fective marketing campaigns based on people’s
behavior. Many studies have confirmed the ex-
istence of a link between various patterns of be-
havior and Big Five personality traits, providing
experts with valuable information for creating
messages and campaigns specifically tailored to
target consumer groups. However, in addition
to the many benefits of behavioral marketing
and persuasive messages, many controversies
and ethical issues have emerged regarding the
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manipulation of data and people in general for
the purpose of achieving political, financial, or
personal goals.

Sigurno ste primijetili da se oglasi koje vidite na drustvenim mrezZama
razlikuju od oglasa koji se prikazuju vasim prijateljima ili da se oni
mijenjaju nakon gledanja odredenog sadrzaja. Ta pojava je rezultat
sofisticiranih marketinskih strategija ¢iji je cilj prilagoditi promo-
tivni sadrzaj koji gledate vasim interesima, Zeljama i na kraju krajeva,
vas$oj licnosti. Prema Americ¢koj psiholoskoj asocijaciji (APA, bez dat.)
licnost se definira kao ,trajna konfiguracija karakteristika i ponasan-
ja koja ukljucuje jedinstveno prilagodavanje pojedinca Zivotu, ukl-
jucujuéi glavne osobine, interese, nagone, vrijednosti, samopoimanje,
slicnosti i emocionalne obrasce“. Koncept licnosti je jedan od najvise
istrazivanih konstrukta u povijesti psihologije. Vjerovanje da svaki
pojedinac posjeduje kombinaciju osobina koja utjec¢e na nacin na koji
tumacdi svijet te kako reagira na situacije u svojoj okolini, pokretala
je mnoge rasprave i istrazivanja kroz vrijeme. Objavljene su mnoge
znacajne teorije i taksonomije osobina li¢nosti, no teorija koja je posl-
jednja dva desetlje¢a imala najveé¢u podrsku istrazivaca je petofaktor-
ski model Coste i Mcrae (1985; Larsen i Buss, 2005). Ova teorija postu-
lira postojanje pet Sirokih crta li¢nosti: ugodnosti, otvorenosti prema
iskustvima, savjesnosti, neuroticizma i ekstraverzije. Navedenih pet
faktora je replicirano tijekom vremena u vise desetaka istrazivanja
koja su koristila razli¢ite uzorke, u razli¢itim jezicima i razli¢itim for-
matima Cestica (Larsen i Buss,2005).Zbog svoje pouzdanosti i univer-
zalnosti, petofaktorski model danas se smatra jednom od najznaénijih
teorija u psihologiji li¢nosti (Graves i Matz,2018).

Sve ¢ime se ¢ovjek bavi proZeto je njegovim crtama li¢nosti koje
utjecu na ponasanja kojima je pojedinac sklon, situacije kojima se
izlaZe, nac¢in njegova razmisljanja i formiranje stavova. Utjec¢u i na
njegove preferencije prema razli¢itim ljudima, aktivnostima, pa tako
i proizvodima. Te se preferencije mogu razviti u motivaciju koja se u
konacénici ocituje kao sklonost prema nekom specificnom ponasanju
kao Sto je kupnja odredene robne marke, rezultiraju¢i dugorotnom
predanosti prema njoj (Mulyanegara i sur.,2007). Upravo se na toj pre-
misi razvilo podruéje bihevioralnog marketinga. Bihevioralni mar-
keting predstavlja naprednu verziju digitalnog marketinga u kojoj se
analizom i prepoznavanjem obrazaca ponasanja kreiraju u¢inkovite
marketinske i prodajne kampanje (Promosapiens, 2020).
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ponasanja potroSaca. Izbor medija, podloznost utjecaju, inovacije, po-
trosacko ponasanje,drustveni utjecaj,izbor proizvoda, preuzimanje rizika,
promjena stava i gotovo sve ostalo bitno za potrosacko ponasanje, poveza-
no je s liénoséu (Kassarjian, 1971). Psiholog Ira Dolich je prvi obradivao
povezanost izmedu li¢nosti i ponasanja pri kupnji (1969.; prema Muly-
anegara i sur., 2007), sugerirajuci kako potrosaci preferiraju proizvode
i robne marke koji najbolje odrazavaju njihovu liénost. Njegova teorija,
kojoj je tada nedostajala empirijska podrska, generirala je mjesovite re-
zultate u istrazivanjima posljednjih desetlje¢a.Tako su neka istrazivanja
ukazala na snaznu vezu izmedu li¢nosti i aspekata potrosackog ponasanja,
nekolicina na nepostoje¢i odnos, a velika ve¢ina ukazala je na to da su,
ako korelacije i postoje, toliko slabe da su beznacajne (Kassarjian,1971).

Postoji nekoliko vjerojatnih objasnjenja za ove nedosljednosti. Prvi
je razlog taj Sto su marketinski stru¢njaci ¢esto zanemarivali metod-
oloske kriterije valjanosti i pouzdanosti pa su tako upitnike koji su bili
validirani samo na odredenoj populaciji, primjerice na studentima ili
osobama u psihijatrijskim bolnicama, ¢esto primjenjivali na opéu pop-
ulaciju. Takoder, Cesto su ih izmjenjivali u skladu sa svojim potrebama,
izbacivali razna pitanja, mijenjali rijeci ili drasti¢no skracivali upitnik.
Nadalje, upitnik se na ispitanicama Cesto primjenjivao u neprikladnim
uvjetima, primjerice na kuénom pragu ili u uc¢ionici.Jos jedan razlog ne-
jasnih rezultata je taj Sto su mnoga istrazivanja provedena bez unaprijed
definiranih teorijskih okvira ili osmisljenih hipoteza. Psiholog William
Wells jasno je istaknuo jednu od problematika: ,Varijable koje dovode do
atentata na predsjednika,zatvora u mentalnoj bolnici ili samoubojstva ne
moraju biti identi¢ne onima koje dovode do kupnje perilice rublja, cipela
ili Zvakacih guma.Jasno je da,ako se Zele utvrditi nedvosmisleni rezultati,
istrazivaci ponasanja potrosac¢a moraju razviti vlastite definicije i dizajni-
rati vlastite instrumente za mjerenje varijabli licnosti koje ulaze u odluku
o kupnji,umjesto da koriste alate osmisljene kao dio medicinskog modela
za mjerenje shizofrenije ili mentalne stabilnosti.“ (Kassarjian,1971).

Posljednji razlog je taj Sto je donedavno procjena psiholoskih oso-
bina bila moguca jedino kroz samoprocjenu. Takvi upitnici zakljucuju o
osobinama li¢nosti preko stupnja u kojemu se sudionici slazu s izjavama
poput ,Volim se druziti“,ukazujuéi na ekstraverziju ili ,Na vrijeme izvrsa-
vam svoje obaveze“,ukazujuci na savjesnost.Iako takvi upitnici predstavl-
jajujednostavan i prakti¢an nac¢in mjerenja psiholoskih profila ljudi,oni
takoder imaju mnoge nedostatke kao $to su nenamjerno ili namjerno laz-
no samopredstavljanje zbog manjka motivacije,nedovoljnog poznavanja
samoga sebe, tendencije davanja socijalno pozZeljnih odgovora itd. Ovaj
problem postoji i danas jer upitnici samoprocjene jos uvijek predstavljaju
znacajan udio podataka u istrazivanjima li¢nosti.Tek je prije nekoliko go-
dina novo podrucje racunalnih znanosti dalo potencijalno rjeSenje ovome
problemu - digitalna psihometrija (Graves i Matz,2018).
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DIGITALNI TRAGOVI

U posljednjih desetak godina,drustveni su mediji revolucionalizirali nacin
na koji ljudi medusobno komuniciraju. Danas je bez profila na drustven-
im mrezama gotovo nemoguce ostati u kontaktu s drugima i biti u toku
drustvenih zbivanja.Takoder,upravljanjem tim profilom,ljudi biraju kako
¢e se predstaviti svijetu, potencijalnim poslodavcima, potencijalnim part-
nerima, prijateljima i slicno. Milijuni korisnika svakodnevno izrazavaju
svoje misli, osjeéaje i uvjerenja pisanjem, objavljivanjem i dijeljenjem
sadrzaja na drustvenim mreZama, a taj sadrzaj zatim predstavlja gomilu
podataka koji odrazavaju njihovu li¢nost (Azucar i sur.,2018). Uslijed toga
se broj novih nacina za prikupljanje podataka poceo povecavati.

Umjesto oslanjanja na prikupljanje podataka manjeg broja ljudi
putem upitno iskrenih odgovora na upitnicima samoprocjene, stru¢n-
jaci su poceli koristiti takozvane digitalne tragove (engl. digital prints)
korisnika drustvenih mreza kako bi sakupili podatke o njihovoj licnosti
(Graves i Matz,2018). Digitalni trag ¢ini jedinstven skup digitalnih ak-
tivnosti,akcija,doprinosa te komunikacije putem interneta i digitalnih
uredaja kojima se moze uéi u trag (CERT.hr, 2020) kao $to su lajkovi na
Facebooku, tweetovi, povijesti online kupovine, povijesti pretrazivanja i
slicno. Na temelju usporedivanja velikih skupova podataka korisni-
ka sakupljenih na oba nacina, i putem tradicionalnih upitnika samo-
procjene i putem informacija zabiljeZzenih na njihovim Facebook pro-
filima, istrazivaci su uspjeli ustanoviti empirijsku povezanost izmedu
odredenih digitalnih tragova i specificnih psiholoskih osobina. Prim-
jerice, pojavile su se odredene korelacije izmedu specificnih osobina
liénosti i preferencija prema odredenoj vrsti glazbe ili vrsti hrane,a sto
je viSe sadrzaja, to je naravno i procjena toc¢nija (Graves i Matz, 2018).
Rezultati jednog istraZivanja pokazali su da je prediktivna snaga digi-
talnih tragova u otkrivanju osobina li¢nosti usporediva s korelacijama
koje osobine li¢nosti imaju s tipi¢no mjerenim obrascima ponasan-
ja, odnosno da se radi o korelacijama u rasponu od .29 (za ugodnost)
do .40 (za ekstraverziju). Nadalje, rezultati ukazuju na to da je to¢nost
predvidanja konzistentna za sve osobine petofaktorskog modelaida se
to¢nost povecava kada analize ukljucuju vise vrsta digitalnih tragova i
demografske podatke (Azucar i sur.,2018).

POVEZANOST PETOFAKTORSKOG MODELA S POTROSACKIM PONASANJEM
I PONASANJEM NA DRUSTVENIM MREZAMA
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Nalazi mnogih istraZivanja upucuju na to da je li¢nost pojedinca
povezana s preferencijama prema odredenom tipu proizvoda, usluga,
robne marke i na¢inu kupovine. Mulyanegara i suradnici (2007) pos-
tulirali su da svaka robna marka ima odredene karakteristike koje ju
odreduju, a sukladne su crtama petofaktorskog modela. Iz toga slijedi
pretpostavka da ¢e pojedinci koji su visoko na jednoj dimenziji peto-
faktorskog modela preferirati one robne marke koje svojim karakter-
istikama odrazavaju tu dimenziju. Te su karakteristike nazvali ,crte
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licnosti robne marke“, a odnose se na emotivnost (emotionality), drust-
venost (sociability), uzbudljivost (excitingess), iskrenost (sincerity) i pou-
zdanost (trustworthiness). Faktorskom analizom potvrdene su Cetiri crte,
odnosno emotivna crta je izbacena. Utvrdeno je da ¢e potrosaci koji
pokazuju osobine savjesnosti izrazavati sklonosti prema pouzdanim
robnim markama, dok ¢e oni ekstrovertirane prirode biti naklonjeni
drustvenim robnim markama. Nije pronadena povezanost izmedu peto-
faktorskog modela li¢nosti i crta iskrenosti i uzbudljivosti robnih mara-
ka medutim nalazi jasno pokazuju da kupce privlace robne marke ¢ije
su karakteristike u skladu s njihovim vlastitim crtama li¢nosti (Muly-
anegaraisur.,2007).Tsao i Chang (2010) dobili su tri zanimljiva nalaza
u svojemu istrazivanju utjecaja osobina licnosti na internetsku kupo-
vinu. Prvi je taj da na hedonisticku motivaciju za kupnjom pozitivno
utjecu tri od pet crta licnosti: neuroticizam, ekstraverzija i otvorenost.
Zatim, da su potrosaci na vis§im razinama neuroticizma, ugodnosti ili
otvorenosti, obi¢no vise motivirani korisnim aspektom online kupnje
(utility) nego hedonistickim, i posljednje, da je utilitarna motivaci-
ja za kupnjom klju¢ni ¢imbenik koji u potrosac¢ima potice namjeru
online pretrazivanja, dok hedonisticka motivacija nije. Nastavno na
motivacijski aspekt online kupovine, Huang i Yang (2010) istrazivali su
povezanost motivatora za online kupovinu s crtama licnosti petofak-
torskoga modela. Motivatori za online kupovinu koje su ukljuéili bili su
sljedeci: avantura (susret s ne¢im novim i zanimljivim), ideja (Cinjenica
da nekim kupcima moguénost prikupljanja informacija o proizvodi-
ma i trendovima pruza zadovoljstvo), drustvenost (moguénost izmjen-
jivanja iskustva s drugim sliénim korisnicima), nedostatak drustvenosti
(¢injenica da na internetu ne moraju ulaziti u socijalne interakcije)
i prakticnost (odnosi se na ugodno okruzje online kupovine koje nije
ograniceno vremenom, mjestom ni vremenskim uvjetima). Nalazi po-
kazuju kako su osobine li¢nosti u snaznoj korelaciji s motivacijom za
online kupovinu. Dobivena je pozitivna povezanost crte otvorenosti s
motivatorima avanture i ideje.Savjesnost je bila pozitivno povezana s
motivatorom prakti¢nosti,a ekstraverzija s motivatorom drustvenosti.
Konacno, neurotizam je bio pozitivno povezan s nedostatkom moti-
vacije za drustvenost. Rodne razlike takoder igraju ulogu u potrosac-
kom ponasanju; utvrdeno je da muskarci koji postizu visok rezultat na
dimenziji neuroticizma, imaju sklonosti prema pouzdanim markama
(pretpostavka je da ih biraju kako bi umanjili tjeskobu), dok su Zene
koje biraju pouzdane robne marke pozicionirane visoko na dimenziji
savjesnosti (Mulyanegara i sur.,2007). U pogledu etiketiranja proizvo-
da (engl. labeling), otvorenost i neuroticizam povezani su s preferiran-
jem navodenja metode izrade proizvoda, ali ne i s preferencijom za
navodenje zemlje podrijetla,dok ekstroverti izrazavaju preferenciju za
viSe naljepnica (Peschel i sur., 2019). Nadalje, pokazalo se da su sreéa,
otvorenost prema iskustvu i ekstraverzija pozitivno povezani s tri is-
trazivana aspekta kupovine (kupnja proizvoda koji nisu namirnice,
kupnja odjece i koli¢ina potroSenog novca na odjecu, Goldsmith,2016).
Osim $to je povezana s osobnim preferencijama na prethodno
spomenut nacin, licnost takoder ostavlja razlicite tragove u stvarnom
idigitalnom svijetu na osnovu kojih algoritmi mogu relativno precizno
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predvidjeti licnost pojedinca. Izgleda da sre¢a ima izravan ucinak na

kupnjuidjeluje kao medijator,odnosno posreduje utjecaj neuroticizma,
ugodnosti i ekstraverzije na kupnju (Goldsmith,2016). Nadalje, Piacenti-
ni i Mailer (2004) zakljucili su da postoje znacajne razlike medu spolovi-
ma u nacinu koristenja modne robne marke. Muski potrosaci cesce

nastoje izraziti svoju licnost kroz svoj modni izbor, odnosno stil, dok

se Zenske potrosacice u prosjeku koriste odredenom robnom markom

za povezivanje sa slicnim pojedincima. Vezano za ponasanje na drust-
venim mrezama, uoceno je da su za osobe visoko na dimenziji ekstra-
verzije karakteristi¢ne viSe razine aktivnosti na drustvenim mrezZama

(Blackwell i sur.,2017) i da imaju veéi broj prijatelja nego introvertirani

pojedinci (Kosinski i sur.,2014).S druge strane, ugodni pojedinci imaju

tendenciju koristiti manje psovki i ceSce izrazavati pozitivne emocije

u svojim objavama (Schwartz i sur.,2013) te je vjerojatnije da e objaviti

slike koje izrazavaju pozitivno raspoloZenje (Liu i sur., 2016). Nadalje,
pojedinci visoke savjesnosti oprezni su u upravljanju profilom na svo-
jim drustvenim mreZama tako da obi¢no objavljuju manje slika (Ami-
chai-Hamburger i Vinitzky, 2010), rjede koriste opciju “svida mi se” te

se generalno manje ukljucuju u virtualne grupne aktivnosti (Kosinski

isur.,2014).Takoder, pojedinci visoko na dimenziji otvorenosti pokazu-
ju tendenciju prema koriStenju vise drustvenih mreza (Quercia i sur.,
2012) te ucestalijoj upotrebi opcije “svida mi se” (Bachrach i sur.,2012).

Daljnja istrazivanja upucuju na to da bi se ova dva tipa nalaza

mogla upotrijebiti kako bi se marketinske poruke oblikovale u skladu

s licnosti svakog pojedinca, ali i s liénosti same robne marke, te da su

takve marketinske poruke uc¢inkovitije od onih koje nisu kongruentne

s licnosti pojedinca ili robne marke.Vezano za kongruentnost s liénosti

robne marke, pronadeno je da se, u usporedbi sa simetri¢cnim logotipi-
ma, asimetri¢ni logotipi percipiraju kao uzbudljiviji, $to dovodi do pov-
ecane percepcije uzbudenja. U skladu s time, potrosaci imaju tendenciju

dozivljavati asimetri¢ne logotipe uskladenije s robnim markama koje

imaju ,uzbudljivu liénost“.To moZe utjecati na procjenu potrosaca, kao

ina financijske procjene takvih robnih marki na trzistu, Sto predstavlja

fenomen koji se naziva “efekt vizualne asimetrije” (Luffarelli i sur.,2019).
S druge strane,vezano za kongruentnost ili¢nost pojedinca, Matz i Hirsh

(2020) tvrde da su marketinske kampanje uvjerljivo najuc¢inkovitije kada

su prilagodene osobinama ciljane publike. StoviSe, persuazivne poruke

uskladene s razinom ekstraverzije ciljane skupine ili s razinom njihove

otvorenosti za iskustvo rezultirale su s do 40% vise klikova i do 50% vise

kupnji u usporedbi s porukama koje nisu bile personalizirane (Matz i

sur.,2017). Nadalje, Matz i suradnici (2016) proveli su istrazivanje s vise

od 76 ooo evidencija o bankovnim transakcijama i otkrili da pojedinci

troSe viSe na proizvode koji odgovaraju njihovoj liénosti te da osobe ¢ija

kupnja bolje odgovara njihovoj liénosti prijavljuju visu razinu Zivotnog

zadovoljstva. Ovaj je ucinak bio ja¢i od u¢inka ukupnog dohotka po-
jedinaca ili u¢inka njegove ukupne potrosnje. Nadalje, rezultati ovoga

istrazivanja ukazali su na uzro¢no-posljedi¢nu vezu - potrosnja koja je

prilagodena li¢nosti, odnosno potrosnja pod utjecajem bihevioralnog

marketinga, povecala je razinu opceg zadovoljstva.

PSIHOLOGIJA LICNOSTI



MARIJA VLAHOVIC

PREDNOSTI I NEDOSTACI BIHEVIORALNOG MARKETINGA

284

Interdisciplinarni rad drustvenih i ra¢unalnih znanosti omogucio je
istraziva¢ima da steknu uvid u proucavanje ljudskog ponasanja na
drustvenim mrezama,ali i moguénost analiziranja psiholoskih karak-
teristika, predvidanje ponasanja temeljeno na automatiziranim algo-
ritmima i analizu podataka prikupljenih digitalnim tragovima. Suk-
ladno tome,omoguceno je kreiranje i prikazivanje sadrzaja specifi¢no
prilagodenoga populaciji kojoj se prikazuje.

S jedne strane, ovaj oblik prilagodenog oglasavanja mogao bi se
koristiti u svrhu pomaganja ljudima da donesu kvalitetnije odluke te
vode zdraviji i sretniji Zivot. Primjerice, za osobe visoko na dimenziji
neuroticizma koje pokazuju rane znakove depresije, prikazivanje sa-
drzaja koji im nudi struéne savjete ili ih upucuje u literaturu o samo-
pomoc¢i moze imati pozitivan preventivni utjecaj na njihovu dobrobit
i Zivot opcenito (Matz i sur., 2017). Prilagodena komunikacija takoder
se pokazala vrlo uspjesnom u kontekstu zdravstvenog sektora. Ljudi
su motiviraniji kada primaju poruke koje su prilagodene njihovim
individualnim potrebama, a takve poruke pomazu u promjeni niza
ponasanja ukljucujuéi pusenje, viezbanje, odlaske na dijetu i redovite
preventivne preglede vezane za rak (Graves i Matz,2018).

S druge strane, s obzirom na to da je u potrosackom sektoru Cesta
pojava preferiranja vlastitog profita nad dobrobiti drustva, pojavile su se
mnoge kontroverze oko eti¢nosti personaliziranog marketinga. Naime,
prilagodeno bi se oglasavanje moglo koristiti i za prikriveno iskorista-
vanje slabosti u karakteru osobe i uvjeravanje da poduzme mjere protiv
svojih vlastitih interesa. Na primjer, moglo bi se primijeniti na ciljano
prikazivanje reklama za kockarnice pojedincima koji imaju psiholoske
osobine povezane s patoloskim kockanjem (Matz i sur.,2017).Oglasavanje
s neprilagodenim podrazajima bi moglo izazvati i razna druga nepozelj-
na ponasanja, primjerice,ljudima s agresivnim tendencijama potaknuti
agresivna ponasanja ili ljudima s vi§im neuroticizmom potaknuti stresni
odgovor. Jasno je da se persuazivne poruke mogu zloupotrijebiti kako bi
se manipuliralo ljudima da se ponasaju na naé¢in koji nije ni u njihovom
ni u najboljem interesu drustva, stoga se namece pitanje potencijalne
potrebe za pravnim i etickim intervencijama.

Drugi problem vezan za etiku je sam nacin prikupljanja podataka.
Iako su mnogi bili upoznati s tim da se na temelju obrazaca njihovog
ponasanja i pretrazivanja na drustvenim mrezama prikupljaju podatci,
vecina i dalje nije bila svjesna da se na temelju tih podataka izraduju i
njihovi psiholoski profili u skladu s kojima im se zatim prilagodava mar-
ketinski sadrzaj - sve do poznatog skandala s podacima ,Facebook - Cam-
bridge Analytica“ 2018.godine (2021).Tada se saznalo da su osobni podaci
milijuna korisnika Facebooka pribavljeni bez njihovog pristanka u svrhu
prodaje politickim kampanjama.Cambridge Analytica tvrdila je da koris-
ti znanost o osobinama li¢nosti kako bi bolje prilagodila poruke svojim
klijentima, a njezin je predsjednik Alexander Nix izjavio: “Umjesto da
predstavite istu reklamu za sto milijuna ljudi, mozete razlikovati ljude
prema li¢nosti i prilagoditi poruku tako da rezonira s pojedincima na
temelju toga kako oni vide svijet.” (Graves i Matz, 2018, para. 2).
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Sljedeci je problem taj $to unaprijed programirani ra¢unalni algorit-
mi odreduju kakvim ée se pojedincima i na temelju ¢ega prikazivati
odredene poruke.Algoritam je konacan slijed dobro definiranih naredbi
koji rjeSava odredeni problem, pa ée tako primjerice neka radnja kao
Sto je googlanje djecjih igracaka, kroz odredenu kompleksnu kombinaci-
ju racunalnih naredbi i pravila, potencijalno rezultirati pove¢anjem u
frekvenciji prikazivanja reklama vezanih za djecu ili djecje potrepstine.
Uzevsi to u obzir, jos jedan eticki i pravni problem lezi u ¢injenici da
neki racunalni algoritmi koji se koriste za ovakav marketing imaju ta-
kozvanu “crnu kutiju”,$to znaci da ¢ak ni njihovi tvorci u potpunosti ne
razumiju nacin na koji njihovi algoritmi rade. Oni razumiju $to ulazi i
izlazi iz algoritama,ali ne i ono $to se dogada interno.Na taj naéin tvor-
ci mogu biti nesvjesni postojanja potencijalnih skrivenih pristranosti
algoritma pa se namece pitanje ¢ija su ona odgovornost (Hinds i Join-
son, 2019). Takoder, takve algoritme najcesée stvaraju programeri bez
znanja iz podrucja psihologije koji nisu svjesni kako odredeni ishodi
mogu nepovoljno utjecati na pojedince, potaknuti Stetna ponasanja ili
prestati biti adekvatni ako se algoritam ili same odrednice potrosackog
ponasanja promjene kroz vrijeme na nepredvideni nacin.

Rezultati istrazivanja li¢nosti u sklopu bihevioralnog marketinga
pruzaju vrlo korisne podatke koji se mogu koristiti s ciljem izrade mar-
ketinskih strategija uskladenih s potrebama ciljanih skupina,odnosno
za izradu $to u¢inkovitijih marketinskih i prodajnih kampanja.S obzi-
rom na to da koristena tehnologija postaje sve sofisticiranija, dometi
bihevioralnog marketinga sve su veé¢i. Mnoga istrazivanja su replicirala
i dokazala postojanje znacajne povezanosti izmedu pet osobina li¢no-
sti petofaktorskog modela i razlic¢itih obrazaca potrosackog ponasanja.
Medutim, tanka je granica izmedu ciljanog oglasavanja i manipulacije
pa nije toliko nevjerojatno daleka buduénost kada ¢e algoritmi, na te-
melju podataka prikupljenih u stvarnom vremenu, odredivati sadrzaj i
birati pogodan trenutak za prikazivanje persuazivne poruke.Sukladno
takvom brzom razvoju tehnologije i sve veéoj sofisticiranosti market-
inskih alata, ali i ovisnosti ljudi o druStvenim mreZama generalno, po-
javit ¢e se potreba za strozim eti¢kim i pravnim nacelima te provjerama
pridrzavanja istih kako se ovi mo¢ni alati ne bi koristili na Stetu drust-
va i pojedinca,veé za prilagodeno poboljSanje kvalitete Zivota svih nas.
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