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L. UvOD

Kot cilj svoje diplomske naloge sem si zastavila ugotoviti, kako se v telemarketingu
izrazajo informiranje, prepri¢evanje in manipuliranje in kako vse troje vpliva na
kon¢no odlocitev potencialnega kupca. Skusala sem tudi razmejiti med temi tremi
pojmi, to je najti mejo, kjer se informiranje kon¢a in zacne prepri¢evanje ter kje se
potem pri¢ne manipuliranje. Vem, da je to mejo zelo tezko dolociti in tudi, da je zelo
zabrisana ter da jo v bistvu vsak posameznik obcuti drugje, se pravi, da je tudi zelo

subjektivna.

PoskuSala sem tudi dokazati, da ni telemarketinga, kjer bi obstajalo zgolj
informiranje, ampak se vedno pojavi tudi prepriCevanje in v skrajnem primeru

manipuliranje.

V diplomski nalogi Zelim pokazati, da se v telemarketingu najbolj izraZa oziroma
uporablja prepri¢evanje, manj pa informiranje in manipuliranje. V skladu s tem sem
zaCela z opisovanjem neposrednega trzenja in znotraj njega telemarketinga,
nadaljevala v informiranje, potem pa prepricevanje ter manipuliranje in zakljucila z

analizo prakti¢nih primerov prodajnih pogovorov — uspesnih in neuspesnih.

V drugem poglavju sem definirala neposredno trZenje in telemarketing, ki je oblika
neposrednega trzenja. Poskusala sem pokazati, zakaj se neposredno trzenje uporablja

ter zakaj se uporablja telemarketing in kako to, da njegova uporaba narasca.

V tretjem poglavju sem se ukvarjala z informiranjem in sicer tako, da sem najprej
definirala informiranje in informacijo ter nato presla na predelavo informacij, kar je
pomembno pri samem telemarketingu. Kasneje sem se osredotoCila na to, kako
informacije vplivajo na oblikovanje in spreminjanje staliS¢ ter kako se odlocamo na

podlagi informacij, ponavadi za nakup neke dobrine ali storitve.

V Cetrtem poglavju sem raziskovala podrocje prepricevanja, ki je v telemarketingu
najSirSe in najpomembnejSe. Zacela sem z razlicnimi definicijami prepricevanja,
nadaljevala z modeli prepricevanja in tako priSla do staliS¢, na katera prepri¢evanje

seveda vpliva. Potem sem zelela pokazati, kako stalis¢a vplivajo na vedenje oziroma



obnasanje potros$nika, kar je pri telemarketingu pomembno, kajti potencialni kupec

ponavadi ravna v skladu s svojimi staliS¢i.

Nato pridemo do petega poglavja, kjer sem poskuSala pokazati, kaj je manipuliranje,
kdaj se zacne oziroma kje je prehod od prepri¢evanja do manipuliranja. Ta meja je
zelo zabrisana in ni vedno postavljena enako, oziroma nek potencialni kupec bo prej
menil, da se z njim manipulira, drugi pa kasneje. Opredelila sem manipulacijo,
manipulativno komuniciranje in presla na kontrolo uma. V zakljuc¢ku poglavja sem se

Se vprasala ali u€enje o preprievanju vzgaja oziroma omogoc¢a manipulacijo.

V Sestem poglavju najdemo analizo prodajnih pogovorov, kjer sem analizirala deset
uspeSnih in deset neuspeSnih prodajnih pogovorov in wugotovila, da je
najpomembne;jse, da prodajalec po telefonu pazljivo poslusa potencialnega kupca in

se poskusa v skladu s tem odzvati na njegove ugovore.



II. NEPOSREDNO TRZENJE

Ceprav se pojem »direktni marketing« oz. neposredno trzenje pogosto uporablja,
moramo najprej ugotoviti, da v strokovnem svetu Se ni povsem razciS¢eno, kaj
pravzaprav je neposredno trzenje, ali bolje receno, kako bi ga lahko ¢im bolj enotno
opredelili. Neenotna opredelitev pojma neposredno trZzenje ni zgolj problem teorije,
temveC onemogoca tudi primerjavo prodaje podjetij, ki se ukvarjajo z neposrednim
trzenjem, pa tudi meddrzavne primerjave so zelo tezke in je primerljivost podatkov le

delno mozna. (glej Starman, 1996: 36)

Beseda »direktni« izhaja iz latinske »directus« in pomeni ravno, brez ovinkov,
enostavno, pa tudi nekoga osebno zadevajoc¢. Tako lahko tudi o neposrednem trzenju
govorimo, kadar gre za neposredno uporabo instrumentov trzenja, pa tudi takrat,
kadar jih uporabljamo diferencirano, prilagojeno posameznim ciljnim osebam ali

skupinam. (glej Starman, 1996: 36)

1. RAZVOJ NEPOSREDNEGA TRZENJA

Neposredno trzenje, ki se je najprej pojavilo v obliki osebno naslovljenih posiljk in
katalogov za naroCanje po posti, se je zelo razbohotilo v zadnjih letih in razvilo
Stevilne nove oblike, ki vkljuCujejo trzenje po telefonu, na daljavo s pomocjo
neposredne radijske zveze in televizije, elektronsko nakupovanje in podobno. Skupno
tem razlicnim trznim sredstvom je, da se uporabljajo za pridobivanje narocil

neposredno od ciljne skupine odjemalcev in moznih kupcev. (glej Kotler, 1996: 654)
2. OPREDELITEV NEPOSREDNEGA TRZENJA

Neposredno trZzenje je interaktivni sistem trzenja, ki uporablja enega ali vec

oglasevalskih medijev, da na katerikoli lokaciji pripelje do merljivega odziva in/ali

transakcije. To je trZzenje s pomocjo neposrednih narocil. (glej Kotler, 1996: 655)

Kirchner opredeljuje neposredno trzenje kot stik proizvajalca in trgovske hise s

potro$nikom brez vmesnega posrednika. V ta okvir sodijo pisemska prodaja oziroma



prodaja po posti, prodaja s pomocjo avdiovizualnih sredstev in prodaja »od vrat do

vrat«. (glej Starman, 1996: 36)

Neposredno trzenje je podro¢je v okviru nauka o trzenju, ki zajema takSen splet
prodajnih metod, trznega komuniciranja in prodajnih poti, kjer skuSa trznik
vzpostaviti neposredni stik z neznanim potro$nikom, ga spoznati, oblikovati datoteko
podatkov o njem in jo uporabiti za selekcioniran trzni pristop k tako razdeljenemu
trgu, obenem pa vzpostaviti moznost merjenja uspesnosti oglaSevalske in prodajne
akcije. Kon¢ni cilj neposrednega trzenja je: vzpostaviti dvosmerno komuniciranje
med trznikom in spoznanimi kupci, dose¢i trajnej$i odnos, vecji odziv na akcije,
prilagojene ciljnim skupinam in povecati prodajo. Vse to z neposrednim osebnim
stikom, komuniciranjem po posti, telefonu ali drugih elektronskih medijih. (glej

Starman, 1996: 38)

Kotler pravi: »Neposredno trzenje uporablja razlicne oglasevalske medije, da bi se
vzpostavil neposredni stik s kupcem, pri cemer je v ospredju teznja dobiti neposreden

odziv«. (Kotler v Starman, 1994: 24)

J. T. Maguire govori o neposrednem trzenju tako: »Neposredno trZzenje so vse
dejavnosti, s katerimi prodajalec, ki izvaja pretok blaga h kupcem, usmerja svoja
prizadevanja k natancno dolocenemu krogu potencialnih kupcev. Pri tem uporablja
enega ali ve¢ medijev z namenom, da spodbudi odziv potencialnega kupca po

telefonu ali po posti«. (J. T. Maguire v Starman, 1994: 24)

Beachell definira neposredno trzenje: »Neposredno trzenje je nov model starih
distribucijskih kanalov, pri katerem trzniki poslujejo neposredno s potrosniki preko
racunalnikov, telefonov in po posti z namenom, da bi z enkratnim propagandnim
prijemom pri potroSniku izzvali celoten proces od zavedanja do prisvajanja«.

(Beachell v Starman, 1994: 24)

Schaller potem pravi: »Neposredno trzenje je prodajna metoda, ki uposteva ciljni
nagovor, poznavanje posameznikovih poslovnih strank in poznavanje staliS¢ ter

motivacije klientov«. (Schaller v Starman, 1994: 25)



Kleppner trdi tako: »Neposredno trzenje je novejsi in vseobsegajoC izraz za vse
prodajne oblike, pri katerih prodajalec prodaja neposredno konénemu potrosniku brez
posredovanja trgovine, in zaobsega tudi oglasevanje, s katerim izzove neposredno
reakcijo. Obsega prodajo na domu, po poSti, katalogu in kabelski televiziji«.

(Kleppner v Starman, 1994: 25)

Neposredno trZzenje ne obsega samo oblikovanja in Sirjenja propagandnih sredstev,
ampak med drugim tudi sprejemanje, zapisovanje, analiziranje odzivov oz. odgovorov
potro$nikov in nacrtovanje nadaljnjih dejavnosti. Nosilci propagandnega sporocila so
lahko posta, radio in televizija, telefon, tisk ali pa kombinacija vseh teh medijev.
Odziv potrosnika se izraza z naro¢ilom, povpraSevanjem ali zahtevo po podrobnejsih

informacijah o ponujenem izdelku. (glej Starman, 1994: 27, 28)

Neposredno trzenje je podro¢je v okviru nauka o trzenju, ki zajema takSen splet
prodajnih metod, trznega komuniciranja in prodajnih poti, ki trzniku omogocijo
vzpostaviti neposreden stik z neznanim potro$nikom, ga spoznati, oblikovati datoteko
podatkov o njem in jo uporabiti za selekcioniran trzni pristop k tako razdeljenemu
trziScu, obenem pa vzpostaviti moznost merjenja uspesnosti propagandne in prodajne
akcije. Konc¢ni cilj neposrednega trzenja je vzpostaviti trajnejSe dvosmerno
komuniciranje med trznikom in spoznanimi kupci, dose¢i vecji odziv na akcije,
prilagojene ciljnim skupinam, in povecati prodajo; vse to z neposrednim osebnim
stikom, komuniciranjem po posti, telefonu ali prek drugih elektronskih medijev. (glej

Starman, 1994: 31)

3. ZNACILNOSTI NEPOSREDNEGA TRZENJA

Neposredno trzenje ima razne pojavne oblike, kot so neposredna posta, trZzenje po
telefonu, elektronsko trzenje, itd. Vsem so skupne znacilnosti:
e osebno sporocilo: sporocilo je ponavadi naslovljeno na posameznika in
ne pride do drugih ljudi,
e sporocCilo »po meri«: sporoCilo je lahko oblikovano »po meri«, da

pritegne doloCenega naslovnika,



»sveze« sporocilo: sporocilo oblikujejo v zelo kratkem Casu in ga takoj

posredujejo naslovniku. (glej Kotler, 1996: 615, 616)

Znacdilnost neposrednega trzenja je, da se v komunikacijo med komunikatorjem in

tistim, ki naj bi ga komunikacija dosegla, nih¢e ne vriva. Na ta nacin je tudi mnogo

laZje meriti neposreden odziv na naso promocijsko sporoc€ilo. Neposredno trZenje ni le

oblikovanje in Sirjenje propagandnih sredstev, ampak tudi sprejemanje, belezenje in

analiziranje odzivov na tovrstne promocijske akcije. Znacilnosti:

a.

akcija ima konkretne rezultate v obliki odzivov potroSnikov na nase
sporocilo,

podjetnik, ki izvaja akcijo, pridobi na osnovi odgovorov bazo
podatkov, ki mu omogoca kakovostnejsi nadaljnji stik z znanim
potencialnim kupcem,

direktni marketing omogoca natan¢no kontrolo uspesnosti, saj je s
primernim oznacevanjem kuponov ali naroCilnic mogoce ugotavljati
pravilni izbor medijev,

ekonomi¢nost — zaradi nje nimamo stroSkov s prodajniki, s prodajalci,
ni trgovske mreze in ni nam potrebno dajati rabatov. (glej Pompe,

1996: 103)

Znacilnosti neposrednega trzenja po Nashu pa so:

neposreden odziv oz. reakcija potroSnika na propagandno sporocilo,
datoteka podatkov o kupcih,
natan¢na kontrola uspesnosti,

ekonomicnost. (glej Starman, 1994: 27, 28)

4. OBLIKE NEPOSREDNEGA TRZENIJA

NajpogostejSe oblike, ki jih v praksi uporabljamo pri neposrednem trzenju so:

prodaja od vrat do vrat,
prodaja po posti,
telemarketing — prodaja po telefonu ali trzenje po telefonu,

prodaja s pomocjo avdiovizualnih sredstev,



e prodaja po katalogu. (glej Devetak, 1999: 137)

4.1 TELEMARKETING
Neposredno trzenje po telefonu Se nima enotnega naziva, saj avtorji uporabljajo izraze
kot so telefonsko trzenje, telemarketing, prodaja po telefonu. Prodaja po telefonu je
najozja opredelitev, saj so moznosti uporabe telefona precej SirSe in se ne omejujejo
zgolj na prodajo. Izraz telemarketing je Sirsi, saj vkljuCuje poleg telefona Se uporabo
vseh ostalih telekomunikacijskih tehnik. O razsirjenosti trzenja s pomocjo telefona v
ZDA najbolj zgovorno pri¢a podatek, da so v letu 1987 namenili tej metodi
neposrednega trzenja kar 45,3 milijard dolarjev, medtem ko so za neposredno trzenje
na radioteleviziji in v Casnikih, ki sta po izdatkih na drugem in tretjem mestu, porabili
30,9 in 29,5 milijard dolarjev. Izdatki za neposredno posto in neposredno trzenje v
revijah so znasali 19 in 8,2 milijard dolarjev. V Evropi je polozaj precej drugacen,
tako npr. v Nemciji Ze od leta 1970 velja za podjetja predpis, da je klicati osebo, s
katero nismo v poslovnem stiku, krSenje dobrih obicajev lojalne konkurence. (glej

Starman, 1996: 51)

Telemarketing ali prodaja po telefonu se v novejSem casu vse bolj uveljavlja v sklopu
neposrednega trzenja. Razumljivo je, da ta oblika prodaje ni dobra za manj razvita
obmogcja, kjer ni dovolj telefonskih prikljuckov ali pa jih sploh ni. V razvitih drzavah
je ta oblika nekaj vsakdanjega, sicer pa ima vsaka drzava tudi svojo zakonodajo, ki
lahko preprecuje ali omejuje sistem telemarketinga, da ne bi s prepogostim klicanjem
telefonskih naro¢nikov motili njihove zasebnosti. Zato morajo operaterji
telemarketinga obvladati tudi mednarodni pravilnik o praksi neposrednega trzenja.

(glej Devetak, 1999: 138)

V Sloveniji se telemarketing Se ne izvaja dolgo. Pogosto se dogaja, da iz sosednjih
drzav klicejo nase telefonske naro¢nike in jim telefonsko nudijo dolo¢eno blago in
storitve. Prodajalci, ki se posluzujejo telemarketinga ali prodaje po telefonu, morajo

imeti izurjene, uglajene in prijazne operaterje, kakor tudi ustrezno tehni¢no opremo.

(glej Devetak, 1999: 138)
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4.1.1 Opredelitev telemarketinga
Po Bobu Stonu je telemarketing »nacrtovana, strokovna in merjena uporaba
telekomunikacij pri prodaji in v marketingu«. (Stone v Fletcher, 1990: 305) Ta
definicija je boljSa od drugih zaradi njene preprostosti in njenega osredotocenja na
»nacrtovano, strokovno in merjeno«, ki pomaga pri razlikovanju od televizijske
prodaje. Tudi Ogilvy in Mather poudarjata nacrtovan, kontroliran in merjen vidik
telemarketinga in ponujata primerjalno tabelo, da poudarita osnovne razlike med tema

dvema pristopoma. (glej Fletcher, 1990: 305)

Starman pa pravi, da je »telefonsko trZzenje nacrtovana in kontrolirana uporaba

telefona v prodajne in trzenjske namene«. (Starman, 1994: 100)

4.1.2 Oblike telemarketinga
Akcije v okviru telefonskega trzenja lahko potekajo samostojno ali so samo sestavni
del SirSe zasnovanih akcij neposrednega trzenja. Glede na ta kriterij razlikujemo

aktivno — klicanje ven in pasivno — klicanje noter trZenje po telefonu. (glej Starman,

1996: 51)

Pasiven telemarketing — klici potro$nikov v podjetje — je lahko podprt z oglaSevanjem
in z brezplacno telefonsko Stevilko, lahko pa sluzi za povpraSevanje po informacijah,

pritozbe glede dobave ali izdelka, itd. (glej Fletcher, 1990: 305, 306)

Mene predvsem zanima aktivno trZzenje po telefonu:

za aktivno prodajo po telefonu, kjer se prodajalec kot pobudnik neposredno obraca na
mozne kupce v okviru datoteke podatkov, je znacilno, da je lahko nevtralna in/ali
komplementarna do drugih oblik neposrednega trzenja. Aktivna telefonska prodaja jih
lahko tudi povsem zamenja in nastopa kot samostojna oblika, ki zahteva natan¢no
nacrtovanje in skrbno izvedbo, saj je pobuda na strani prodajalca. (glej Starman,

1996: 52)

Aktivno trzenje po telefonu je agresivnejSe. Pobuda je na strani podjetja. Zato
moramo zadostiti Stirim pogojem: imeti je treba ustrezno tehni¢no infrastrukturo,
ustrezni izurjeno in motivirano ekipo, u¢inkovit nadzor, programsko opremo. (glej

Starman, 1994: 111, 112)
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4.1.3 Ucinkovitost telemarketinga
Ucinkovitost trzenja po telefonu je odvisna predvsem od izbora ustreznih telefonskih
trznikov, od njihove izobrazbe in od tega, ali dobijo dovolj spodbude za delo.
Telefonski trzniki naj bi imeli prijetne glasove in posredovali navdusenje. Zenske so
uspesnejSe od moskih za trzenje velikega Stevila razli¢nih izdelkov. Prvi stavki so
kriticnega pomena: bili naj bi kratki in dobro je, ¢e na zacetku zastavimo vprasanje,
da pritegnemo zanimanje poslusalca. Tudi kasneje v pogovoru naj bi operater vec

spraseval kot pa govoril oziroma podajal informacije. (glej Kotler, 1996: 781)

4.1.4 Prednosti in slabosti trZenja po telefonu
Pa poglejmo, kaj mislijo razli¢ni avtorji o prednostih in slabostih trzenja po telefonu:
Nekateri avtorji vidijo telefon kot da je »¢aroben« medij, ki ga lahko uporabljamo v
vsakem vidiku marketinskega miksa, spet drugi imajo bolj objektiven pogled na
njegove prednosti in pomanjkljivosti. Bob Stone nam daje primer prikaza
telemarketinga, ki ga je razvil AT&T in nam kaze veliko moznih uporab
telemarketinga. Prednosti in pomanjkljivosti telefonskega marketinga se spreminjajo
glede na industrijo in trziSce, ki ga ima dolocen izdelek, a vsebujejo naslednje:
- prednosti: neposrednost, oseben stik, globok odtis, interaktivnost,
fleksibilnost, nadzorljivost, komplementarnost;
- pomanjkljivosti: visoki stroski za klic, slaba podoba, pritisk za prodajo, ni
vidne predstavitve, zgodovina izkoriS€anja telefona v slabe namene. (glej

Fletcher, 1990: 305, 306)

Po Devetaku so prednosti prodaje po telefonu: neposredno komuniciranje s
potro$nikom, razmeroma hitri odgovori, obSirna pojasnila, moznost hitrega sklepanja
poslov, ¢e so dani vsi pogoji; pomanjkljivosti pa: naletimo na neustrezno osebo pri
telefoniranju, razgovor lahko izpade neprimeren, telefonske naro¢nike v zacetku

vznemirimo itd. (glej Devetak, 1999: 139)

Starman pravi, da telefon kot dvosmerna komunikacija prek povratnih informacij
omogoca spreminjanje med izvajanjem dejavnosti, saj lahko nemudoma spremenimo
sporocilo, ciljno skupino, Cas izvajanja in druge spremenljivke, ki morda povecujejo

ucinkovitost. Trzenje po telefonu omogoca neposreden vpogled v dogajanja in
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relativno hitro prilagajanje situacijam, ki nastanejo med pogovorom. Prodaja po

telefonu je le ena od Stevilnih uporab telefona v trzenju. (glej Starman, 1994: 102)

Starman ugotavlja tudi, da ¢im vi§ja je izobrazbena raven anketirancev, tem manjsa je
stopnja zavracanja trzenja po telefonu. Prednost trZzenja po telefonu je dejstvo, da
ljudje v mestih ne Zelijo, da v stanovanje vstopajo neznanci, ki skusajo pod pretvezo
raznih anket prodati vse od knjig do vle¢nih vrvi ali pa mimogrede izvesti rop.
Drugace je s telefonom. Operater stopi v stik s potencialnim potro$nikom, vendar ne
prestopi praga stanovanja. Poleg tega ima klicana oseba po eni strani obcutek
pomembnosti, saj ji operater dopoveduje, da je izbrana iz mnoZice anonimnih
gospodinjstev, po drugi pa diskucijsko mo¢, da brez fizicnega nasilja prekine

pogovor. (glej Starman, 1994: 108)

Po Starmanu ima telefonsko trzenje zaradi dvosmerne zive komunikacije Stevilne
prednosti in tudi slabosti:

1. prednosti: natancna opredelitev ciljne skupine, osebno komuniciranje,
interaktivni odnos pri komuniciranju, neposrednost, visoka kakovost storitev,
merljivost in izracunljivost ucinkov, moznost testiranja, agresivnost,
stroSkovno ucinkovita dejavnost.

2. slabosti: drazji kot nekatere druge tehnike, v primerjavi z drugimi tehnikami
zajame manjSi obseg, v€asih vsiljiv, zavajajo¢, lahko ga je napacno uporabiti.

(glej Starman, 1994: 117)

Pa Se kasnejsa razli¢ica prednosti in slabosti telefonskega trzenja po Starmanu:

ena izmed glavnih prednosti prodaje po telefonu je Siroka moznost uporabe telefona v
trzenju. Uporabljamo ga za podporo akcij raziskave trga, v oglasevalske namene, kot
tudi za izvedbo samostojnih prodajnih akcij. Siroka moZnost uporabe je pogojena s
tem, da je telefonski razgovor poleg osebne prodaje najbolj neposredna in osebna
oblika komuniciranja. Hiter odziv oziroma povratna zveza omogoca prodajalcu, da
prodajni razgovor prilagaja trenutnim zahtevam in v dolocenih situacijah ponudi
alternativne ponudbe, zaradi Cesar ima kupec obcutek pomembnosti in nujnosti
razgovora. Kupcem ustreza tudi enostavnost narocanja, saj jim ni treba izpolnjevati
naroCilnice in narocila posiljati po posti, kar jim seveda prihrani tudi ¢as. Zaradi

moznosti takojSnjega naroCanja je zlasti pri najbolj impulzivnih potro$nikih vecja
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verjetnost, da se bodo odlocili za nakup. Pri tem je telefonska ponudba dostikrat
jasnejSa kot pisna, nejasnosti se takoj razcistijo, kupca lahko obvestimo tudi o
dodatnih ponudbah, tako da je telefonsko naroc¢ilo pogosto vecje kot pri pisni
ponudbi. Nadaljnja prednost te oblike neposrednega trZzenja je moznost hitre kontrole
uspesnosti akcije in takojSnje odpravljanje napak v njeni zasnovi ter izvedbi. Telefon
omogoca tudi najbolj enostavno ohranjanje in negovanje stikov z obstoje¢imi kupci.

(glej Starman, 1996: 52)

A tudi slabosti neposrednega trzenja s pomocjo telefona niso povsem zanemarljive.
Glavni ocitek se nanaSa na dejstvo, da so le doloceni proizvodi primerni za omenjeni
nacin prodaje. Aktivna prodaja po telefonu je namre¢ uspesna predvsem za proizvode,
kjer vizualni vtis za kupca ni zelo pomemben. Za pasivho prodajo po telefonu
navedeni ocitek ne velja, saj je potencialni kupec ze prej seznanjen s proizvodom in
ponudbo preko drugih medijev. Zelo pomembna omejitev je tudi, da je aktivna
prodaja po telefonu omejena zgolj na lastnike telefonov. Ta pripomba ima posebe;j
veliko teZzo pri nas, kjer se ubadamo z izjemno slabo razvitim telefonskim omrezjem
in nizko kulturo uporabe telefona. Pri pasivni prodaji lahko mo¢no odbijajoce deluje
dejstvo, da je zaradi zasedenosti in preobremenjenosti telefonskega omrezja ponudnik
nedosegljiv in po nekaj poskusih kupec ne klice ve¢. Kljub navedenim
pomanjkljivostim tudi v tradicionalno usmerjeni Evropi telefonsko trzenje prodira z
nezadrznimi koraki. Resda ni tako agresivno kot v ZDA, vendar se vse bolj uporablja
kot samostojna oblika, tudi v kombinaciji s preostalimi oblikami neposrednega

trzenja. (glej Starman, 1996: 53)

Potro$niki pa imajo po Kotlerju tudi Stevilne koristi od neposrednega trzenja.
Porabniki poroc¢ajo, da je nakupovanje doma zabavno, ugodno in brez nervoze. In tudi
prodajalci imajo koristi. Neposredni trzniki lahko kupijo seznam z naslovi katerekoli
skupine ljudi: milijonarjev, tistih, ki so pretezki in potem lahko svoja sporocila
priredijo tako, da so bolj osebna in namenjena dolo¢enemu odjemalcu. Neposredno
trzenje lahko tako ¢asovno opredelimo, da pride do bodocih kupcev ravno ob pravem
Casu. Ponudba neposrednega trznika in njegova strategija sta manj na oceh
konkurence. Neposredni trzniki lahko izmerijo odzive na svoje akcije, da ugotovijo,

katere so bile najdonosnejSe. (glej Kotler, 1996: 772)
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4.1.5 Pravila neposrednega trzenja oziroma telemarketinga
Tudi pri neposrednem trZzenju moramo upostevati mednarodno priznana in veljavna
pravila, ki so julija 1992 izSla pri Mednarodni trgovinski zbornici, ki je o njih izdala
delo, ki v izvirniku nosi naslov: ICC International Code of Practice on Direct
Marketing, ICC Publication No 506. V slovens¢ini in angles¢ini je ta pravila izdal
Center Marketing International v Ljubljani z naslovom Mednarodni pravilnik o praksi

neposrednega trzenja. (glej Devetak, 1999: 140)

Devetak v svoji knjigi piSe, da se je vzporedno z razvojem telekomunikacij razvil tudi
telemarketing, katerega temeljna nacela in vlogo opredeljuje 26. ¢len Mednarodnega
pravilnika o praksi neposrednega trzenja. Kdor se ukvarja s telemarketingom, mora
uporabnika obvestiti o namenu klica, mora se predstaviti in ugotoviti, ali je uporabnik
na drugi strani kvalificiran za telefonski odgovor. Ni vseeno, kdaj izvajamo
telemarketing. Pomemben je primeren c¢as, zato obiCajno vprasamo klicanega
uporabnika, ali smo mu telefonirali ob pravem ¢asu. Snemanje telefonskih pogovorov
pri izvajanju telemarketinga je dovoljeno le s pristankom uporabnika. Oseba ima
pravico zahtevati izbris svojega imena iz kartotek. Pri telemarketingu moramo
celovito in na poslovno-kulturni nacin predstaviti ponudbo izdelkov in storitev z
vsemi dobavnimi in placilnimi pogoji. Razvoj telekomunikacij omogoca avtomati¢no
izbiranje telefonskih Stevilk, vendar na podroc¢ju telemarketinga to ni dovoljeno, razen
v doloCenih primerih in pod posebnimi pogoji. Zlasti strogo zakonodajo imajo v
Nemc¢iji, kjer pri neposrednem trzenju ni dovoljeno klicati stranke, razen ¢e je to z njo
vnaprej dogovorjeno in je stranka privolila v telemarketing. V nasprotnem primeru
lahko uporabnik sprozi ustrezne ukrepe zaradi nadlegovanja in motenja zasebnosti.

(glej Devetak, 1999: 141, 142)

Eti¢no poslovanje in ravnanje je nujno pri vsakem poslovanju, pri neposrednem
trzenju pa Se posebno, saj kupec verjame prodajalcu na besedo in izdelka razen na
sliki in v opisu ne vidi. Velja pa seveda tudi obratno. Eti¢no obnaSanje velja tudi za
kupca. Pri prodaji po telefonu lahko kupec pozre dano besedo. (glej Starman, 1994:
139)
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5. PRIHODNOST NEPOSREDNEGA TRZENJA

Prihodnost neposrednega trZzenja je zelo pozitivna. Je cedalje bolj stroskovno
ucinkovito sredstvo za doseganje razlicnih promocijskih ciljev in ko se njegova
podoba in tehnike izboljSujejo, ga bodo uporabljali v Se ve¢ podjetjih. S tem ko
racunalnik postaja sprejet del trzenja in so ustvarjene potrosniske podatkovne banke,
takrat bo tudi direktna prodaja postala direktno trzenje in bo to predstavljalo korak

naprej za veliko podjetij. (glej Fletcher, 1990: 309)

Neposredno trzenje je nastalo kot dopolnitev in alternativa klasi¢énim prodajnim
metodam in potem ter standardiziranemu, globalnim trgom namenjenemu, trznemu
komuniciranju. Polnjenje trgov in vse ve¢ja konkurenca sta povzrocila, da so postale
vse trzenjske dejavnosti zahtevnejSe, pri doseganju zastavljenih ciljev pa se je treba
cedalje bolj potruditi. Nalozbe v »klasi¢na« sredstva so bile vse vecje, ucinki trznega
komuniciranja pa pod pricakovanji. Podobna gibanja se bodo nadaljevala tudi v
prihodnosti in neposredno trzenje, ki pomeni razmiSljanje o segmentih in ciljnih
skupinah in neposrednem komuniciranju z njimi, se bo Sirilo hitreje kot »klasi¢na«

prodaja in propaganda. (glej Starman, 1994: 143, 144)

Drugi razlog za pospeSeno Sirjenje neposrednega trZzenja najdemo v zelo hitrem
tehnoloskem razvoju elektronskih medijev, v novih tehnologijah, ki bodo Se bolj
olajsale neposreden, interaktiven stik med ponudnikom in potroSnikom, ter Se lazji
obdelavi podatkov v datotekah, ki bodo sluzile kot podlaga za oblikovanje ciljnim

skupinam prilagojenih trzenjskih strategij. (glej Starman, 1994: 143, 144)

Pomembno vlogo bo imel razvoj informacijske in komunikacijske tehnologije,
posebej Se uporaba integriranih tehnologij in novih konceptov neposrednega trzenja.

(glej Starman, 1994: 143, 144)

Verjetno bo neposredno trzenje kot posledica priblizevanja zahtevam posameznika
pridobivalo pomen in bo logi¢na posledica razvoja trzenja. Druge razloge, ki
podpirajo navedena predvidevanja, najdemo v socialnih dejavnikih, spremenjenem

nacinu zivljenja, ki prosti ¢as namenja Sportu, rekreaciji in kulturi, nakupe pa
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potro$niki opravljajo kar doma, prek sodobnih komunikacijskih sredstev. (glej

Starman, 1994: 143, 144)

Ljudje smo ¢edalje bolj zaposleni in nimamo vec¢ toliko ¢asa, da bi hodili po trgovinah
in iskali proizvode, ki so nam vS$e¢ ali jih potrebujemo. Menim, da bomo s ¢asom
cedalje bolj odprti za nakupovanje po telefonu, ker nam vzame veliko manj Casa,

kljub temu, da se mu sedaj Se nekako upiramo.

V. INFORMIRANJE

Celo v prvotni skupnosti primitivni lovei niso lovili na slepo sreco, brez priprav in
usmeritve. Preden so odsli na lov, so se »informirali« o vrsti Zivali, ki jih bodo lovili,
o njthovem S$tevilu in gibanju, o njihovih navadah in morda Se o tem, kaksno bo
vreme na dan lova. Prizadevali so si torej spoznati razmere, v katerih se bo razvijala
njihova dejavnost. Prejemali so potrebne podatke, ki so jih zbirali »izvidniki« - po
navadi najbolj izkuSeni in najbolj spretni med njimi. Zato so se nujno morali
zdruzevati. Vsako zdruzevanje pa zahteva medsebojno informiranje o ciljih skupne
dejavnosti, o sredstvih in pogojih uresni¢evanja ciljev in, nazadnje tudi, o dosezenih

rezultatih. (glej Ili¢, 1979: 13)

1. OPREDELITEV INFORMIRANJA

Informiranje je druzbena potreba. Obsega tri bistvene prvine: zavest, cilj in doloceno
obliko organizacije subjektov. Kot zavestno bitje si ¢lovek pri svojem vsakodnevnem
delovanju, zlasti pri delu, zastavlja dolo¢ene cilje. Clovek kot delovno bitje obstaja in
se razvija v krogu dolo¢ene druzbe — zato je tudi druzbeno bitje. V tej druzbi stopa v
razlicne odnose z drugimi subjekti, komunicira, obves¢a in sprejema informacije.
Zunaj druzbe informiranje ne obstaja. To je posebna znacilnost ¢loveske druzbe. V
nasprotju z mnenjem Norberta Weinerja, zacCetnika kibernetike, da obstaja informacija
ne le med ¢lovekom in ¢lovekom, ¢lovekom in strojem, temve¢ tudi med strojem in
strojem, menimo, da je za informacijo nujen pogoj vsaj en zavesten dejavnik v
odnosu. Samo tako je mozno, da je nekaj »znak«, da ima svoj »smisel« in da pomeni
informacijo. Toda informacija ni niti povsem duhovni niti popolnoma miselni proces,
ker ni mozna brez prenosnih sredstev, ki so vedno materialni, tehni¢ni in cutno

zaznavni dejavniki. Tudi zivali poznajo nekatere oblike sporazumevanja. Samica
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opozarja svojega mladica na blizajoco nevarnost, da se mora skriti, kar mladi¢ tudi

stori. Toda to je Ze nezavedno, nagonsko reagiranje. (glej Ili¢, 1979: 13, 14)

Po Ilicu je informiranje, preprosto povedano, proces prenasanja sporoCil od
posameznika do posameznika, od posameznika do skupine, od skupine do
posameznika in, nazadnje, od skupine do skupine. Ta proces medsebojnega
obvesCanja vsebuje tri dejavnike: tistega, ki emitira sporocilo, tistega, ki sporocilo

sprejema, in vsebino sporocila. (glej I1i¢, 1979: 14)

1.1 INFORMACIJA

1.1.1 Opredelitev informacije
Sporocilo je temelj informacije. Dolocen sistem znakov daje vsebino sporocila. Ta
sistem mora biti udeleZzencem izmenjave sporo¢il vnaprej znan, sicer bi bila
izmenjava nesmiselna. Vsebina sporocila je o¢itna v trenutku oddajanja dogovorjenih
znakov, medtem ko vsebina informacije nastaja s sestavljenim tehni¢no strateskim
postopkom kot delom procesa, ki se Siri od izrabe vira podatkov, prek urejanja,
razvrS€anja, oblikovanja vsebine in emitiranja informacij do njihovih kon¢nih
ucinkov. Ta proces je zapleten ter zahteva od nosilcev informiranja strokovnost,

sistemati¢nost, izkuSenost in predvsem vestnost. (glej Ili¢, 1979: 14, 15)

Pri definiranju informacije se srecujemo z razli¢énimi pojmovanji, ki zadevajo njen
pomen in sestavine. Niti v teoriji niti v praksi ni enotnih pogledov na pojem
informacije, ¢eprav je veliko definicij, ki pa so v Stevilnih vidikih neusklajene ali
izoblikovane iz stalis§a vede, ki ima potrebo, da opredeli pojem informacije. V
matematiki je definicija drugacna kot v biologiji ali termodinamiki, druzbene vede jo
spet opredeljujejo na svoj nacin. Ni torej sploSne definicije informacije, temve¢ njen
pojem razli¢no razlagamo. Informacijo nekateri istovetijo s podatki, drugi pravijo, da:
» ... podatek nosi informacijo ter predstavlja njeno podobo ali model«. Isti avtor tudi
poudarja, da »za sprejemanje odlocitev uporabljamo pojasnjeni podatek, to je
informacijo o pojavu, ki ga podatek prikazuje«. Podatki so nepovezana in
neovrednotena dejstva, ki dobijo konkreten pomen $ele v kontekstu informacije. To so
prvine, ki jih predelujemo ali prilagajamo vsebini informacije, da bi bilo emitiranje
kar najbolj smotrno. Podatki so samo »surovine« za oblikovanje vsebine informacije.

Informacija je torej ve¢ kot podatek. Vsebuje tudi oceno o pojavu, za katerega je dan
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podatek. Informacija predstavlja stopnjo moznosti odlocanja pri izbiri nekega
sporocila, svobodo izbire pri emitiranju sporocila, zato jo moramo proucevati kot
statisti¢ni u¢inek vira podatkov. Podatki so posamezne prvine, ki »opisujejo dejstva«
in so namenjeni oblikovanju informacije. Podatki so statisticne narave, njithov pomen
je lahko razlien in se razkrije Sele tedaj, ko jih uvrstimo v dolocen kontekst.
Nasprotno pa je informacija dinami¢ne narave; to je proces, ki je zasnovan na
podatkih, in to zapleten proces enotnosti psihi¢nih, zavestnih in materialnih, fizi¢nih,
tehni¢nih dejavnikov. V bistvu je informacija proces in ne entiteta, zato je napacno
pojmovanje filozofov, ki — kot denimo G. Gunter — poskusajo dokazovati, kako
informacija pomeni poleg materije in duha »tretjo temeljno entiteto«. (glej Ili¢, 1979:

19, 20)

.....

ustvarjajo in oddajajo v okolje. Lahko bi rekli, da se zivljenje neha tam, kjer ni vec
informacij. Nas seveda zanimajo predvsem informacije, ki jih ima ¢lovek. Na zacetku
lahko recemo, da informacije, ki jih ¢lovek dobiva, zmanjSujejo njegovo stopnjo
neznanja. Znanje je torej zbirka informacij. Lahko bi tudi rekli, da informacije
sestavljajo sliko sveta v nasem spominu, ki jo oblikujemo in dopolnjujemo vse svoje
zivljenje s pomocjo informacijskih vhodov in miselnih procesov. (glej Gradisar in

Resinovic, 2001: 50)

Po Brocku je informacija blago, ki ga ljudje menjavajo. Kot vsako blago se lahko
razlikuje po vrednosti. Stirje faktorji naredijo informacijo vredno in tako poveéajo

zeljo obCinstva: pomanjkanje, trud, omejitev in zamuda. (glej Trenholm, 1989: 53)

Pomanjkanje. Redko blago je pogosto visoko zaZeleno. Ste kdaj slisali, da bi vas
televizijski prodajalec priganjal da »izkoristite priloznost, dokler je mogoce. Le
omejeno Stevilo bo na voljo na vasem podrocju, zato poklicite zdaj. Telefonisti
cakajo, da poklicete«? Ljudje radi mislijo o sebi kot o enemu izmed »nekaj srecnih,
ki imajo redek proizvod.

Brock verjame tudi, da pomanjkanje namiguje na vire. Ce obstaja le nekaj virov, ki

lahko dostavijo sporocilo, to sporocilo pridobi na vrednosti. (glej Trenholm, 1989: 53)
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Trud. Tudi komunikacije, ki vkljucujejo trud, so vredne. Sporocilo, ki je dostavljeno z
visokimi stroski, naj bi bilo ve¢ vredno, kot sporocilo, ki ga lahko izrazimo.

Podobno je, ¢e mora prejemnik premagati veliko tezav in ima veliko stroskov, da
pride do informacije, je ta lahko bolj vredna truda, kot ¢e bi bila Ze na voljo. (glej

Trenholm, 1989: 54)

Omejitev. Informacija, ki naj se ne bi razkrila, je ponavadi zelo privlatna. Medtem ko
cenzotji verjamejo, da njihov trud zmanjsa vpliv sporocila, lahko celo poveca njegovo
privlaénost. Ce govorimo ljudem, da neesa ne morejo videti ali sligati, lahko poveéa

njihovo Zeljo, da bi se to zgodilo. (glej Trenholm, 1989: 54)

Zamuda. Zamujena informacija povecuje njeno vrednost. Zacasno odgojena
informacija, informacija, na katero moramo cakati, je lahko bolj u¢inkovita kot pa
takoj$nja informacija. Zato se verjetno rock zvezde zadnje pojavijo na lepaku,
zavlacujejo svojo pojavitev dokler mnozica ne doseze primerne custvene vneme.

Pri¢akovanje poveca vrednost. (glej Trenholm, 1989: 54)

V teoriji informacij velja, kot pravi v svoji knjigi Splichal, da se s koli¢ino informacij
zmanjSuje stanje (stopnja) neurejenosti. Vendar ta najbolj splosna, nadzgodovinska
mera (ne)urejenosti ni veljavna mera racionalne urejenosti druzbenih odnosov. V
mnozici definicij informacije, ki ji botrujejo razli¢ni disciplinarni okviri in teoreti¢na
izhodisc¢a, s katerimi so doloCeni pogoji in s tem relativna veljavnost definicije, ni
mogoce najti »obce sprejete« definicije. Za nas na tem mestu zadostuje dognanje, da
je informacija temelj tiste ¢lovekove dejavnosti, ki jo oznaCujemo za upravljanje,
vodenje, nadzorovanje, organiziranje, potemtakem tudi temelj samo-upravljanja

(upravljanja samega sebe in druzbenega samoupravljanja). (glej Splichal, 1984: 113)

1.1.2 Znadilnosti informacije
[li¢ ugotavlja, da ni splosno sprejete definicije informacije, najdemo pa skupne
znaclilnosti v razli¢nih definicijah informacije. Te pa so:
- informacija vedno vsebuje nove podatke, nove za tistega, ki mu je namenjena;
podatki so razlozeni tako, da prinasajo neko sporocilo; sporoc€ilo je namenjeno

dolo¢enemu subjektu ali subjektom,;
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- informacija predvideva akcijo, reagiranje tistih, ki so informirani, na njeno
vsebino. S pomocjo informacij in reagiranja posameznikov na njihovo vsebino
prihaja do aktivnega sodelovanja v naras¢anju obsega spoznavnih dejstev in
tako se informacije »kazejo kot izvirna pridobitev«. J. Zeman pojmuje znanje
kot informacijo o objektivni stvarnosti, proces seznanjanja pa kot proces
sprejemanja o tej stvarnosti;

- s tem, ko informacija povzroci reagiranje informiranih, s svojo vsebino vpliva
nanje, da se prilagajajo okolju, v katerem Zzivijo in delajo, in da razmere v
okolju prilagajajo svojim potrebam. »Ziveti tvorno«, poudarja Wiener,
»pomeni biti vedno dobro informiran«. Dobra informiranost omogoca ljudem,
da se bolje znajdejo v zapletenih okolis¢inah in da laze napredujejo k

zastavljenim ciljem. (glej Ili¢, 1979: 20, 21)

1.1.3 Vsebina in cilj informacije
Vsebina informacije je splet dejansko pomembnih podatkov, izrazenih z dolocenimi
simboli o dolo¢enem pojavu tako v organizaciji kot zunaj nje, ki pa zadeva delovni
kolektiv. Vsebina informacije obsega mimo podatkov Se razlicne sheme, grafikone,
tabele in podobno, s pomocjo katerih pojasnjujemo pojav, ki je predmet informacije.
Z njihovo pomocjo podatke pojasnjujemo in prikazujemo, da bi jih ¢lani kolektiva

dojeli in razumeli. (glej Ii¢, 1979: 23)

Vsebina informacije ni samo preprost zbir podatkov, ampak v sebi nosi tudi sporocilo,

na katero pri¢akujemo reagiranje informiranih. (glej Ili¢, 1979: 23)

Cilj informacije se izraZa pri emitiranju vsebine informacije s pomocjo doloc¢enih
komunikacijskih sredstev in nacinov, pri ¢emer delovnemu kolektivu omogoca:
seznanjanje z doloCenimi pojavi, odlocitev, da jih sprejme ali zavrne, odlocitev o
pospeSevanju ali spreminjanju razmer, v katerih so ti pojavi nastali ali se razvijajo,
odlocitev o pospeSevanju, ublazitvi ali odpravljanju posledic, ki so jih povzrocili ti

pojavi. (glej Ili¢, 1979: 23, 24)

Ili¢ trdi, da je »cilj informacije opredeljen s predmetom in ciljem sistema
informiranja. Delovni ¢lovek je pri tem hkrati subjekt in objekt informacije«. (Ili¢,

1979: 24)
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Odvisno od vsebine in cilja informacije je dolocen tudi njen obseg. Pri tem gre za dva
aspekta:

Prostorski aspekt — s tem razumemo prostorski okvir, katerega subjektom je
namenjena vsebina informacije: vsej temeljni organizaciji, njenim posameznim delom
ali pa samo skupini delavcev. Prostorska razseZnost informacije je neposredno
povezana z velikostjo in strukturo temeljne organizacije.

Casovni aspekt — obsega trenutek emitiranja informacije in obdobje, za katero je
veljavna vsebina informacije. S tega stalisca locimo naslednje vrste informacij:

- enkratne informacije; povezane so z izrednimi pojavi, ki jih resujemo enkrat,
kakrsni so, denimo: statut temeljne organizacije, letni plan dela, itd.;

- periodicne informacije; to so tako imenovane tipizirane informacije, ki jih
emitiramo po vnaprej dolocenem casovnem zaporedju: dnevno, tedensko,
mesecno ali vecmesecno. Sem sodijo, na primer, dnevna porocila o Stevilu
prisotnih delavcev, tedenska porocila o skupnem Stevilu delovnih ur, mesecna
porocila o odsotnosti z dela po delovnih enotah ali za vso temeljno
organizacijo, trimesecno, polletno ali letno porocilo o izpolnitvi plana, itd.;

- aperiodicne informacije; razlikujejo se od periodicnih po tem, da jih
emitiramo v ¢asovno nedolocenih presledkih. Te informacije zadevajo pojave,
katerih nastanka ni mogoce predvideti, kakrsna je, denimo, kazen devizne
insSpekcije ali drugih organov, motnja v proizvodnem procesu temeljne
organizacije, do katere je prislo zavoljo razlicnih vzrokov, prekrski
posameznikov v procesu dela in podobni nepredvideni pojavi. (1li¢, 1979: 24,

25)

1.1.4 Predelava informacije
Po McGuireju mora prejemnik v procesu prepricevanja preiti nekaj stopenj in sicer:
1. mora priti v stik s sporocilom,
mora postati pozoren nanj,
porocilo ga mora zainteresirati,
porocilo mora razumeti,
vzbuditi se mu morajo ustrezne kognicije (miselna predelava sporocila),

strinjati se mora z vsebino sporocila,

NS R WD

ohraniti ga mora v spominu in ga ponovno priklicati v spomin,
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8. na osnovi sporocila mora sprejeti dolocene odlocitve,
9. izvesti dejanja, na katera ga napotuje sporocilo,

10. konsolidiranje novega prepricanja. (McGuire v Ule, 1996: 114)

Informacija, emitirana verbalno ali na graficen nacin, vpliva s svojo vsebino na
posameznika, na njegova Cutila. Tako nastane psihi¢na zveza med njim in vsebino
informacije; ta zveza se izraza z zaznavanjem vsebine. To je prva faza v nastopu

ucinkov informacije. (glej Ili¢, 1979: 73)

Zaznavanje je psihi¢ni proces med posameznikom in predmeti zunanjega sveta, ki
obstajajo neodvisno od njega. To je subjektivno odrazanje objektivnega sveta s Cutili,
to je Cutno spoznanje objektivnega sveta. Zaznavanje kot prvina spoznanja je pri
posameznikih razli¢no. Reagiranje posameznika na osebe in stvari okoli njega je
odvisno od tega, kaks$ne se mu te osebe in stvari zdijo v dolo¢enem trenutku, odvisno
je od njegovega spoznavnega sveta. Podoba zunanjega sveta pa je pri vsakem ¢loveku

individualna. (glej 1li¢, 1979: 73)

Zaznavanje torej ni preprosta kopija predmeta, ki ga zaznamo. Kako bo posameznik
zaznal dolocen predmet, je odvisno od vsebine in lastnosti predmetov, ki delujejo na
njegova ¢utila. Ce se lastnosti in vsebine bistveno spremenijo, bodo tudi njegove
zaznave drugacne. Toda zaznave, ki so rezultat zaznavanja, niso dolo¢ene izklju¢no s
predmetom, to je z njegovimi znacilnostmi, ampak prav tako s sposobnostmi naSih
cutil, zivénega sistema ali z razlinimi subjektivnimi dejavniki — zlasti z naSimi
izkusnjami, potrebami, zeljami in pri¢akovanji. Zaznava doloCenega predmeta ali
pojava je mogoca Sele na podlagi apercepcije, to je na podlagi kategorialnega
dolocanja zaznave. Ko zaznavamo konkretno vsebino pisane, tiskane informacije
opazimo: besede, njihovo razporeditev, velikost ¢rk in druga znamenja, obliko in
obsirnost vsebine, papir, na katerem so ¢rke, itd. Ce pa je ta vsebina emitirana
neposredno, tedaj zaznavamo osebo, ki nam govori, njene gibe in kretnje, obleko,
prostorsko situacijo, itd. Potemtakem ni Cistega zaznavanja, kot je menil Kant. (glej

1li¢, 1979: 73, 74)

Poglejmo na kaksen nacin clovek zaznava vsebino informacije. Po Ili¢u obstajajo trije

naéini;
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a) avditivno zaznavanje — Clovek zaznava vsebino informacije s sluhom,

b) vizualno zaznavanje — vsebino informacije zaznavamo tudi s ¢utom vida,

c) avdiovizualno zaznavanje — clovek zaznava vsebino informacije hkrati
avditivno in vizualno — pri kombiniranem nacinu emitiranja informacije. (glej

Ili¢, 1979: 74, 75)

Zaznavanje je, kot nadalje pravi Ili¢, zapleten psihicen proces, ki je odvisen od
objektivnih drazljajev in od fizioloSkega ustroja telesa in procesov v njem kot tudi od
Stevilnih osebnih in socialnih dejavnikov. Socialni dejavniki vplivajo tako na vizualne
kot na avditivne senzacije in seveda tudi na obcCutke in zaznave, ki jih posredujejo
druga ¢utila. Socialni dejavniki vplivajo na zaznavanje na dva nacina. Ce informator —
ko neposredno posreduje vsebino informacije — ni simpati¢en posamezniku zaradi
svoje neiskrenosti, demagoskega nastopa, karierizma ali ¢esa drugega, bo posameznik
pocasneje in teze zaznaval vsebino; obcutil bo doloCen odpor pri zaznavanju. Ta
dejavnik E. McGinnies imenuje perceptualna obramba. Nasprotno temu govorimo o
perceptualni akcentuaciji, to je dejavniku, ki pospeSuje pripravljenost aktualizirati
dolo¢en nadin zaznavanja. Ce je, denimo, informator simpati¢en posamezniku zaradi
svoje odkritosti, nesebiCnosti, lepega sloga in prijetnega glasu, bo psihi¢no bolj
pripravljen zaznavati vsebino informacije. V prvem primeru obstaja odpor proti
zaznavanju dolocenih drazljajev, medtem ko je v drugem primeru povecCana

pripravljenost za zaznavanje. (glej Ili¢, 1979: 75, 76)

Zaznavanje je povezano z miSljenjem. Zaznavanje in miSljenje pomenita dve
nelocljivi in med seboj pogojeni strani enotnega procesa zaznavanja. [z zaznavanja in
misljenja, ¢e ju razumemo kot dialekticno sestavljeno enotnost, nastane spoznanje o
doloCenem pojavu. Misljenje kot prvina spoznanja obsega ustvarjanje novih pojmov
ter staliS¢, in to ne tistih, ki smo jih zaznali ali imamo o njih predstavo, temvec tudi o
predmetih, ki si jih lahko le predstavljamo. Tako ne moremo neposredno videti niti
zaznavati ali si predstavljati kategorije, kot so kakovost, razlika, podobnost, koli¢inski
odnosi, vzro¢ni odnosi itd. Te lastnosti si lahko, strogo vzeto, le predstavljamo, ali v
prispodobi rec¢eno, »vidimo« s pomoc¢jo misljenja kot posebne funkcije razumevanja
povezav in odnosov med predmeti. Ce pogledamo razpredelnico o finanénem
poslovanju, v prvem trenutku zaznamo samo podatke, toda s procesom misljenja

»vidimo« tudi posledice tega financnega stanja. Razvito ¢loveSko spoznanje je torej
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sestavljena dialekti¢na enotnost zaznavanja, predstavljanja, misljenja in ¢loveskih
izkuSenj. Osnovo in sredstva spoznanja ustvarja neposredno cutno zaznavanje in
predstavljanje, jedro spoznanja pa pomeni miSljenje kot ustvarjalna funkcija.
Misljenje se odraza v dojemanju pojava, v razumevanju njegovih razmerij in v

sklepanju o njegovi vsebini, lastnostih in razseznostih. (glej Ili¢, 1979: 76, 77)

Ko posameznik zaznava vsebino informacije, pride z razmisljanjem do dolocenega
sklepa. Pri tem si hkrati ustvarja vtis o predmetu informacije. Glede na vsebino
informacije dobimo ljudje dolocen vtis o tej informaciji in glede na ta vtis potem tudi
zavzamemo doloceno stalisce do vsebine informacije. Sprememba vtisa pa privede do
spremembe stalisca. Do spremembe vtisa pride s povecano stopnjo informiranosti o
predmetu informacije ali o dolocenem pojavu. Osebe z zelo razvitimi spoznavnimi
sistemi laze dojemajo nova dejstva. Spoznavna sprememba je funkcija spremembe

spoznavnega sistema in razvoja osebnosti. (11i¢, 1979: 77)

Domneve o naravi predelave informacij, ki jih povzemajo Todorov, Chaiken in D.
Henderson: ljudje redko predelujejo informacije pod popolnimi pogoji. Obstajajo
pritiski okolja in kognitivni pritiski pri predelavi informacij. Ti pritiski so povzrocili
nastanek metafore kognitivnega skopuha. V tej metafori so ljudje ekonomsko misleci,
vlozijo kognitivni trud v nalogo le ko imajo zadostno motivacijo in kognitivne vire.
Hevristicni  sistematiéni model kaze, da se ljudje lotijo sistematicne predelave
prepri¢evalnih informacij le ko so zadostno motivirani. Na sistemati¢en nacin ljudje
razmi$ljajo o vseh pomembnih delih informacije, se izpopolnijo glede teh delov
informacije in oblikujejo sodbo, osnovano na teh izdelavah. (glej Todorov in drugi v

Price Dillard in Pfau, 2002: 196)

Ker se tehnologija razvija veliko hitreje kot mi, bo verjetno nasa naravna zmogljivost
za predelovanje informacij Cedalje bolj neprimerna, da bi zmogla preobilico
sprememb, izbir in izzivov, ki so zna&ilnost modernega Zivljenja. Cedalje bolj pogosto
se bomo znasli v polozaju nizjih zZivali — z umskim aparatom, ki nima opreme za
resni¢no ukvarjanje z zapletenostjo in bogastvom zunanjega okolja. Nasprotno od
zivali, katerih kognitivne moci so bile vedno relativno pomanjkljive, smo mi sami
ustvarili svojo lastno pomanjkljivost s tem, ko smo naredili radikalno bolj zapleten

svet. Vendar posledica nase nove pomanjkljivosti je enaka kot tista, ki jo imajo zivali
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ze zelo dolgo. Ko bomo sprejemali odlocitev, bomo vedno manj pogosteje uzivali v
preobilju popolnoma premisljene analize celotne situacije, ampak se bomo vedno
pogosteje obraCali nazaj in se osredotocali na eno samo, ponavadi zanesljivo

prihodnost odlocitve. (glej Cialdini, 1984: 265)

Ko so te samostojne poteze resnicno zanesljive, ni ni¢ narobe s skrajSanim pristopom
ozje pozornosti in avtomaticnega odziva na doloCen del informacije. Problem se
pojavi, ko nekaj povzroci, da nam ponavadi verodostojni namigi, revno svetujejo, da
nas vodijo do napacnih dejanj in napacno usmerjenih odlocitev. Kot smo videli, je
eden tak vzrok zvitost dolocenih izvajalcev privolitve, ki hocejo imeti dobic¢ek od bolj
kot ne neumne in mehani¢ne narave hitrih odzivov. Ce frekvenca hitrih odzivov
naras¢a s tempom in obliko modernega Zivljenja, smo lahko prepri¢ani, da je

frekvenca te zvitosti tudi obsojena na naraScanje. (glej Cialdini, 1984: 265, 266)

1.1.5 Vpliv informacije na oblikovanje stali$¢
1li¢ pravi, da posameznikova stali$¢a dolo¢ajo njegovo vedenje. Ce Zelimo vplivati na
vedenje posameznika, ni dovolj, da poznamo znacilnosti njegovih staliS¢, ampak
moramo tudi poznati, kako se stalii¢a oblikujejo, razvijajo in spreminjajo. Sele tedaj

je mogoce druzbeno vplivati na vedenje posameznika. (glej Ili¢, 1979: 83)

Po Ili¢u so stalisc¢a:

Rezultat socializacije, determinante oblikovanja staliS¢ pa so vsi socialni
dejavniki, ki dolocajo proces socializacije in ki vplivajo nanj: proizvodni in druzbeni
odnosi, druzbeni sistem, pripadnost doloceni druzbeni skupini, kultura in drugo. Vsi ti
dejavniki, ki v procesu socializacije vplivajo na oblikovanje stalisc, so lahko splosni
in posebni. Med posebne Stejemo tudi informiranost, lahko pa jo obravnavamo tudi v

ozjem smislu, denimo kot informiranost v delovnem okolju. (11i¢, 1979: 83, 84)

V procesu informiranja posredujemo podatke o Stevilnih dejstvih. Prek dejstev,
to¢neje prek kognitivne komponente stali¢a pride do oblikovanja stalii¢a. Ceprav
nekateri psihologi odrekajo dejstvom moc¢ oblikovanja staliS¢, vendarle tudi nova
dejstva vplivajo na oblikovanje staliSC. Nastopajo kot motivacijski dejavnik: silijo k
ponovni presoji dotedanjih staliS¢. Neskladje med novimi dejstvi in obstojecimi

stali$¢i predstavlja motivacijski dejavnik za reorganizacijo staliS¢. (glej Ili¢, 1979: 84)
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Dolocena stalisca nimajo veljave preprosto zato, ker njihovi nosilci niso
dovolj informirani. Stopnja njihove informiranosti je prenizka, da bi lahko
razpolagali z bistvenimi dejstvi. Ceprav so tista maloStevilna dejstva o dolocenem
pojavu, s katerimi razpolaga posameznik, Se tako tocna, lahko nepoznavanje drugih
dejstev, s katerimi so le-ta povezana, popaci pomen teh sicer tocnih dejstev o pojavu.
Stalisca sestavljajo mnoga dejstva in smisel posameznega dejstva ni nikoli neodvisen
od drugih dejstev, ki so z njim v zvezi. Iz tega sledi: dokler zbir dejstev, s katerimi
razpolagajo pomanjkljivo informirani, ne vsebuje tistih nekaj bistvenih dejstev o
pojavu, so lahko dejstva, ki jih poznajo, popacena, njihovo prepricanje pa napacno.
Samo objektivna informacija o dolocenem pojavu omogoca oblikovanje realnega
stalisca. Toda objektivna informacija lahko privede ne le do oblikovanja stalisca,
temvec tudi do razvoja ali do spremembe stalisca, ce so v procesu informiranja zajeta
v vsebino informacije nova dejstva, ki dopolnjujejo znanje o pojavu. Nova dejstva so
temeljna determinantna razvijanja ali spreminjanja staliSca. Ta determinanta se
razteza do virov podatkov, katerih uporaba predstavija bistven dejavnik oblikovanja,
razvijanja in spreminjanja stalisc. Vir podatkov je, simbolicno receno, kal, iz katere
se v dolocenih druzbenih razmerah razvijejo moznosti za oblikovanje, razvoj in

spremembo stalisc. (11i¢, 1979: 84, 85)

2. OBJEKTIVNOST INFORMIRANJA IN SPREMINJANIJE STALISC

Objektivno informiranje prispeva tako k oblikovanju kot k spreminjanju stalis¢.
Sprememba staliS¢a pomeni spremembo predznaka obstojecega staliSa (iz
pozitivnega v negativhega in obratno) ali zmanjSanje zaCetne stopnje pozitivnosti ali
negativnosti. To vrsto spremembe staliS¢a imenujemo nesoglasno spremembo, ker
smer spreminjanja te¢e k predznaku, ki je nasproten predznaku prvotnega stalisca.

(glej T1i¢, 1979: 99)

Druga vrsta spremembe staliSca je soglasna sprememba. Tu pa je smer spreminjanja v
skladu s predznakom obstojecega stalis¢a (povecCanje negativnosti obstojecega
negativnega staliSca ali povecanje pozitivnosti obstojeCega pozitivnega stalis¢a). (glej

1li¢, 1979: 99)
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Ekstremnost staliSc¢a pa po Ili¢u pomeni, da kolikor bolj je stalis¢e ekstremno bodisi v
pozitivni ali negativni smeri, toliko manjs$a je moznost spremembe. (glej I1i¢, 1979:

100)

Oseba s trdnim staliS¢em se pogosto fizicno umakne pred moZznostjo sooanja z
nasprotnimi dokazi. Ne poslusa emitiranja informacije oziroma ne mara zaznavati
njene vsebine, ki zajema dejstva, nasprotna njenemu staliS¢u. VcCasih pa niti ni
potreben fizicni umik. Marsikdo preprosto sploh ne zaznava podatkov, ki so nasprotni
njegovemu trdnemu staliScu, ¢eprav so ti dokazi pred njim. V takem primeru re€emo
v prispodobi, da so stalis¢a spustila okrog sebe »zaveso zaznavanja«, da bi tako
izkljuila nezazelena dejstva. To je tako imenovana selektivnost zaznavanja. Se tedaj,
ko so ljudje prisiljeni zaznavati nasprotne podatke, se lahko vpliv takih zaznav hitro
porazgubi. Ni namre¢ selektivno samo zaznavanje, tako tudi pomnimo tisto, kar
zaznavamo. Posamezniki bodo kmalu po emitiranju pozabili nasprotna dejstva,
njihova stalis§a pa bodo ostala neomajna. V selektivnem pomnjenju, kot tudi v
selektivnem zaznavanju imajo staliS¢a »vgrajene« mehanizme samoobrambe. Na
selektivnost zaznavanja ali pomnjenja novih dejstev, ki so nasprotna staliScu
posameznika, vpliva tudi staliS¢e posameznika do informatorja, ki neposredno emitira
informacijo, kot tudi stalis¢e do vira podatkov s temi dejstvi. (glej Ili¢, 1979: 100,

101)

Mnogostranost stalis¢a po Ilicu pomeni, da je spremenljivost staliS¢a odvisna od
njegove mnogostranosti, to je od Stevila in raznovrstnosti spoznanja o pojavu, ki ga
zadeva staliSCe. Enostransko staliSe je bolj nagnjeno k nesoglasni spremembi kot
zelo mnogostransko staliS¢e. Na drugi strani pa se staliS¢a z visoko stopnjo
mnogostranosti relativno laZze spreminjajo v soglasnost kot enostranska stalis¢a. (glej

Ili¢, 1979: 101)

Sistem informiranja pa po Ilicevem mnenju prispeva z objektivnimi informacijami k

mnogostranosti stalis¢. (glej 1li¢, 1979: 101)

Ucinkovitost nove informacije pri spreminjanju staliS¢a nekoga je odvisna tudi od
tega, kako je bil zaznan vir podatkov iz vsebine informacije, na kakSen nacin

emitiramo informacijo in kaksne intelektualne lastnosti ima tisti, ki je informacijo
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sprejel. Drugace povedano, kolikor vecje zaupanje ima nekdo v vir podatkov, toliko
laze bo sledil vsebini informacije, se pravi, da bo zavzel do njega pozitivno stalisce.
In nasprotno, ¢im manj zaupa viru podatkov, ali pa mu sploh ne zaupa, toliko bolj bo
vztrajal pri svojem staliS¢u in ga ne bo spremenil samo na podlagi zaznavanja vsebine

informacije. (glej Ili¢, 1979: 101, 102)

Za medsebojno povezanost staliSC pa Ili¢ pravi, »da ker nobeno stali§¢e ni absolutno
izolirano od drugih staliS¢, sta obseg in narava povezanosti staliS¢a z drugimi stalis¢i
pomembna za ugotavljanje na¢ina, kako ga spremeniti. Ce je neko stalisée povezano z
drugim staliS¢em z izrazito afektivno komponento, je relativno bolj odporno za

spreminjanje v smeri nesoglasnosti«. (Ili¢, 1979: 102)

Informacije s podatki, ki nasprotujejo nekemu stali§¢u, lahko sprozijo »obrambna
spoznanja« iz drugih stalis¢, ki so v dolofeni zvezi s prvim staliS¢em. Take
informacije lahko poleg tega povzrocijo tako imenovani »ucinek bumeranga«. (glej

Ili¢, 1979: 102)

Stevilo in intenziteta potreb, ki jih stali¢e zadovoljuje — odpornost stalis¢a do
spremembe je v doloceni meri odvisna tudi od Stevila in intenzitete potreb, ki jih
zadovoljuje. Stalis¢e, ki temelji na mo¢nih in mnogostranskih potrebah posameznika,
bo po Ilicevem mnenju relativno odpornejSe do nesoglasne spremembe, ki pomeni

nestrinjanje, ne pa tudi do spremembe, ki pomeni soglasje. (glej Ili¢, 1979: 103)

Trdimo lahko, da je spremenljivost staliS¢a odvisna od osebnosti in njenih znacilnosti,
posebno od clovekove inteligence. Kot zbir funkcij, katerih predmet je spoznavanje v
najSirSem pomenu besede, ima stopnja inteligence doloceno vlogo pri spreminjanju
stalis¢. Manj inteligentne osebe imajo pod vplivom propagande manjSo sposobnost za
kriticno oceno njene vsebine in so s tem bolj dovzetne za vpliv propagande. Take
osebe se bolj podrejajo pritiskom staliS¢ skupine, ki ji pripadajo. Od stopnje
inteligence je torej odvisno, koliko bo posameznik pod vplivom neke informacije.
Bolj inteligentna oseba je bolj sposobna razumeti vsebino informacije pa tudi upreti se

propagandi. (glej I1i¢, 1979: 103, 104)
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Objektivne informacije imajo tudi to lastnost, da prispevajo k razvoju osebnosti
¢loveka. Ceprav imajo dedni dejavniki pomembno vlogo v razvoju osebnosti, imajo
tudi socialni dejavniki dolo¢eno vlogo pri tem. Zato zavzema sistem informiranja kot
druzbeni dejavnik pomembno mesto v izoblikovanju in razvijanju osebnosti, seveda
pod pogojem, da sistem temelji na pravilnih osnovah in da ima posebno druzbeno
vlogo v zdruzenem delu. Seveda pa sistem informiranja ne more samostojno
prispevati k razvoju osebnosti, se pravi neodvisno od drugih dejavnikov oblikovanja
osebnosti, kot so strokovnost in splo$na izobrazba, kulturni vpliv okolja, ustanavljanje
in razvijanje delavskih knjiznic in drugi dejavniki. Informiranje kot sistem $tevilnih in
raznovrstnih sporocil, ki jih vsak dan posredujemo posameznikom, prispeva z novimi
in raznovrstnimi dejstvi k oblikovanju osebnosti. Ko dejstva vstopajo v spoznavni
sistem, prinasajo s seboj nova spoznanja, nove pojme in tako obogatijo spoznavne
sisteme osebnosti oziroma njen spoznavni svet. Bogatenje spoznavnega sistema
posameznika s pomocjo informiranja obogati njegovo osebnost. Na drugi strani pa
bolj razvita osebnost otezuje spremembo staliS¢ v nasprotni smeri, ne pa v isti smeri.
To po svoje omogoca takim osebam ne le razumevanje vsebine informacije, temvec
tudi to, da v njej lahko odkrijejo prikrit namen, kako spremeniti njihova staliSca v
nasprotno smer. Sistem informiranja, povezan z drugimi ustreznimi druzbenimi
dejavniki, se tako pokaze kot aktiven dejavnik razvoja osebnosti delovnega cloveka.

(glej T1i¢, 1979: 104)

Spremenljivost staliS¢a je vCasih povezana s stopnjo skupinske podpore, ki jo ima
staliSCe. Stalisca, ki odsevajo norme dolocene skupine, posameznik pa jo visoko ceni,
so nenavadno odporna za spremembe. Cim moéneje je posameznik navezan na
skupino in verjame v njene vrednote, toliko teZze spremeni staliS¢e na podlagi
informacije, katere vsebina obsega dejstva, ki so v nasprotju z interesi te skupine. Se
vec, ¢lani, ki visoko cenijo ¢lanstvo, si prizadevajo, da se po napadu na skupino Se
bolj uskladijo z normami skupine. Drugace povedano, ¢im bolj so vrednote skupine
obstojne, trdne, tezje se spreminjajo stalisca ¢lanov te skupine. In seveda obratno. To
nas privede do sklepa, da je trdnost norm skupine tem vecja, ¢im vecja je stopnja
vpletenost clanov skupine. Vpletenost se manifestira prav v skupnih normah
(vrednotah). Trdnost norm skupine je tem vecja, ¢im vi§ja je stopnja delovne morale

skupine. (glej 1li¢, 1979: 105)
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3. ODLOCANIJE NA PODLAGI INFORMACIJ

Kaj je pravzaprav odloc¢anje? Kako ga lahko sploh definiramo oziroma ali sploh
obstaja enotna definicija odlocanja? Odgovor na ti vprasanji ni lahak. Mnogokrat se
odlo€amo in odlo¢imo, ne da bi prav vedeli kako. Obstajajo Stevilne razli¢ne
definicije odloCanja. Namesto njih raje poglejmo elemente, ki so prisotni pri vsakem
odlocanju:

- problemski prostor oziroma situacija, v kateri se je pojavil problem,

- Clovek ali skupina ljudi, ki ima oziroma zazna problem in ki se odloca,

- cilj oziroma zelen izid, ki ga zelijo doseci tisti, ki se odloc¢ajo,

- mnozica moznih alternativnih resitev problema,

- izbrana resitev. (glej GradiSar in Resinovic, 2001: 74)

Osnovna znacilnost ljudi nasploh in tudi v procesu odlocanja je, da delajo napake.
Posledice teh napak so lahko zanemarljive ali pa usodne za Cloveka ali organizacijo.
Zato se tako poslovnezi kot psihologi ukvarjajo s prou¢evanjem ¢loveka pri odlo¢anju
in iskanjem vzrokov za napake, ki jih pri tem naredi. Ugotovili so, da vzroki za
napake pri odlo¢anju izvirajo iz omejitev pri predelavi informacij in pristranskosti pri
njihovem filtriranju. Poglejmo nekatere od teh omejitev bolj podrobno. (glej GradiSar

in Resinovic, 2001: 76)

Omejitve pri predelavi:
- hitra preobremenjenost in zasi¢enost,
- nesposobnost upostevanja verjetnosti,
- omejena sposobnost razlikovanja med vzroki in posledicami,
- majhna sposobnost povezovanja informacij iz razli¢nih virov. (glej GradiSar in

Resinovi¢, 2001: 76)

Pristransko filtriranje informacije:
- dajanje prednosti podatkom, ki so dostopni,
- dajanje prednosti eksplicitnim, konkretnim podatkom pred podatki, ki
opisujejo stvarnost posredno,

- dajanje prednosti podatkom, ki smo jih dobili nazadnje,
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- pristranskost pri presoji zaradi vnaprej ustvarjenega mnenja oziroma
predsodkov,
- dajanje prednosti podatkom, ki se nam zdijo znani in domaci. (glej Gradisar in

Resinovic, 2001: 76)

S pomocjo informacijske tehnologije in informacijskih sistemov je mozno izboljsati
kakovost v procesu odloCanja in odpraviti marsikateri vzrok napacnih odlocitev.
Informacijski sistemi in komuniciranje lahko posredujejo informacijo, ki obogati
informacijsko podlago za odlocanje. Informacijska tehnologija nudi tudi moznosti za
gradnjo modelov odlocitvenih situacij, s katerimi lahko preverjamo ucinke
posameznih alternativnih upravljalnih akcij in predpostavk. (glej GradiSar in

Resinovic, 2001: 77)

3.1 PROCES ODLOCANJA POTROSNIKA ZA NAKUP
Potrosnik Zeli premostiti razliko/e med Zelenim in obstojecim stanjem in s tem
doseci svoj cilj. Zato mora poiskati moznosti, predelati informacije o njih in izbrati
ustrezno alternativo. Iskanje informacij se nanasa na nameren proces pridobivanja
znanja o izdelku, trgovini ali samem nakupu. Iskanje informacij lahko vpliva na
proces odlocanja na vec nacinov. Pomembni pa sta predvsem ti dve implikaciji:

- iskanje informacij lahko vodi v povecanje negotovosti, ko potrosnik pridobi
vec znanja. Negotovost pri nakupnih odlocitvah je po navadi bolj povezana s
potrosnikovim vprasanjem, kaj naj kupi, kot pa s kolicino znanja o
razpolozljivih alternativah. Iskanje informacij lahko postane psiholosko
problematicno, zato morda potrosnik stori manj kot bi sicer glede na situacijo,
v kateri je, pricakovali,

- informacije, ki so pomembne za potrosnikovo odlocitev, lahko izvirajo iz
njegovega dolgorocnega spomina (notranje iskanje) ali iz zunanjega okolja

(zunanje iskanje). (Kline, 1996: 228)

Notranje iskanje informacij se pojavi takoj po prepoznanju problema. Ce da brskanje
po dolgoro¢nem spominu dovolj informacij za zadovoljivo nadaljevanje procesa
nakupa, potem je iskanje zunanjih informacij gotovo nepotrebno. Pogosto se
potroS$nik spomni na predhodno reSitev in jo ponovno uporabi. Kadar se potro$nik

zanaSa le na notranje informacije, je odvisen od ustreznosti in kakovosti svojega
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spomina. Vendar celo izkuSeni kupci pogosto iS¢ejo tudi zunanje informacije. Ali
zaradi Casa, ki je pretekel od zadnjega nakupa iste vrste izdelkov in so ti izdelki
doziveli spremembe v smislu cene, lastnosti, blagovnih znamk ali trgovin. Ali pa tudi
zaradi procesov pozabljanja. Na potroSnikovo zanaSanje na notranje informacije
vpliva tudi njegovo zadovoljstvo s predhodnim nakupom. Ce je potrosnik s
predhodnim nakupom zadovoljen, potem ga bo notranje iskanje informacij hitro

zadovoljilo. (glej Kline, 1996: 228)

Zunanje iskanje informacij, ki je povzroceno z blizajoco odlocitvijo o nakupu,
imenujemo prednakupno iskanje. Nasprotno je stalno iskanje, pri katerem poteka
zbiranje informacij relativno redno, ne glede na pojavljajoce se nakupne potrebe.
Potrosnik, ki je narocen na specializirano avtomobilisticno revijo, je gotovo primer
takega stalnega iskanja informacij. Nek drug potrosnik pa bo tako revijo kupil le ob

blizajocem se nakupu novega avtomobila. (Kline, 1996: 228)

Motivacija v ozadju prednakupnega iskanja zunanjih informacij je Zelja po boljsih
nakupnih odloc¢itvah. Podobno je stalno iskanje informacij motivirano z zeljo po
razvoju znanja, ki ga bo potrosnik lahko uporabil pri prihodnjih nakupnih odlo¢itvah.
Stalno iskanje zunanjih informacij pa se lahko pojavi tudi zaradi uzitka, ki ga sama
dejavnost omogoca potroSniku. PotroSnik lahko spremlja doloCene informacije zgolj
zaradi lastnega uzitka in ne le zato, ker se ravno takrat pripravlja na nakup dolocenega

izdelka. (glej Kline, 1996: 228)

Kline v svoji knjigi v splosnem razlikuje med dvema nafinoma iskanja informacij:

nakljucno u€enje in usmerjeno iskanje informacij. (glej Kline, 1996: 228)

»Nakljucno ucenje se nanasa na pridobivanje informacij v Casu, ko se potrosnik
dejansko ne odlo¢a o nakupu. Shranjuje jih v svoj dolgoro¢ni spomin za morebitno
kasnejSo uporabo. Naklju¢no se uc¢imo vsaki¢, ko hodimo po mestu mimo trgovinskih
izlozb.« (Kline, 1996: 229) To nakljucno ucenje je potemtakem cCisto nezavedno, ker
ko hodimo mimo trgovinskih izlozb se v bistvu ne zavedamo, da pridobivamo

informacije.

33



Usmerjeno iskanje pa je po Klinetu zavestno iskanje informacij, ki bi nam koristile pri
doloceni odlocitvi o nakupu. Nakupne odlocitve, ki vkljuujejo usmerjeno iskanje
informacij, delimo na tri tipe:

- nakup, ki vkljucuje samo notranje iskanje informacij,

- nakup, ki vkljucuje notranje in zunanje iskanje informacij,

- odloc¢itev o nenakupu. (glej Kline, 1996: 229)

Glavni viri potro$nikovih informacij so: oglaSevanje, prodajno mesto, prodajno

osebje, potrosniske informacije in socialni stiki. (glej Kline, 1996: 234)

4. TRZNO KOMUNICIRANIJE IN INFORMIRANIJE

»Komuniciranje je pojem, ki ima ve¢ pomenov, saj lahko z njim izrazamo tako
fizi¢no kot tudi energetsko in celo idejno transmisijo. Za naSe potrebe bomo ta pojem
povezovali izkljuéno s problematiko posredovanja informacij.« (GradiSar in

Resinovic, 2001: 262)

Temeljni namen komuniciranja je izmenjava informacij med dvema ali vec udelezenci
v tem procesu. Da bi do tega sploh prislo, pa morajo biti izpolnjeni nekateri pogoji:
- v komunikacijskem sistemu mora obstajati izvor informacij (izvorna entiteta,
oddajnik),
- obstajati mora tudi informacijski ponor (ciljna entiteta, sprejemnik),
ta sistem mora razpolagati s prenosnim medijem, po katerem se pretakajo informacije

od izvora do ponora. (GradiSar in Resinovic, 2001: 262)

Po Starmanu bi najbolj splos$no cilje trznega komuniciranja opredelili kot predvsem
INFORMIRATI, PREPRICATI in SPOMNITI (oziroma spodbujati zavest) o obstoju
izdelka ali storitve:

a) informirati: - o novem izdelku,

o spremembi trzenjskega instrumenta (niZja cena, kreditiranje, nova
prodajna pot...)

- opisati razpolozljive storitve,

- pojasniti delovanje izdelka,

- priporociti novo uporabo izdelka,
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- zmanjSati potro$nikovo negotovost, strah;
b) prepricati: - graditi ugled podjetja,
- oblikovati pripadnost, preferenco do znamke,
- opogumiti za prehod na novo blagovno znamko,
- spremeniti potrosnikovo percepcijo o lastnostih izdelka,
- potrosnika, da kupi zdaj;
c) spomniti: - zadrzati zavest o obstoju izdelka, storitve,
- kje je izdelek na voljo,
- na obstoj izdelka zunaj sezone,
- potrosnika, da bo izdelek potreboval v bliznji prihodnosti. (glej
Starman, 1996: 8)

Ceprav je konéni Zeleni rezultat in cilj vsake trznikove akcije nakup, je vendarle pred
tem Se mnogo vmesnih ciljev. Nakup je namre¢ rezultat zelo kompleksnega procesa
vedenja kupca v nakupnem procesu. Naloga trznika pri tem je, da v komunikacijskem
procesu najde nacin, kako ciljno skupino kupcev premakniti iz obstojece v vecjo

pripravljenost za nakup. (glej Starman, 1996: 8)

5. INFORMIRANIJE IN PREPRICEVANJE

Informiranje je druzbena potreba. Kako bi ¢lovek zivel brez vsakodnevnih informacij,
ki ga bombandirajo iz vseh strani? Informiranje je posredovanje znanja. Informiranje
je proces prenasanja sporo¢il od posameznika do posameznika, od posameznika do
skupine, od skupine do posameznika in od skupine do skupine. Ze samo
komuniciranje posameznikov med seboj je v bistvu prenaSanje sporocil, torej

informiranje.

Prepricevanje pa se izvaja s pomocjo informacij, ki pa niso ve¢ Cisto objektivne.
Takoj, ko objektivnim informacijam dodamo Custven naboj, se zane prepricevanje.
Pri prepricevanju je vedno prisoten apel Custev in uma. Edino sredstvo prepricevanja,
ki sprozi posebne prepri¢evalne ucinke, sta sporo¢ilo in njegova vsebina. Ce je
sporocilo in njegova vsebina nevtralna oz. zgolj informativna, potem to sporocilo ne
bo delovalo kot prepri¢evalno oz. se tu prepricevanje ne bo pojavilo, ampak bo

obstajalo zgolj informiranje.
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VI.  PREPRICEVANJE

Ko Uletova v svoji knjigi govori o prepri¢evanju pravi, da proces prepri¢evanja vpliva
na oblikovanje oz. preoblikovanje staliS¢, prepri¢anj. Raziskave kazejo, da je lazje
okrepiti Ze obstojecCa staliS¢a, kot jih spremeniti. Zato je prepri¢evanje kompleksen

proces z negotovim izidom. (glej Ule, 1996: 170)

Vcasih je prepri¢evanje potrebno v uvodu, da dobimo pozornost javnosti, da jih
prisilimo k »poslusanju vzroka«, ko so zaslepljeni od stereotipov ali od privoscljivega
razmiSljanja. Kot pravi Heller, imajo politi¢ni odlocevalci nagnjenje, da mislijo v
tradicionalnih kategorijah ali pod pogoji moznosti, ki so neprimerno prepovedane v
odnosu do svojih ciljev. Prepricevanje je potrebno, da jih pregovori, da razmisljajo o
drugih oblikah ali pristopih do problema razprave, ker verjetno psiholoski ucinki
dejanskih argumentov ne bodo dovolj mocni, da bi presegli vztrajnost dolgo-
ustanovljenih vzorcev misljenja. Izkusnje kazejo tudi, da so dejstva in statistike ze
same zadosti, da pripeljejo do sprememb v vedenju — tudi ko je potreba po spremembi
postala jasna. Zaradi tega se javne politike, ki Zelijo prepricati javnost, da bi bolj
zdravo zivela, zanasajo vsaj toliko na prepri¢evanje kot na objektivne informacije.

(glej Majone, 1989: 39)

Dobro si je zapomniti, da ker analiza politik ne more ustvariti kon¢nih dokazov,
ampak le bolj ali manj prepri€ljive argumente, ima prepricevanje vedno vlogo pri
povecevanju tako sprejemljivosti nasveta in pri pripravljenosti za delovanje pri manj
popolnih dokazih. Zaradi tega izkuSeni analitiki predlagajo, da naj bo analiza narejena
v dveh stopnjah: v prvi stopnji je treba ugotoviti, kaj Zeli analitik priporo¢iti in v drugi
stopnji je treba narediti to priporo€ilo prepri¢ljivo tudi za sovrazno in neverujoce
obcinstvo. To je veljaven nasvet dokler ni interpretiran tako, da bi namigoval, da sta
komuniciranje in prepri¢evanje diskretna in lo€ljiva dela analize raje kot pervasivna

(pervasive) vidika analiti¢nega procesa. (glej Majone, 1989: 40, 41)

Poudariti je treba, da ¢e hoemo biti prepricljivi, morajo biti dokazi in argumenti

izbrani s posebnim obcinstvom v mislih. (glej Majone, 1989: 41)

36



Jasno je, da prepri¢evanje prezema nas svet. Jasno je tudi, da v takSnem svetu rabimo
vajo v prepri¢evanju: ne le, kako prepricevati druge, ampak kako — in kako ne — biti

preprican. (glej Larson, 1998: 7)

Seveda pa prepricevanje ni nedavno odkritje in dobro bi bilo v preteklosti, ¢e bi se
ljudje zavedali prepri¢evanja, ki se je dogajalo okrog njih. Ce bi se, verjetno veliko
tiranov zgodovine ne bi imelo takSne moci; vojnam bi se lahko izognili; bolezni bi
lahko pozdravili ali se jim izognili. Vendar danes, v tehnoloski dobi, v kateri so
sredstva, s katerimi je prepri¢evanje oblikovano in raztreseno, zelo izumetnicena, je
to, da si pozoren in pazljiv prepricani, bolj pomembno kot kdajkoli. (glej Larson,

1998: 7, 8)

1. OPREDELITEV PREPRICEVANJA

Pa za¢nimo naSo Studijo prepricevalnega procesa z vpogledom v definicije v razli¢nih
casih in od razli¢nih strokovnjakov.

Polje moderne komunikacije ima korenine pri anti¢nih Grkih, ki so prvi klasificirali
uporabo prepri¢evanja in ga poimenovali »retorika«. Proucevali so ga v Solah, ga
uporabljali na sodiscih in kot sredstvo prvih demokracij v grskih mestnih drzavah.
Prvi med anti¢nimi teoretiki je bil Aristotel, ki je retoriko definiral kot »v vsakem
primeru sposobnost opazovanja sredstev prepricevanja, ki so na voljo«. Po Aristotlu
je prepricevanje nastalo iz umetniskih in neumetniskih dokazov, ki jih bomo bolj
raziskali. Prepricevanje lahko, po Aristotlu, temelji na kredibilnosti vira (etos),
custvenih apelih (patos) in/ali logi¢nih apelih (logos). Mislil je tudi, da je
prepricevanje najbolj ucinkovito, ko temelji na skupnih ozadjih, ki so med
prepri¢evalcem in prepri¢ancem. To skupno ozadje prepoveduje prepricevalcem, da
imajo doloéena predvidevanja o ob&instvu in njegovem verovanju. Ce pozna ta
verovanja, lahko prepricevalec uporabi entimemo (enthymeme), obliko argumenta, v
kateri ostane prva ali glavna premisa v dokazu nepotrjena od prepricevalca in je
namesto tega dopolnjena od obcinstva. Naloga prepricevalca, nato, je identificirati
skupno ozadje, prve ali glavne premise, ki jih ima obcCinstvo in to uporabiti v
entimemotskih argumentih.

Rimski S$tudentje prepricevanja so dodali poseben nasvet o tem, kaj naj bi

prepri¢evalen govor vseboval. Rimski govornik Cicero je oblikoval pet elementov
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prepri¢evalnega govora: izumitev ali odkritje dokazov in argumentov, njihova
organizacija, njihovo umetnisko oblikovanje, njihova vkljucitev v spomin in njihovo
spretno izrocanje. Naslednji rimski teoretik Quintilian je dodal, da mora biti
prepricevalec »dober ¢lovek« kot tudi dober govorec.

Te zgodnje definicije so se jasno osredotocale na vire sporocil in na prepricevalcevo
sposobnost in umetnost pri sestavljanju govora. Kasnejsi Studentje prepri¢evanja so
premisljevali o spremembah, ki so spremljale pojavljajo¢ se svet mnozi¢nih medijev.
Winston Brembeck in Willian Howell, dva profesorja komunikologije, sta opisala
preprievanje kot »zavedna namera, da bi spremenili misel in dejanje z
manipuliranjem motivov ljudi do prej dolocenih ciljev«. V njuni definiciji vidimo
ocitno prestavitev od uporabe logike proti notranjim motivom ob¢instva. Do takrat, ko
sta Brembeck in Howell napisala njuno drugo izdajo v 1970-ih, sta spremenila njuno
definicijo prepri¢evanja v »komunikacijo, ki naj bi vplivala na izbiro«. V sredini
1960-ih je Wallace Fortheringham, Se en profesor komunikologije, definiral
prepri¢evanje kot »tisto telo u¢inkov pri prejemnikih«, ki ga je ustvarilo sporocilo
prepricevalca. Tu se najbolj osredoto¢amo na prejemnika, ki dejansko doloca ali se je
prepricevanje pojavilo. Glede na ta standard so lahko tudi nenameravana sporocila,
kot so govorice, ki jih sliSimo na avtobusu, prepric¢evanje, ¢e povzroc¢ijo spremembe v
vedenju prejemnika, v njegovih verovanjih ali pri njegovih dejanjih.

Kenneth Burke, literarni kritik in teoretik, definira prepriCevanje kot umetniSka
uporaba »virov dvoumnosti«. Burke verjame, da je stopnja, do katere prepriani
cutijo, da se njim govori v njihovem »lastnem jeziku, kriticna za ustvarjanje obcutka
identifikacije — koncept, ki je blizu Aristotlovemu »skupnemu ozadju«. V Burkovi
teoriji se, ko se pojavi resni¢na identifikacija, prepri¢evalci sveta skusajo vesti, hocejo
verjeti in govoriti kot obCinstvo.

V prvi izdaji te knjige je avtor definiral prepri¢evanje kot »proces«, ki spreminja
vedenja, verovanja, mnenja ali obnasanja. V tej definiciji dobi najve¢ pozornosti
proces prepricevanja. Preprievanje se pojavi le s sodelovanjem med virom in
prejemnikom. Ce sledimo Burkovi poti, je avtorjeva definicija sedaj: prepricevanje je
soustvarjanje stanja identifikacije med virom in prejemnikom, ki je rezultat uporabe
simbolov. Ko se enkrat identificirate s svetom, kakrSnega promovira oglasevalec —
recimo Marlboro Country — se je ze pojavilo prepricevanje. MogocCe ne boste nikoli
kadili, a spremenili ste se. Svet Marlboro Country je postal privlaen za vas. Mogoce

boste odgovorili na apel vedenja in zaceli ceniti osornost in individualizem ali se
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boste skusali kosati z obleko in vedenjem ¢loveka Marlboro, mogoce boste volili za
kandidata, ki odseva podobo »Marlboro«. Med kampanjo za predsednika v Arizoni
leta 1996 se je le Pat Buchanan odlocil, da bo odseval to podobo s tem, da je nosil
kavbojske Skornje in oblacila s pridihom Zahoda. V tej definiciji sredisce
prepriCevanja ni v viru, sporo€ilu ali prejemniku, temve¢ na vseh enako. Vsi
sodelujejo, da naredijo prepri¢evalen proces. Ideja soustvarjanja pomeni to kar je
znotraj, prejemnik je enako pomemben kot namera vira ali vsebina sporocila. Po eni
strani je vse prepriCevanje samo-prepricevanje — redko smo prepricani, ¢e ne
sodelujemo v procesu.

Besedi »soustvarjen« in »samo-prepri¢evanje« sta sredis¢ni. Prepri¢evanje je rezultat
zdruzenih naporov vira in prejemnika. Tudi v primerih terorizma in jemanja talcev, se
zacnejo nekateri talci identificirati s svojimi ugrabitelji in lahko celo sprejmejo vzroke
teroristov. Vemo na primer, da se je mnogo ¢lanov sekte Branch Davidians, ki jo je
vodil David Koresh, tako mocno identificiralo s Koreshem in njegovimi verovanji, da
so po svoji volji odsli v smrt. Torej prepricevanje — in Se posebej samo-prepricevanje

— deluje tudi v bizarnih in prisilnih situacijah. (glej Larson, 1998: 8, 9, 11)

Po Websterju je prepriCevanje »dejanje vplivanja na um z argumenti in vzroki«.
(Webster v Sandell, 1977: 70) V slovarju psiholoskih in psihoanaliticnih pojmov
English in English definirata prepriCevanje kot »proces prejemanja prilagajanja
drugega poteka dejanja ali njegov pristanek na predlog z apelom Custev in umax.
(English in English v Sandell, 1977: 70) Te in mnoge druge definicije se strinjajo, da
prepri¢evanje najbolj deluje na posameznikova vedenja, kar na splosno razumemo kot
posameznikova varovanja o neki stvari, njegova razlaga njih in njegove namere do
njih. To lahko, ampak ni nujno da, tudi vpliva na njegovo vedenje do predmeta,

vendar tu je sedaj naraS¢ajo¢ splosen dvom o predvidenem tesnem odnosu med

ovwe

Poleg definiranja prepri¢evanja pod pogoji ucinkov ga lahko nekdo definira pod
pogoji procesa. Lahko, kot Kelman, lo¢imo med tremi procesi, s katerimi so mnenja,
kot manifestacije izjavljenih staliS¢, spremenjena: voljnost, identifikacija in
ponotranjenje. Izmed teh je lahko le zadnji obravnavan kot odgovor primernega
prepri¢evanja. Voljnost je odgovor na situacijske sile, ki so nepomembne za problem,

npr. groznja, podkupnine, itd. Identifikacija je tudi sprememba, ki je nebistvena;
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sprememba le toliko, da zadrzimo ali pridobimo zadovoljiv odnos prejemnika do
oddajnika. Le ponotranjenje predstavlja resni¢no in pravo spremembo v stalisih

prejemnika. (glej Sandell, 1977: 71)

Prepricevanje lahko definiramo tudi pod pogoji njegovih sredstev. Vzemimo kot
resnico, da zeli prepriCevanje spremeniti, s ponotranjenjem, staliS¢a enega ali vec
subjektov o nekem predmetu. Zdaj bomo pripomnili, da u¢inek postane prepric¢evalen,
ko je lahko sprememba staliS¢a doseZena primarno s posrednim ali nadomestnim
izkustvom s predmetom, to je z informacijo o njem, raje kot z neposrednim ali samo-
izkustvenim stikom z njim. Tako je sredstvo prepri¢evanja informacija o predmetu.

(glej Sandell, 1977: 71)

Uletova definira prepric¢evanje:

Prepricevanje je uporaba komunikacije za spreminjanje stalis¢, zato da bi s
tem spremenili vedenje prejemnikov. Prepricevanje spreminja privatno obcutene
pomene sporocil, ne zgolj odkrito, zunanje vedenje (npr. javno izjavljanje) oseb.
Sploh je prepricevanje najboljsi nacin za doseganje spreminjanja vedenja ljudi,
namrec tako, da spremenimo njihova »zasebna mnenja« o neki stvari. Ta sprememba

pa vpliva na obnasanje. (Ule, 1996: 175)

Nadalje Uletova pravi, da prepri¢evanje lahko dosega spremembo pomenov na
razli¢ne nacine. Lahko vpliva na spremembo staliS¢, vrednot ali neposredno vedenja.
Najlaze je doseci spremembo staliS¢ s tem, ¢e se spremeni mnenja ali preprianja, ki

sestavljajo kognitivno dimenzijo stalisca. (glej Ule, 1996: 175)

Ker prepricevanje temelji na argumentih in govornih ucinkih, pus€a posamezniku
doloCeno mero svobode. Zato ni prisilna sprememba, oz. vplivanje na ljudi zgolj z
mocjo. Prepri¢evanje je oblika vplivanja, ki deluje na osnovi predispozicij, ne pa
vsiljevanja. Spreminja staliS¢a drugih oseb in ne zgolj njihovo obnasanja. Vpliva na
njihov obcutek tega, kaj je res ali ni res, verjetno ali neverjetno, na njihovo
ocenjevanje ljudi, dogodkov, idej, predlogov, njihovih javnih ali zasebnih zavezanosti
dolo¢enim dejanjem, tudi njihovih osnovnih vrednot in ideologij. (glej Ule, 1996:

180)
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Preprievanje pa ni enoten proces. Treba je predvidevati serijo ali spekter uc¢inkov, ki
so lahko, s kombinacijo ali izolacijo, definirani kot prepri¢evalni. Na to smo Ze
namigovali, ko smo govorili o treh komponentah staliS¢, verovanjih, vrednotenjih in
namerah. Ko McGuire govori o procesu spreminjanja stali$¢, naredi razliko med
petimi koraki, ki skupaj doseZejo spremembo staliSa: pozornost, razumevanje,
popuscanje, ohranjanje in delovanje. Pravi, da je to razlikovanje samo logi¢no. (glej

Sandell, 1977: 72, 73)

Preprievanje je zelo posebna oblika socialne kontrole, ki je v osnovi racionalna in

neprisilna. (glej Trenholm, 1989: 5)

Preprievanje se navezuje na argumentacijo bolj kot na silo: deluje na pomene in na
vedenja. Prepricevanje dovoljuje posamezniku neko mero svobode. Posamezniki, ki
so postavljeni, kot Dr. Vincent, pod psihi¢no ali ostro mentalno nasilje, niso v procesu
prepri¢evanja, ampak so pod prisilo. Herbert Simons povzema to idejo kot tudi moc¢ in
domet prepri¢evanja, ko pravi: »Prepricevanje je oblika vpliva, ki predvideva, a ne
nalaga. Spreminja sodbe drugih in ne le njihovega vedenja. Vpliva na njihov obcutek
resnice ali neresnice, mogocega ali nemogocega; njihova vrednotenja ljudi, dogodkov,
idej, predlogov; njihove osebne in javne obveze o izvedbi dolo¢enega dejanja;

verjetno tudi njihovih osnovnih vrednot in ideologij«. (Simons v Trenholm, 1989: 5)

Prepri¢evanje je po Vregu kompleksen, kontinuiran interaktivni proces, v katerem
komunikator skusa vplivati na komunikacijskega partnerja, da bi sprejel predlagana
staliS¢a in vedenjske vzorce (prepricevani mora razsiriti ali spremeniti svoje zaznave
o dogajanju in svetu). Sprememba vedenja ima prilagoditveno vrednost pri
sporoc¢evalcu in sprejemalcu. Medsebojno sporazumevanje omogoca boljso

prilagoditev odnosom in prezivetju v okolju. (glej Vreg, 2000: 92)

Simons govori o prepri¢evanju:

Ceprav je prepri¢evanje pogosto oznaceno kot Sibka sestra v odnosu do svojih
sorodnikov znotraj druzine vpliva, je od mnogih nagrajeno kot bolj eticna metoda pri
vplivanju na druge. Prepricevanje je posebno vredno kot instrument demokracije ...
Uradniki viade ponosno napovedujejo, da je nas sistem res voden s prepricevanjem ...

Pregovarjanja in pritiski nimajo prostora v idealno demokraticnih oblikah vlade,; so
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skovanka domene pokvarjenih vlad ali totalitarne ureditve. (Simons v Price Dillard in

Pfau, 2002: 4)

Kaj pa o prepricevanju pravi Miller:

Prepricevalni poskusi so nizZje od kricave prisile; prepricevanje ni neposredno
prisilno. Prisila se izvaja s pomocjo pistol ali ekonomskih sankcij, medtem ko se
prepricevanje naslanja na moc verbalnih in neverbalnih simbolov. Pogosto so seveda
prepricevalna sporocila predhodnik dejanj prisile. Ce je prepricevanje neprimerno za
nalogo, ki je na vrsti, se uporabi ekonomska ali vojna sila, da se doseze zazelena

privolitev. (Miller v Price Dillard in Pfau, 2002: 4)

1.1 PREPRICEVALNA INFORMACIJA
Kot informacija na sploSno mora imeti prepri¢evalna informacija vir in medij. To so
logi¢ne zahteve pri kakrSnemkoli toku informacij. Vendar tega ne bomo imeli za ve¢
kot pomozno pravim prepricevalnim sredstvom, ki so sestavni deli informacije: njena
vsebina, kar je povedano o predmetu in njeno sporocilo, dejanski prenosnik te
informacije. Vir in medij sta le pomoZzna sredstva, v smislu, da sama ne moreta
sproziti nikakrSne spremembe staliS¢a o predmetu. Trivialno, a pomembno je, da
morata imeti kak$no informacijo, da lahko delujeta. Z drugimi besedami, povecata ali
zmanjSata ali celo obrneta lahko ucinek kateregakoli sporocila, vendar sama ne
moreta ustvariti kakrSnegakoli u¢inka. Naslednja, sorodna tocka, je da lahko to storita,
le z vrlino, da jima je predmet Ze znan, da sta sama sebi predmet ustvarjenih staliS¢
glede subjekta. To je, medtem ko sporocilo ustvarja u¢inek (vsa sporocila imajo nek
ucinek) na prvi pogled in mogoce z vrlino, da ni poznan, vir in medij oblikujeta ta
ucinek, da ni tako. Sporocilo lahko ustvari novo stanje staliS¢, medtem ko lahko vir in
medij le udejanjita stara staliS¢a. To je lahko zelo pomembno pri predvidevanju
ucinkov posebne prepric¢evalne informacije, sami pa niso tak$ni ucéinki ali deli tega.
(Istocasno lahko sporocilo ustvari nova stali§¢a do vira in medija.) Torej je logi¢no,
da sta edino sredstvo prepric¢evanja, ki sprozi posebne prepri¢evalne ucinke, sporocilo

in njegova vsebina. (glej Sandell, 1977: 71)

Posledice tega argumentiranja bodo kmalu ocitne pri govoru o sestavnih ucinkih
prepricevanja. Pa povejmo Se, da popolnoma nepoznan vir ali pa medij sploh ne more

vplivati na uc€inek sporocila. Bolj je verjetno, da bo sporoc€ilo verjetno ustvarilo nek
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vtis o viru ali mediju. To pomeni, da lahko nekdo uporabi takSne vire ali medije (ali
izmisljene) kot sredstva za merjenje ucinkov sporoc¢ila. Omeniti je treba, da interes
potem ni usmerjen na nekatere prepriCevalne ucinke na staliSa o viru ali mediju,
ampak na pokazatelje sporo€ilnih uc¢inkov na stalis¢a do predmeta. Pogosto sre¢amo
primer, da je predmet sam vir in celo medij pri informiranju o drugih vidikih sebe, ki
niso ocitni med tem stikom. Potem seveda postanejo ucinki na stalis¢a do vira
zanimivi, vendar le, ¢e so istoCasno tudi uc¢inki na staliSCa predmeta. (glej Sandell,

1977: 71, 72)

Ta situacija nas Se zanima, ker ogroza nacelo, da subjekt in predmet nista v
neposrednem stiku med prepri¢evanjem. Vseeno bi vsakdo sprejel take situacije kot
prepricevanje. In dejansko pri njih ni ni¢ posebnega, e jih primerjamo s situacijami,
ko predmet ni vir in/ali medij. Za reakcije na predmet med stikom je lahko
predvideno, da delujejo kot staliS¢a vira in medija ponavadi delujejo s prilagajanjem
uc¢inkov sporocila. Naprej naj omenimo zgoraj omenjeno bistroumno in zahrbtno
uporabo besed »drugi vidiki necesa«: ko, kar je verjetno ponavadi res, predmet
informira o drugih svojih vidikih kot pa o tistih o€itnih med stikom s subjektom, je v
principu res drugacen predmet ali vsaj drugacna podoba samega sebe. Z drugimi
besedami, nekdo si lahko ustvari vidik osebe tako, da vzame nekaj vidikov njega kot
predmeta in nekaj drugih vidikov njega kot vira. Ali pa, nekdo lahko na splosno
razume »predmet«, kot da pomeni ali namiguje na »nekatere vidike predmeta«. (glej

Sandell, 1977: 72)

To pojmovanje narave prepriCevalnih sredstev izkljuuje postopke kot so prisila,
groznja, podkupnine, itd. Vsekakor vsebuje informacijo, a v glavnem ne informacijo
o predmetu. (Groznja tako kot podkupnine so lahko na nek nacin uporabljene pri
opisih posledic sprejemanja posebnih nac¢inov delovanja v odnosu s predmetom. V teh
primerih so uporabljene prepri¢evalno. Vendar se razlikujejo od »neprepricevalne«
groznje in podkupnin v tem, da posledice nimajo vira za agenta, kar se dogaja pri

normalni, »neprepricevalni«, groznji in podkupninah.) (glej Sandell, 1977: 72)

NemogocCe se je izogniti prepricevalnim sporocilom. Ne moremo prijeti v roke
Casopisa, priZgati televizorja ali iti po preprostih opravkih ne da bi srecali mnoZico

prepri¢evalnih argumentov. Kot opaza Philip Zimbardo, »namera, da bi vplivali na
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drugo osebo z argumentiranjem, predstavljanjem dejstev, vleCenjem zakljuckov in
napovedovanjem prihodnjih posledic, je ena izmed najbolj pogosto uporabljenih
tehnik vplivanja«. (Zimbardo v Trenholm, 1989: 49) To je v bistvu tisto, na kar nas

vecina pomisli, ko sliSimo besedo »prepri¢evanje«. (glej Trenholm, 1989: 49)

Veliko prepri¢evalnih diskusij je posredno prisilnih, to je u¢inkovitost prepri¢evalnih
sporocil je pogosto moc¢no odvisna od kredibilnosti grozenj in obljub ponujenih od

komunikatorja. (glej Miller v Price Dillard in Pfau, 2002: 4)

2. MODELI PREPRICEVANJA

Raziskovalec Hugh Rank je ocrtal model prepric¢evanja, ki bi lahko pomagal nauditi
ljudi, da bi bili kriti¢ni prejemniki. Imenoval ga je poudarjena/izpuScena shema in ga
skusal pustiti preprostega kot se je dalo. Lahko je dober vseobsegajo¢ model za nas.

(glej Larson, 1998: 15)

Osnovna ideja pri Rankovem modelu je, da prepri¢evalci ponavadi uporabljajo dve
veliki strategiji, da dosezejo svoje cilje. Ali poudarijo doloCene vidike svojih
produktov, kandidata ali ideologije ali pa izpustijo dolo¢ene vidike. Pogosto naredijo
oboje. Kot carovnik zelijo odtegniti pozornost od nekaterih stvari in proti drugim, da

lahko izvedejo iluzijo. (glej Larson, 1998: 16)

Na strateski stopnji modela lahko prepricevalci izberejo, da: poudarijo svoje lastne
dobre tocke; poudarijo Sibke tocke nasprotnikov; izpustijo svoje lastne slabe ali Sibke
tocke; izpustijo dobre tocke nasprotnikov.

Na takti¢ni stopnji lahko prepricevalci uporabijo ponavljanje, povezovanje in
sestavljanje, da poudarijo svoje lastne dobre tocke ali slabe toCke nasprotnikov,
medtem ko lahko uporabijo izpuSc€anje, odklon in zmedo, da izpustijo svoje lastne

slabe tocke ali dobre tocke nasprotnikov. (glej Larson, 1998: 16)

Prva strategija v Rankovem modelu je poudarjanje. Znotraj te strategije sta dve
podstrategiji poudarjanja ali lastnih moc¢nih ali dobrih tock ali Sibkih ali slabih tock
nasprotnikov. Osnovna nam je Zelja, da izgledamo dobro v oceh sveta. Nekatere

taktike, ki jih lahko uporabimo za poudarjanje nasih dobrih toc¢k in nasprotnikovih
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slabih toc¢k (izgledamo dobro s primerjavo), so ponavljanje, povezovanje in

sestavljanje. (glej Larson, 1998: 16)

Ponavljanje. En nacin za poudarjanje dobrih ali slabih to¢k o produktu, osebi ali

kandidatu je z njihovim ponavljanjem vedno znova. (glej Larson, 1998: 16, 17)

Povezovanje. Naslednja taktika za poudarjanje, ki jo je predlagal Rankov model, je
povezovanje, ki sloni na trodelnem procesu:

- vzrok, produkt ali kandidat je povezan

- znecim, kar je ze vSec ali pa ni vSe¢

- obcinstvu;
torej je vzrok, produkt ali pa kandidat identificiran s stvarjo, ki je povSeci ali pa ne.

(glej Larson, 1998: 17)

Sestavljanje. Tretja in zadnja taktika poudarjanja je sestavljanje, ki pomeni
poudarjanje svojih lastnih dobrih znadilnosti ali nasprotnikovih slabih znailnosti s
spreminjanjem fizicnega izgleda sporocila. Ta sprememba je pogosto dosezena

neverbalno in ima lahko veliko oblik. (glej Larson, 1998: 17)

3. PREPRICANIJE = STALISCA

Koncept staliS¢a ima dolgo zgodovino. Zgodnje uporabe pojma so se navezovale na
drzo fizi¢nega dogovora (kot, ko je nekdo v »stali§¢u oz. stanju molitve«), uporabe, ki
jih vidimo danes pri opisovanju plesa ali usmerjenosti letala. Postopoma pa so stalisca
postala »usmerjenost uma« bolj kot pa telesa, notranja stanja, ki Zelijo vplivati na

javno vedenje. (glej O"Keefe, 1994: 17)

V psihologijo sta vpeljala pojem staliS¢a Thomas in Znaniecki, da bi pojasnila
probleme poljskih imigrantov pri vklju¢evanju v amerisko druzbo. Od tedaj dalje je,
kot meni Uletova, interes za staliS§¢a v socialni psihologiji stalno rasel. Del tega
interesa je Cisto teoretski: kaj so osnovne znacilnosti stalis¢, kako se formirajo in pod
kakSnimi pogoji se spreminjajo, kateri faktorji naredijo staliS¢a tako odporna na

spremembe. (glej Ule, 1996: 170)
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Ili¢ v svoji knjigi govori o stalis¢ih in tudi opiSe, kaj je staliS¢e nasploh. Na kakSen
nacin obravnava Clovek dolo¢en predmet, je odvisno od njegovih spoznanj o
predmetu, njegovih obcutkov in pripravljenosti za reagiranje na predmet. Spoznanje,
obcutki in pripravljenost skupaj oblikujejo sistem, ki ga imenujemo staliS¢e. StaliSce
lahko definiramo kot trajen sistem, ki ga sestavljajo tri komponente, usmerjene na
dolocen predmet: spoznanje o predmetu — spoznavna komponenta; custvo, povezano s
predmetom — Custvena komponenta; nagnjenje k aktivnosti v zvezi s predmetom —
dejavnostno-tendencna komponenta. Allport pa stalis¢e definira kot »Zivéno in
duhovno pripravljenost, izoblikovano na podlagi izkuSenj, ki neposredno ali
dinami¢no vpliva na reagiranje posameznika na predmete in okolis¢ine, s katerimi
prihaja v stik«. (Allport v Ili¢, 1979: 77, 78) Glavna poanta te definicije je
dispozicijski znacaj staliS¢a. StaliSce je samo pripravljenost, da bi na nekaj reagirali.
Zivéna in duhovna pripravljenost se bosta aktivirali Sele potem, ko se mora
posameznik izre¢i o nekem vpraSanju, povezanim z dolo¢enim pojavom. Stalisce
potemtakem pridobimo, ne pa podedujemo; torej je dinami¢na kategorija. Toda
staliS¢e ni samo mentalni okvir logicne obdelave zaznanih dejstev, temve¢ tudi
orientacijski okvir delovanja; ni le mentalna dispozicija za vedenje, temve¢ tudi
intelektualni okvir sprejemanja, selekcije, logi¢ne obdelave in razlaganja dejstev. (glej

Ili¢, 1979: 77, 78)

Rosenberg in Hovland dajeta naslednjo definicijo staliS¢: »Stali$€a so predispozicije
posameznikov za pozitiven ali negativen odgovor na dolo¢eno dogajanje ali situacijo
v socialnem svetu«. (Rosenberg in Hovland v Ule, 1996: 170) Se natanéneje
definirajo stalisS¢a Krech, Crutchfield in Ballachey: zanje so staliS¢a trajni sistemi
pozitivnega ali negativnega ocenjevanja, obCutenja in aktivnosti v odnosu do razli¢nih
socialnih situacij in objektov. Te in druge definicije staliS¢ pa poudarjajo naslednje
znacilnosti pojma stalis¢a:
1. dispozicijski karakter staliSC: staliSCa so trajna duSevna pripravljenost za
dolocen nacin reagiranja.
2. pridobljenost staliS¢: staliS¢a pridobivamo v teku Zivljenja, v procesih
socializacije.
3. delovanje na obnaSanje: staliS¢a imajo direktivni in dinami¢ni vpliv na
obnasanje in vplivajo na doslednost oziroma konsistentnost ¢lovekovega

obnasanja.
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4. sestavljenost oziroma kompleksnost staliS¢a: staliS€a so integracija treh
osnovnih dusevnih funkcij: kognitivne, emotivne, dinamicne. (glej Ule, 1996:

170, 171)

Uletova pravi, da so »staliS¢a tipi¢ni teoretski konstrukti psihologije, saj jih zaradi
njihove kompleksnosti in povezanosti z drugimi dusevnimi sestavinami (emocijami,
motivi, potrebami) ne moremo neposredno zaznati, opazovati ali meriti. Nanje lahko
le sklepamo iz drugih empiri¢nih podatkov. Pa¢ pa nam pomagajo razloziti obnaSanje

in spremembe obnasanja posameznikov ali skupin«. (Ule, 1996: 172)

Stalisa so, po mnenju Uletove, lahko bolj ali manj sploSna oziroma specificna.
Nekatera staliS¢a zavzamemo do vseh ljudi, druga le do pripadnikov nekaterih skupin.
Nekatera staliS¢a (na primer do oseb drugega spola) so lahko pomembnejsa za
posameznika, druga pa za skupino, ki ji pripadamo ali za vso druzbo (na primer
staliSa do politicnih strank). StaliS¢a so lahko tudi bolj ali manj ekstremna.
Ekstremnost staliS¢ pomeni stopnjo pristajanja oz. zavzemanja za dolo¢eno stvar. (glej

Ule, 1996: 172)

StaliS¢a se razlikujejo tudi po stopnji kompleksnosti in diferenciranosti. Uletova
locuje zelo kompleksna in sestavljena pa tudi enostavna staliS¢a. Tako sta
»konvencionalnost« ali »konservativizem« zelo kompleksni vrsti staliS¢, ki vsebujeta
razne sestavine (podstalisca), te pa so spet bolj ali manj urejene v celote. Nasprotno pa
je npr. stalis¢e do kupovanja v samopostreznih trgovinah enostavno. (glej Ule, 1996:

172)

StaliS¢e po Vregu pomeni splosno vrednotenje nekega objekta (pojava, osebe,
proizvoda itn.). Stalis¢e je nauceno v socializacijskem procesu in je razmeroma trajno.
Stalisca so tiste trajne dispozicije v clovekovi psihi, na temelju katerih se odzivamo
pozitivno ali negativno na kak dogodek, objekt, osebo ali institucijo. Odzivanje je

odvisno od intenzivnosti in izrazitosti stali$¢ pri doloCeni osebi. (glej Vreg, 2000: 94)

StaliSca sestavljajo tri sestavine:
a) custvena (afektivna, vrednostna), to so pozitivna ali negativna obcutja

in ocenjevanja objektov stalis¢;
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b) spoznavna (kognitivna), ki zajemajo znanja, izku$nje, informacije,
sodbe in argumente v zvezi s staliS¢nim objektom;
c) vedenjska (konativna), ki so teznja ali pripravljenost posameznika, da

deluje na dolocen nacin glede na objekt stalis¢a. (glej Vreg, 2000: 94)

Po Stoetzelu ima stalisce Stiri znacilnosti:
o staliSce je izpeljana spremenljivka, neposredno ga ne zaznavamo niti
ga ni mogoce zaznati;
e staliSce oznacuje specificno pripravljenost na akcijo:
- implicira odnos subjekt-objekt,
- je bolj ali manj dolgotrajno,
- je bolj ali manj posploseno;
o stalisce predstavlja nasprotnost: je vedno ali staliSce za ali stalisce
proti; vsebuje afektivnost;

o stalisce si pridobimo. (Stoetzel v 1li¢, 1979: 78)

Kaj pa o stalis¢ih pravi Radmila Prislin:

Vec je razlogov za zelo Siroko »popularnost« pojma stalisc¢e v psihologiji. Ce
pogledamo le najvaznejse: prvic, stalisce ni koncept, ki bi pripadal katerikoli Soli v
psihologiji, ampak se z njim, bolj ali manj enakopravno, ukvarjajo zastopniki
razlicnih struj. Drugic, konstrukcija stalisca se popolnoma izogiba danasnjemu
nasprotju o vplivu dednosti in okolja na neko psihicno kategorijo. Stalisce je, brez
dvoma, pridobljeno skozi interakcijo s socialnim okoljem. In nazadnje, vsaj del
»popularnosti« te konstrukcije izvira iz verovanja, da je stalisce povezano z aktualnim
druzbenim vedenjem. Psihologi torej ponavadi uporabljajo stalisca s predpostavko,
da so le-ta vzrok, da odsevajo ali najmanj, da so zelo povezani s tistimi oblikami
vedenja, ki jih ne zajamemo s formalnimi postopki merjenja. Koliko je ta
predpostavka tocna, je bilo in §e vedno je predmet znanstvenih raziskav in diskusij. Se
vedno je torej odprt problem ali so in koliko so in na kaksen nacin so stalisca

povezana z vedenjem. (Prislin v Kolesari¢ in drugi, 1991: 175, 176)

StaliS¢a so nagnjenja posameznikov, da pozitivno ali negativno odgovarjajo na neko

socialno dogajanje, ljudi in razmere. Zaradi staliSca, ki jih imamo do oseb, dogodkov
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in pojavov, smo pripravljeni v odnosu do njih reagirati pozitivno ali negativno. Ce
npr. verjamemo, da je neka oseba dobra in prijateljska, potem imamo pozitiven odnos
do nje in smo pripravljeni prijateljsko ravnati z njo. Stalis¢a oblikujemo zlasti v
odnosu do ljudi, dogodkov in pojavov, ki se nam zdijo pomembnejsi, npr. stalis¢a do
znanih oseb in skupin, do navad in obnasanj, do gospodarskega in politicnega
dogajanja, do druzbenih pojavov (nasilja, kriminala itd.). (glej Musek in Pe¢jak, 2001:
256)

Stalis¢a se oblikujejo in spreminjajo pod vplivom razlicnih dejavnikov. Na
oblikovanje in spreminjanje posameznikovih staliS¢ lahko vpliva posameznikovo
okolje, zlasti star$i in drugi druzinski ¢lani, vzgojitelji in ucitelji, vrstniki in sodelavci.
StaliS¢a lahko oblikujemo in spreminjamo tudi na podlagi lastnih izkuSenj in
razmi§ljanj. V dana$njem casu mocno vplivajo na naSa staliS§¢a in na njihovo
spreminjanje tudi mnozi¢ni mediji. Spreminjanje staliS¢ je po mnenju Muska in
Pecjaka pomembno, ker pogosto prav s spremembo staliS¢ spremenimo tudi svoje
obnasanje. Tako lahko npr. na podlagi izkuSenj spremenimo svoj odnos in s tem tudi
obnasanje do pripadnikov neke etni¢ne, verske ali druge skupine. (glej Musek in

Pecjak, 2001: 256)

Posebna vrsta staliS¢ so predsodki, ki so nekakSne vnaprejSnje sodbe brez primernih
argumentov. Ljudje z negativnimi predsodki podcenjujejo druge skupine, na primer
manjsine, pripadnike drugih narodov, veroizpovedi in politicnega prepricanja, spola,
dusevne bolnike, »nenormalne« ljudi, osebe z drugacno spolno usmerjenostjo, stare
ljudi in Se mnoge druge skupine. ManjSine naj bi bile nagnjene h kriminalnim
dejanjem, duSevni bolniki so nevarni za okolje, stari ljudje sebi¢ni in »odStekani,
odvetniki grabezljivi, Gorenjci »ohrni« itd. Redkejsi so pozitivni predsodki, npr. da so
Slovenci posteni ali da imajo stari ljudje radi svoje potomce. (glej Musek in Pecjak,

2001: 256)

3.1 DOSTOPNOST STALISC
Ko ima posameznik dostopno stalisce, je to staliS¢e hitro in relativno brez truda
pripeljano iz spomina, ko je oseba izpostavljena odgovarjajoCemu objektu stalisca.
StaliS¢a rangirajo od tistih, ki so avtomatsko dostopna iz spomina, do tistih, ki so zelo

nizka v dostopnosti. Dostopnost staliS¢ je merjena z dolzino casa, ki ga nekdo
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potrebuje, da ugotovi, da je objekt staliS¢a njej ali njemu vsec ali ne, bolj je stalisce
dostopno iz spomina. (glej Roskos-Ewoldsen in drugi v Price Dillard in Pfau, 2002:
40)

Dostopnost stalis¢ lahko vpliva na ve¢ korakov znotraj prepri¢evalnega procesa,
najbolj na usmerjanje pozornosti na sporocilo, kako §iroko je sporocilo predelano, ali
je sporocilo predelano na uravnotezen nacin in pa na rezultirajoCe vedenje (ki je lahko
premisljeno ali spontano). (glej Roskos-Ewoldsenin drugi v Price Dillard in Pfau,

2002: 40)

3.1.1 Vpliv dostopnosti staliS¢ na pozornost
Funkcionalni sistem bi moral, z nekaterimi mehanizmi, usmeriti svojo pozornost na
draZljaje, ki so mu vSe¢ ali pa ne. Torej bi imela lahko staliS¢a neko usmeritveno
funkcijo, ker usmerjajo pozornost na staliS¢a zbujajoc¢e objekte. Pojavi se vprasanje,
ali vsa stalis¢a sluzijo funkciji usmerjanja. Nedavni modeli Custev predlagajo, da
lahko Custveni odzivi prehitijo kognitivne odzive in v tem primeru je lahko staliS¢e do
predmeta aktivirano iz spomina v zelo zgodnji fazi predelave vidnega polja. Ko je
stalisCe enkrat izvabljeno, je pozornost lahko usmerjena na staliS¢e izvabljajoci
objekt, tako da drazljaj sprejme zadovoljivo predelavo za posameznika, da poroca o
opazanju prisotnosti objekta. Stalisca, ki se aktivirajo iz spomina, lahko igrajo vlogo
pri dodelitvi pozornosti, torej sluzijo funkciji usmerjanja. Raziskave so ugotovile, da
dostopna staliS¢a dejansko sluzijo funkciji usmerjanja. V zaporedju Stirih
eksperimentov sta Roskos-Ewoldsen in Fazio pokazala, da ljudje raje usmerijo svojo
pozornost na nek predmet, ¢e imajo dostopno staliSce, ki govori za ta predmet. (glej

Roskos-Ewoldsen in drugi v Price Dillard in Pfau, 2002: 41)

Odkritje, da objekti, do katerih ima posameznik dostopna stalis¢a, privlacijo
pozornost tega posameznika, ima pomembne vkljucitve za raziskovanje
prepri¢evanja. Nenehno nas bombandirajo z nesteto prepri¢evalnimi sporo¢ili. Ce bo
prepricevalno sporocilo vplivalo na nasa staliS¢a, se moramo do neke stopnje na to
sporocilo tudi odzvati. Ni bilo veliko raziskav o tem, zakaj naso pozornost vzbudijo
doloc¢ena sporocila, druga pa ne. Raziskava Roskos-Ewoldsna in Fazia o funkciji
usmerjanja pri stalis¢ih nam pokaze, da s tem ko dostopnost posameznikovega stalis¢a

do tem sporocila naras$€a, bi se moralo pojaviti tudi odgovarjajoce naras€anje v
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verjetnosti, da bo pozornost te osebe usmerjena na sporocilo. (glej Roskos-Ewoldsen

in drugi v Price Dillard in Pfau, 2002: 41)

3.1.2 Vpliv dostopnosti stali§¢ na zamotano predelavo prepricevalnih
sporocil
Dostopnost stalis¢a ne vpliva le na usmerjanje pozornosti, ampak tudi na to, koliko
pozornosti in truda je vkljuCenega v predelavo sporocila. Raziskave so pokazale, da
ko ima oseba dostopno staliS¢e do problema, bo porabila ve¢ kognitivnega truda pri
interpretaciji sporocila o problemu. (glej Roskos-Ewoldsen in drugi v Price Dillard in

Pfau, 2002: 42)

Teorije o u¢inku staliS¢ na predelavo prepricevalnih sporocil so se osredotocile na to,
kako staliS¢a vplivajo na zaznavanje prepricevalnih sporo€il. Znotraj teh teorij se
pojavi hipoteza, da stalis¢a vplivajo na to, kako so sporocila zaznana. Kriticno pa
stalis¢e sluzi kot opti¢na leca, ki vpliva na to, kako je sporocilo zaznano. Raziskava
Roskos-Ewoldsna je pokazala, da lahko stali§¢a vplivajo tudi na predelavo
prepricevalnih sporocil, ker delujejo kot informacije, da so to pomembna sporocila. V
tej raziskavi staliS¢e do vira ni rodilo vpliva na predelavo sporocila. Bolj je dostopno
staliS¢e do vira sporocila delovalo kot del informacije, da je to pomembno sporocilo.
To stalis¢e-kot-informacija pojasnilo je podobno nedavni raziskavi in teoriji o u¢inkih
volje na presojo, ki je ugotovila, da lahko volja deluje kot informacija, ki vpliva na
presojo ljudi in lahko tudi vpliva na to, kako je informacija interpretirana. (glej

Roskos-Ewoldsen in drugi v Price Dillard in Pfau, 2002: 43)

3.1.3 Vpliv dostopnih stalis¢ na pristransko zaznavanje prepricevalnih
sporocil
Zgodnji teoretiki staliS¢ so menili, da staliS¢a lahko vodijo razumevanje naSega
druzbenega sveta. Glede na vpliv dostopnih staliS¢ na kategorizacijo informacij je
Cisto logi¢no, da bodo stalis¢a, ki so bolj dostopna iz spomina, vplivala na
interpretacijo informacij in bi lahko vodila k bolj pristranski predelavi informacij.

(glej Roskos-Ewoldsen in drugi v Price Dillard in Pfau, 2002: 43, 44)

Raziskave o dostopnosti staliS¢ predlagajo dva zakljucka o uc¢inkih dostopnih staliS¢

na predelavo informacij: prvi¢, dostopna staliS¢a vplivajo na predelavo informacij,
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drugi¢, dostopna staliS¢a motivirajo kriticno predelavo informacij. Bolj nedavna
raziskava je pokazala, da ko so ljudje motivirani, lahko prevozijo pristranske uéinke
dostopnih stalis¢. Vprasanje je, kako lahko dostopna staliS¢a vplivajo na predelavo
informacij, ¢e delovanje staliS¢ motivira kriticno predelavo in lahko kriticna predelava
preseze ucinke dostopnih staliS¢. Ena moznost je, da je narava motivacije, ki je
zbujena z delovanjem dostopnega stalis¢a, drugacna od motivacije, ki prevozi
pristranske uc¢inke dostopnih staliS¢. Delovanje dostopnega stalis¢a verjetno vpliva na
motivacijo za predelavo sporocila, ker delovanje staliS¢a kaze na to, da je ta tema
pomembna za posameznika. (glej Roskos-Ewoldsen in drugi v Price Dillard in Pfau,

2002: 44)

3.1.4 Dostopnost staliS¢ in posledice preprifevalnih sporo¢il: odnos
staliSce - vedenje
Verjetno je najbolj vznemirljiv vidik raziskave dostopnosti stalis¢ del, ki ga je
raziskava igrala v prenovljeni preizkusnji odnosa stalis¢e — vedenje. Ogromen zagon
za Studijo staliS¢ je bilo predvidevanje, da staliS¢a predvidevajo vedenje. Osnovna
ideja je, da lahko staliS¢e vpliva na vedenje le, Ce je bilo stalise aktivirano iz
spomina. Torej, stalis¢a, ki so bolj dostopna iz spomina, bodo bolj verjetno aktivirana
in bodo tako vplivala na vedenjski proces. (glej Roskos-Ewoldsen in drugi v Price

Dillard in Pfau, 2002: 45)

Dostopnost je Se posebej pomembno upostevanje, ko preizkusamo vedenje v socialnih
situacijah. Socialna situacija je oznacena z nejasnostjo, ker obstaja veliko moznih
interpretacij situacije. Kako situacijo zaznamo, igra veliko vlogo v tem, kako se ljudje
odzovejo na to situacijo. Posledicno lahko katerikoli faktor, ki wvpliva na
interpretiranje situacije, vpliva na posameznikov odgovor na situacijo. StaliS¢a
vplivajo na kategorizacijo in interpretacijo nejasnih informacij. (glej Roskos-

Ewoldsen in drugi v Price Dillard in Pfau, 2002: 45)

4. OBLIKOVANJE IN SPREMINJANJE STALISC

Raziskovanja o izvoru staliS¢a so pokazala, da je oblikovanje staliS¢ odvisno od
velikega Stevila razliénih faktorjev, ki jih lahko po Rotu razvrstimo v tri kategorije.

Prvo kategorijo faktorjev sestavlja druzbena skupina, ki ji pripada posameznik in
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pojmovanja, ki so znacilna za to skupino. KaksSna staliS¢a bo posameznik imel do
razliénih pojavov, je predvsem odvisno od tega, kateri skupini pripada in kaksna
staliS€a se v tej skupini zagovarjajo. Posebno pomembno vlogo ima druzina in
pojmovanja o druzini, narodnost ali narodna kultura in razredna pripadnost.
Preucevanja kazejo, da so staliS¢a starSev in otrok podobna, kakor tudi, da obstaja
podobnost staliS¢ med Stevilnimi pripadniki istega naroda in med pripadniki istega

razreda. (glej Rot, 1973: 258, 259)

V drugo kategorijo faktorjev, od katerih je odvisno oblikovanje staliS¢, Stejemo
osebne izkusnje in informacije o pojavih, do katerih imamo stalis¢e. Ceprav so nasa
staliS¢a v veliki meri odvisna od novih potreb, zelja in interesov, pa tudi objektivna
spoznanja o pojavih vplivajo na to, kaksno bo stalis¢e do teh pojavov. Ta vpliv je
znatno vecji, kot v literaturi pogosto priznavajo. V podporo pojmovanju, da imajo tudi
informacije pomemben vpliv pri oblikovanju stalis¢, je v mnogih raziskavah potrjena
teorija, ki je znana pod imenom teorija kognitivne disonance. Po tej teoriji dozivljamo
neskladje med spoznanji kot izrazito neugodje in ugotovljeno neskladje ali disonanca
deluje kot motiv, nas spodbuja, da bi neskladje odpravili. Ceprav taka teZnja ne
pripelje vedno do prevlade objektivno pravilnejSega mnenja, se vendar to pogosto
dogaja. Svoja spoznanja, ki niso v skladu z dotedanjimi stali$¢i, sicer potiskamo iz
zavesti, pripisujemo jim manj$i pomen ali pa jih razlagamo tako, da jih je mogoce
uskladiti s prejSnjimi stali§¢i. Vendar nam to pogosto ne uspe in tako nova dejstva

vodijo do novih stalis¢. (glej Rot, 1973: 259)

Tretjo kategorijo faktorjev predstavljajo lastnosti posameznikove osebnosti.
Nedvomno imajo posameznikove potrebe in zmoZznosti, da jih zadovolji, pomembno
vlogo pri oblikovanju stalis¢. Do druzbene ureditve, v kateri dobro zivimo, bomo
verjetno imeli pozitivno stalis¢e, medtem ko bomo do druzbenih ustanov, ki
preprecujejo zadovoljevanje nasih Zelja in ambicij, verjetno imeli negativno stalisce.
Psiholoske raziskave kazejo, da imajo tudi trajne osebnostne karakteristike,
osebnostna struktura svoj pomen pri oblikovanju staliS¢. 1z rezultatov neke znane
raziskave Adorna in njegovih sodelavcev, ki jih povzema Rot, izhaja, da imajo
izrazito nagnjenje do sprejemanja antidemokratskih pojmovanj in stalis¢ take osebe,
pri katerih opazamo kot trajne osebnostne lastnosti izrazito sposStovanje avtoritete in

oblasti, nakopi¢eno agresivnost, nagnjenje h konformizmu in Se nekatere druge
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lastnosti. Adorno take osebnosti imenuje avtoritativne osebnosti in ugotovil je, da so

med pristasi fasisti¢nih ideologij precej pogoste. (glej Rot, 1973: 259, 260)

StaliS¢a v sploSnem precej tezko spreminjamo. Posebno tezko spreminjamo
predsodke. Vzroki, da jih ne moremo spremeniti niti lahko niti hitro, so, kot pravi Rot,
med drugimi: selektivni znacaj naSega zaznavanja in pomnjenja, ki izvira iz
obstojecih staliSC in ki se izraza v nagnjenju, da zaznavamo to, kar je v skladu z
podatki in z dejstvi, ki so v nasprotju z naSimi stali$¢i; dalje, Zelja ¢loveka, da bi bila
njegova stalis¢a skladna s staliS¢i skupine, kateri pripada; in konc¢no, uporaba
razlicnih obrambnih mehanizmov, s katerimi poskuSamo zmanjSati vrednost

podatkov, ki so v nasprotju z nasimi staliS¢i. (glej Rot, 1973: 260)

Kako se ljudje zatekajo k raznim obrambnim mehanizmom, da bi ohranili svoja
staliS¢a in svoje ravnanje v skladu z njimi, nam kazejo psiholoske raziskave, kako npr.
kadilci sprejemajo vesti o Skodljivosti kajenja in o nevarnosti raka v zvezi s tem.
Kadilci omalovazujejo ali zanikajo take informacije, ¢e$ da so podatki o kajenju kot
povzrocCitelju raka negotovi in brez veljave; vcasih te podatke selekcionirajo, npr.
zatrjujejo, da veljajo le za dolocene kategorije ljudi, ne pa za njih same. Nadaljnja
oblika obrambe je poudarjanje svojega pozitivnega staliS¢a do kajenja na ta nacin, da
iS¢ejo nov razlog za svoje dosedanje ravnanje, na primer z zatrjevanjem, da je kajenje
velik uvzitek, da ¢loveka pomirja, kadar je prenapet ali utrujen in podobno. (glej Rot,

1973: 260, 261)

StaliS¢a je sicer tezko spreminjati, vendar pa to ne pomeni, da jih ni mogoce
spremeniti. Spremembo staliS¢a lahko izzovejo ali vsaj podprejo razli¢ni elementi, in
to naceloma isti faktorji, ki oblikujejo stalis¢a. Spremembo stalis¢a lahko povzroci
prehod iz ene skupine v drugo, ki ima drugaéna stalii¢a. Rot tu navaja primer: »Ce se
iz vasi preselimo v mesto, bomo verjetno opustili vrsto pojmovanj in stalis¢, ki so
znalilna za vasko okolje in sprejeli taka, ki so obi¢ajna v mestu«. (Rot, 1973: 261)
Spremembo lahko povzroci tudi sprememba osebne situacije. Priznanje, na primer, ki
nam ga izkaze druzba, v kateri zivimo in o kateri smo imeli odklonilno stalisce, lahko
vpliva tako, da se bo naSe negativno staliS¢e ublazilo ali pa se bo celo spremenilo v

pozitivno staliS¢e. Pomemben vir sprememb so tudi nove informacije o pojavih, do
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katerih imamo Ze izoblikovano stali§¢e; spoznanje o katastrofalnih posledicah, ki jih
bo imela atomska vojna, je na mnoge ljudi vplivala, da so zavzeli pozitivnejSe stalisce

do razorozitve. (glej Rot, 1973: 261)

Zadnja leta so izvedli mnogo raziskav, ki naj bi odkrile tiste razli¢ne posebne pogoje,
v katerih ima informiranje ljudi najvecji u€inek na njihova staliS¢a. Rot navaja, da so
med drugim te raziskave pokazale, da je stopnja spremembe staliSca, ki je bila izzvana
z nekim sporo¢ilom, v obratnem sorazmerju z ekstremnostjo stali¢a. Cim
ekstremnejse je staliSCe, tem manj se pod vplivom informacije spremeni. Avtoriteta
porocevalca, privlacnost njegove osebnosti znatno prispeva k delovanju informacije;
informacija osebe, ki pripada skupini, kateri tudi sami pripadamo, bo imela vec;ji
ucinek; sporocanje in obravnavanje sporocila v prisotnosti drugih je ucinkovitejse kot
izolirano sprejemanje informacij. Dvostranska informacija, v kateri se podajajo
argumenti za neko stali§¢e in proti njemu, je ucinkovitejsa pri bolj izobrazenih in tudi
takrat, kadar bi ljudje kasneje naleteli na nasprotne podatke. Bolj ucinkovito je, Ce
ljudem, ki prejemajo informacije, prepustimo, da sami odloc¢ajo, seveda pod pogojem,
da podatki jasno nakazujejo upravicenost spremembe staliS¢a, ki jo Zelimo doseci.

(glej Rot, 1973: 261)

Pretirano poudarjanje nevarnosti in groznje imajo manjsi u¢inek, kot blazje in bolj
previdno prikazane nevarnosti. Pri ljudeh z ekstremnimi staliS§¢i bomo ta njihova
staliS¢a laze spremenili, ¢e si jih bomo prizadevali ublaZiti, kot pa ¢e bi zahtevali
popolnoma nasprotno stalisc¢e. V omenjenih raziskavah so socialni psihologi opozorili
Se na mnoge druge momente, ki vplivajo na vecjo ali manjSo uspesnost prepri¢evanja.

(glej Rot, 1973: 261)

Stalis¢a so, kot nadalje pravi Uletova, naucena, ne pridobljena. Spreminjanje stalis¢ je
torej tudi oblika uc¢enja novih staliS¢. So medsebojno sistemati¢no povezana. Nimamo
osamljenih staliS¢, temve¢ vedno sisteme staliS¢. Zato spreminjanje nekega staliS¢a
terja ustrezno spremembo drugih staliS¢, ki so z njim posebno tesno povezana.
Nekatera staliS¢a so bolj centralna in zato tudi bolj pomembna kot druga. (glej Ule,

1996: 176)
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Posameznik tezi h kognitivni usklajenosti prepri¢anj in staliS¢. Morebitno
neusklajenost pa obcuti kot neprijetnost in jo skuSa popraviti z ustreznim
(pre)oblikovanjem in spreminjanjem staliS¢. O tem govori danes Ze klasi¢na teorija
kognitivne disonance avtorja L. Festingerja. Po tej teoriji ljudje reagiramo (torej
spreminjamo staliS¢a) na obcutek neusklajenosti oz. disonance. Obcutek disonance pa
je odvisen od razmerja med disonantnimi in konsonantnimi elementi v strukturi stali$¢
pri posameznikih. Kognitivni element je vsaka informacija, znanje, prepri¢anje, ki ga
posameznik sprejme ali razvije v sebi. Vsak nov kognitivni element se mora

integrirati z ze obstojecimi. (glej Ule, 1996: 176)

O neusklajenosti govorimo, kadar en ali ve¢ kognitivnih elementov ni pricakovan ali
usklajen z ostalimi kognitivnimi elementi. Neusklajenost lahko zmanjSamo ze tako, da
zviSamo psiholoski pomen tistim kognitivnim elementom, ki potrjujejo neko nase
stalisce, ali tako, da znizamo psiholoski pomen tistim elementom, ki so v neskladju z

njim. (glej Ule, 1996: 176)

PsiholoSka baza teorije disonance je torej, kot nadalje pravi Uletova, teza, da je
prisotnost disonance psiholosko neugodna in da zato tezimo k redukciji disonance in
vzpostavitvi konsonance. Pritisk k redukciji disonance je odvisen od moci disonance
podobno kot je pritisk k redukciji lakote odvisen od stopnje lakote. Redukcija
disonance pa nujno privede do sprememb v kognitivhem sistemu. Raziskave so
pokazale, da je pri redukciji disonance osrednjega pomena samoprepricevanje
posameznika. Posameznik mora opraviciti dolo¢eno stalis¢e ali spremembo le-teh

predvsem in kon¢no pred samim seboj. (glej Ule, 1996: 176)

Glavni razlogi, zakaj je tezko spremeniti staliSCa: ker nastanejo pri zelo zgodnji
starosti in ker so zgodnji vtisi najbolj fiksirani in so dejansko znacilnosti osebnosti,
vsak delec stalis¢a je povezan z veliko drugimi delci in tako ne more biti spremenjen

po kosih (glej Brown, 1963: 61)

Sherif pravi: »Nameni pri spreminjanju staliS¢ ali druzbenih predsodkov
eksperimentalno z razsejanjem informacij ali z dejstvom so bili nenagrajevani.«
(Sherif v Brown, 1963: 66) Nekateri raziskovalci niso mogli opaziti nikakrSne

spremembe. Drugi so opazili razli¢ne stopnje v zazeleno smer, ¢eprav so bili skoraj
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vedno primeri, ki so pokazali negativno ali sploh nobene spremembe in te spremembe

so lahko diskretne in raje kratkotrajne. (glej Brown, 1963: 66)

Obstajajo 3 razlogi za to:

- globoko vsajena staliS¢a so lahko del integriranega vzorca povezanih verovanj
znotraj posameznika, ki se ne morejo spreminjati delec za delcem, ker so bolj
ali manj fiksirane znacilnosti karakterja,

- obrobna staliS¢a so funkcija skupine raje kot izoliranega posameznika in so
lahko spremenjene le s spreminjanjem skupinskih vedenj kolektivno,

- ¢e poskusamo spremeniti posameznikova staliS¢a z neposrednimi navodili, s
tem namigujemo, da nima prav in to se potem interpretira kot napad. (glej

Brown, 1963: 66, 67)

Nek eksperiment nam je pokazal, da na stalisce vpliva Ze sama druzbena struktura, ni
pa dokazal, da bi bili rezultati v vseh drzavah oz. druzbah enaki. (glej Brown, 1963:

74, 75)

Najbolj u¢inkovit vpliv pri doseganju spremembe mnenj je postopno spreminjanje v
druzbenem ozracju, ki nastane iz podzavestnih prilagoditev tehni¢ni spremembi.
Veliko rezultatov, ki so obravnavani kot uspeh propagandistov, je nastalo prav na tak

nacin. (glej Brown, 1963: 76)

Vsa propagandna sporocila se pojavijo v treh stopnjah:
- stopnja privabljanja pozornosti in vecanja interesa,
- stopnja Custvene stimulacije,

- stopnja, kjer se pokaze, kako se nastala napetost sprosti. (glej Brown, 1963:
77)

Torej je mozno spreminjanje staliSC brez spreminjanja obnaSanja in to se lahko zgodi

tudi Ce je propagandist popolnoma uspel pri oddajanju svojega sporocila. (glej Brown,
1963: 78)

57



5. VPLIV STALISC NA OBNASANIJE (POTROSNIKOV)

........

vedenjem nikakor ni enostaven linearen odnos vzroka (stalis¢e) in ucinka (vedenja).
StaliS¢a se razvijejo iz poprejsSnjih informacij, argumentov in izkustev posameznika in
sicer se na tej osnovi najprej razvijejo doloCena mnenja, tem se pridruzijo afekti in
Custva, od tod izhajajo namere posameznika, ki privedejo do dejanj (vedenja). (glej

Ule, 1996: 177)

Uletova potem ugotavlja: »Cim bolj zainteresiran je potrosnik za nakup, ¢im veé truda
je vlozil v razmisljanje o njem, bolj je vpleten vanj. Ce je mo¢no vpleten v nakup,
potem sprememba staliS¢ povzro€a spremembo vedenja, ¢e pa je le Sibko vpleten v
nakup, potem bodo staliS¢a igrala le majhno vlogo v dolo¢itvi vedenja potrosnika oz.
lahko prej pri¢akujemo, da bo vedenje (nakup) povzrocilo spremembo stalisc«. (Ule,

1996: 177, 178)

StaliS¢a, prejSnje vedenje in subjektivne norme posameznika skupaj vplivajo na
oblikovanje posameznikove namere. Ta pa privede do doloCenega vedenja. Prejemnik
sporocil razvija stalis¢a do predmetov in do razli¢nih uslug predvsem pod naslednjimi
pogoji:

- prilagajanja: prilagajanje pomeni uravnoteZzenje svojih staliS¢ z
dejanskimi razmerami;

- samo-obrambe: samo-obramba pred groznjami svoji samoidentiteti in
poudarjanju svoje pozicije v socialnem okolju. Posameznik bo raje
posegal po tistih produktih, ki utrjujejo njegovo samopodobo in se
izogibal tistim dejavnostim, ki bi to samopodobo lahko ogrozile;

- izrazanja centralnih vrednot: preko obnasanja (na trgu) posameznik
izraza tudi svoja centralna stali§¢a in vrednote;

- ocenjevanja in spoznavanja: staliS¢a pomagajo organizirati
posameznikovo podobo sveta in njegove zaznave stvari, mu pomagajo
v razlagah sveta, mu pomagajo preseci kaoti¢nost sveta itd. (glej Ule,

1996: 178)
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Foxall in Goldsmith pa navajata naslednje najvaznejSe strategije za oblikovanje in
spreminjanje potrosnikovih staliS¢ skozi prepri¢evanje:

e uslugo, ki jo priporoca, komunikator poveze s kljucnimi cilji potrosnikov,
to je, pokaze potroSniku, da npr. dolocen nakup zadovolji prav tisto
teznjo, ki jo potrosnik zasleduje,

o uslugo ali nakup, ki ga priporoca, komunikator prikaze potrosniku v
taksni luci, da bo zanj superioren nad drugimi nakupi,

o komunikator poskusa doseci spremembo staliS¢ potrosnika do
konkurencnih blagovnih znamk,

o komunikator dodaja vedno nove kombinacije informacij o blagovni
znamki, ki kaZejo produkt kot nekaj novega in izboljSanega. S tem se
poveca privlacnost in konkurencnost produkta,

e komunikator vzbuja naklonjenost do blagovne znamke s sklicevanjem na
pomembne oz. referentne osebe,

e komunikator dosega spremembo staliS¢ ali vedenja s sklicevanjem na
skupinsko pripadnost,

o komunikator doda nove normativne komponente. (Foxall in Goldsmith v

Ule, 1996: 178, 179)

Te njune strategije pa po mnenju Uletove predpostavljajo relativno vpletenost
potrosnika v sporocilo, torej predpostavljajo, da se potrosnik aktivho zanima za
sporocila komunikatorja in je pozoren na argumente v sporocilu. To pa ne pove, kako
veCina potrosnikov reagira na prepriCevanje. Raziskave kazejo, da se potrosniki
kognitivho odzivajo le na majhen del prepricevanj, ki so jim vsakodnevno

izpostavljeni. (glej Ule, 1996: 179)

Vecina potroSnikov namrec¢ pasivno spremlja trzna sporocila. So nizko vpleteni v
komuniciranje. V tem primeru vecina prej navedenih strategij ne uspe. Zato so
potrebne drugacne strategije prepri¢evanja za nizko vpletene potrosnike. Ena od njih
je ta, da trznik ali trgovec najprej poskusa povecati vpletenost potrosnika v
komunikacijo in v nakup, nato pa uporabi razli¢ne postopke za zviSevanje pozornosti.
Druga takSna strategija je, da poveze blagovno znamko s kak$no temo, v katero je

potro$nik Ze poprej bil visoko vpleten, npr. povezava blagovne znamke z ljudmi,
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dogodki, predstavami ali situacijami, ki so zanj zelo zanimive ali pomembne (npr.

uporaba znanih ljudi v oglaSevalnih akcijah).

6. PREPRICEVANJE IN SPREMINJANJE STALISC

V teoriji prepriCevanja in njegovem raziskovanju je bilo za pomembno mentalno
stanje najpogosteje oznacCeno staliSCe. Nekateri so resni¢no trdili, da ima
»prepricevanje ze od zacetka spremembo staliS¢ za svoj cilj«. Tudi kadar je
prepri¢evalCev koncni cilj oblikovanje vedenja nekoga drugega, je ta cilj ponavadi
dosezen s procesom spremembe stalisa — predpostavlja se, da so stali§¢a »znanilci
vedenja«, da je »sprememba staliS¢a osnovna determinanta spremembe vedenja«.
ostajajo srediS¢na za mnogo raziskovalevih obravnavanj prepricevanja. (glej

O"Keefe, 1994: 16)

Prepricevalci poskusajo, po navedbah Uletove, doseci spremembo staliS¢ na razli¢ne
nacine, npr. z »bombandiranjem« ljudi z mnozico pravih ali umisljenih dejstev.
V¢asih je namera prepricevalcev zgolj informiranje drugih ljudi o neki stvari, vendar
je bolj pogost kak drug namen, npr. doseganje kaksnega dolocenega dejanja pri drugih
ljudeh (npr. odlocitev za nakup dolocenega blaga, sprejemanje »nove« vere ali
ideologije itd., glasovanje za doloCeno stranko ali kandidata na volitvah). (glej Ule,

1996: 175)

»Ker smo ugotovili, da so staliS¢a kompleksna, sestavljena iz komponent, mora
prepricevanje vsebovati tako kognitivni odnos do predmeta (npr. izjava »Volvo je
dober avtomobil«), njegov emocionalno-afektivni odnos do predmeta (npr. izjavo
»Rad imam Volvo«) in njegovo dejansko ali nameravano vedenje (npr. izkazano v
izjavi »Rad bi si kupil Volvo«). Te tri komponente so medsebojno povezane in

obicajno usklajene.« (glej Ule, 1996: 176)

Proces prepricevanja torej poskuSa vzpostaviti neskladje v posameznikih in potem
ponuditi svoja staliS¢a kot reSitev neskladja. Podobne primere najdemo tudi pri
obnasanju potrosnikov. Zanimiv primer delovanja kognitivne disonance pri

potro$nikih je veckrat opazeno vedenje, da bolj kot je bil drag nek predmet, bolj ga
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potro$nik ceni in bolj je lojalen tej znamki. Torej na dolgi rok lahko blago z visokimi
cenami privede do relativno visoke prodaje. Razlog temu je kognitivna disonanca
kupcev, ki jo obcutijo med visokimi stroski in pogosto ne tako vrednimi produkti, kot
so jih sprva pricakovali. To disonanco ali neskladje resijo tako, da si umetno zvisajo

vrednost produktov in jo uskladijo s cenami. (glej Ule, 1996: 177)

Da dobimo locitve v ucinkih prepri¢evalnih spremenljivk na staliS¢a, moramo
zmanipulirati motivacijo sodelavcev ali njihove kognitivne vire in /ali zmoZnost za
predelavo informacij. Motivacijske spremenljivke, ki u€inkujejo na nacin predelave,
vkljuCujejo osebno navezanost na prepri¢evalno sporocilo, potrebo po priznanju,
pomembnost naloge, utemeljitev za staliS¢a osebe in izpostavljenost nepri¢akovani
vsebini sporo€ila. Spremenljivke kognitivnega vira, ki vplivajo na nacin predelave,
vkljucujejo odvracanje, ponavljanje sporocil, pritisk ¢asa, komunikacijsko modalnost

ter znanje in strokovnost. (glej Todorov in drugi v Price Dillard in Pfau, 2002: 197)

Obstajata dva velika problema, ki se pojavita pri raziskovanju faktorjev, ki vplivajo na
ucinkovitost prepri¢evalnih sporocil. Prvi zadeva tezavnost pri ustvarjanju zanesljivih
posplositev o ucinkih tipov sporocila; drugi zadeva nalogo definiranja neodvisnih

spremenljivk v Studijah prepri¢evalnih u¢inkov. (glej O"Keefe, 1994: 121)

6.1 SPLOSNA PREPRICLJIVOST
»Prepricljivost« se navezuje na to, kako lahko nekoga na splos$no prepricamo (to je
preko tem, virov, scen, drugih prejemnikovih znacilnosti, itd.). Odprto vprasanje je ali
dejansko obstaja neka splosna razlika v prepri¢ljivosti med osebami (ali res obstaja
nek takSen faktor prepricljivosti, nekaj kar dela nekatere ljudi preprosto bolj lahko

prepricljive kot druge, na splosno). (glej O"Keefe, 1994: 175, 176)

Obstaja nekaj posrednih dokazov, ki kazejo na obstoj taksnih razlik v prepricljivosti.
Tak dokaz prihaja iz modelov raziskave, v katerith osebe sprejmejo razlicna
prepri¢evalna sporocila glede razliénih tem; s takimi modeli lahko nekdo poisce
dokaze intraindividualne ¢vrstosti v koli¢ini spremembe stalis¢a, ki je na vidiku. Ta
dokaz kaze, da je res nekaj razlik med osebami v tem, kako lahko so prepricane,

ampak te razlike so zelo majhne. Tako lahko re¢emo, da Cetudi je neka oseba (na
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splosno) lazje prepricana kot neka druga, razlika v tezavnosti prepri¢anja ni zelo

velika. (glej O"Keefe, 1994: 176)

Se noben postopek, ki dovoljuje napredno identifikacijo lahko prepriéljivih oseb, ni
bil izumljen in ni nobenega dobrega dokaza o sorodnostih splosne prepricljivosti.
Raziskava, ki zadeva faktor splosne prepricljivosti, torej ostaja mu¢no nedokonc¢ana.

(glej O"Keefe, 1994: 176)

7. PREPRICEVANJE IN MANIPULIRANIJE

Ni pa lahko razmejiti spreminjanja staliS¢ na silo od spreminjanja staliS¢ pod vplivom
prepricevanja. Veliko je namre¢ »vmesno« podrocje, ki mu lahko re¢emo podrocje
manipuliranja z drugimi, kjer je lahko prisotno tako prepricevanje kot (prikrito)

nasilje. (glej Ule, 1996: 180)

Uletova pa pravi, da je bistvena razlika med manipulacijo in prepri¢evanjem, da
prepri¢evanje vsebuje »zaznavanje mozne izbire glede sprejemanja ali nesprejemanja
doloc¢enega simbolno posredovanega poziva«. PrepriCevanje je torej resna stvar, ki

vsebuje vazne in tezavne eticne izbire. (glej Ule, 1996: 180)

Ce nekdo, na primer, definira »preprievanje« tako, da razlikuje med primeri
»prepri¢evanja« in primeri »manipuliranja« z zahtevo, da v primerih prepricevanja
prepricevalec »deluje v dobri veri«, potem bi nekateri ugovarjali, da je definicija
preve¢ ozka; navsezadnje takSna definicija skoraj sigurno izkljuuje vsaj nekatere
primere ogladevanja. Ce pa vkljuéimo »manipulacijo« kot vrsto »prepri¢evanjac,
bomo delezni ugovarjanj od tistih, ki menijo, da je pomembno izkljuciti primere Ciste

»manipulacije« iz definicije prepri¢evanja. (glej O"Keefe, 1994: 14)

VII. MANIPULIRANJE

Ce se pojavi manipuliranje, se to ne dogaja z zastrupitvijo mnozice s strani moc¢nih

elit. (glej Brown, 1963: 308)
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Vidimo, kako zelo se ljudje upirajo sporocilom, ki ne sodijo v njihovo sliko sveta in
njihove objektivne posledice ter kako namenoma is¢ejo le tiste poglede, ki se skladajo

z njihovimi. (glej Brown, 1963: 309)

Manipulirati pomeni obravnavati ali uporabljati v nekem delovanju; pogajati,
nadzorovati ali vplivati (nekoga ali nekaj) pametno, nauceno ali ovinkasto; ponarediti
(racun) za lastno prednost; (v psihoterapiji) pregledati ali zdraviti roc¢no. (glej

internet4)

Opazimo, da so vsi noga-med-vrata strokovnjaki razburjeni zaradi iste stvari: uporabi$
lahko majhne obveze za manipuliranje s samopodobami oseb; uporabis jih lahko, da
spremeni§ drzavljane v »javne sluzabnike«, upnike v »potroSnike«, zapornike v
»sodelavce«. In ko imas enkrat ¢lovekovo samopodobo tam, kjer jo zeli§ imeti, se bo
naravno podredil celemu spisku tvojih zahtev, ki so v skladu s tem pogledom njega

samega. (glej Cialdini, 1984: 81)

Mogoc¢e bi morali dobro pogledati naso definicijo manipulacije. Ko za¢nemo s
pogajanjem z drugim podjetjem ali celo z nasimi sorodniki ali otroki (ali starsi), si v
mislih ustvarimo poseben izid, do katerega zelimo priti. Ko se pogajanje nadaljuje,
(v€asih) uporabimo naso logiko in druge misli, da bi premaknili pogajanje blizje k
naSemu zazelenemu stanju. Ko to dosezemo in je zadovoljna tudi druga stran,

pravimo, da so bila pogajanja uspesna. (glej internet1)

1. OPREDELITEV MANIPULACIJE

Manipulacija je uporaba katerihkoli sredstev, da bi motivirali ali prisilili osebo, naj
naredi nekaj, kar bi zadovoljilo tvoje zelje ali potrebe, pa ¢e to je ali ni najbolje za to
osebo. Pri manipuliranju nekako prevladuje prisila nad argumenti in objektivnimi
informacijami. Ni vec tiste izbire, ki jo imamo pri prepricevanju. Tudi ¢e nocemo,

lahko hitro pademo pod vpliv manipuliranja. (glej internet1)

Manipulacija je namera, da bi zavestno vodili dogodke do posebne resitve.
Komunikator si v glavi zamisli neko reSitev nekega problema in potem prejemnika

vodi po poteh tako, da bi priSel do te njegove zamisljene reSitve in ne do svoje.
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Pomaga mu nekako razmisljati s komunikatorjevo glavo in ne s svojo. V bistvu je
prejemnik pri manipuliranju prisiljen, da »izkljui« svoje mozgane in le uboga
komunikatorja, mu ne ugovarja ali se mu zoperstavlja s svojimi lastnimi argumenti,
kot se to dogaja pri prepriCevanju, ki je v bistvu srecevanje in boj med argumenti

komunikatorja in prejemnika. (glej internetl)

Manipulacija je definirana kot namera, da bi zavestno vodili dogodke do posebne
reSitve. Torej v naSem zgornjem primeru pogajanja bi o nas smatrali, da sodelujemo v
manipulativnem vedenju. Ce uporabite tehnike manipulacije, da bi ljudi zapeljali, da
bi delali stvari, ki niso najboljSe za njih, boste dosegli kratkoro¢ni uspeh, vendar
s¢asoma bodo ljudje vedeli, ne zavestno, a imeli bodo obcutek, da je bolje, da se vam

izogibajo. (glej internetl)

Manipulacija je skrajno subjektivna, ker je vsa mo¢ na komunikatorjevi strani in se ji
mora prejemnik podrediti. Gre za zadovoljevanje komunikatorjevih potreb in zelja s
pomocjo prejemnika oz. skozi prejemnikovo poslusnost in sledenje komunikatorjevim

idejam. (glej internetl)

Manipulacija je niz vedenj, katerih cilj je:

Da dobis, kar Zeli§ od drugih, tudi ko ti drugi na zacetku tega ne Zelijo dati; da da$
drugim obcutek, da so prisli do ideje, ponudbe ali se spomnili na pomo¢ sami od
sebe, ko si v resnici sam delal na tem, da bi oni zagovarjali to idejo ali potrebo po
pomoci za tvoje lastno dobro; da neposteno napeljes ljudi, da delujejo ali se obnasajo
na nacin, ki ga mogoce niso svobodno izbrali sami od sebe; da prevara$ ljudi, da
verjamejo, kar ti zeli§, da verjamejo, da je resni¢no; da je po tvojem v skoraj vsaki
interakciji, ki jo imas z ljudmi, prostori ali stvarmi; da predstavis realnost tako, kot
zelis da jo drugi vidijo, raje kot tako, kakrSna v resnici je; da se skrivas za »masko«
in pustis, da te ljudje vidijo kot sprejemljivo osebo, v resnici pa ¢uti§ oz. se vede$ na
»nesprejemljiv« nacin za te ljudi; da ima$ moc in nadzor nad drugimi, ¢etudi mislijo,
da imajo sami nadzor in mo¢; da se smili§ drugim ljudem, cetudi bi bilo bolje za njih,
da bi te prisilili, da bi sprejel svojo osebno odgovornost za svoja lastna dejanja; da ti
oprostijo, ¢e ne naredi§ stvari, ki so potrebne, da se spoprime§ z dolznostmi,

odgovornostmi in nalogami v Zivljenju; da vplete§ vse v svoje Zivljenjske probleme,
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da se ti ni treba samemu spopasti s problemi; da pusti§ vse enako, da »uravnotezeno
stanje« ni prizadeto ali spremenjeno; da naredi$ tako, da se drugi pocutijo krive ali
odgovorne za dejanja ali misli, ki so samo tvoje; da druge preprices, da so odgovorni
za tvoje dobro, da ti ni treba sprejeti odlocitve ali sprejeti odgovornosti za karkoli, kar

je narobe v tvojem zivljenju. (glej internetl)

2. MANIPULATIVNO KOMUNICIRANIJE

V primeru manipulativnega komuniciranja gre po mnenju Uletove predvsem za to,
kdo bo v medosebnih interakcijah definiral odnose in situacijo. Prodajalec zeli
definirati odnos na tak nacin, da mu ta zagotavlja vlogo najbolj moc¢nega dobro
kvalificiranega nadzornika. Ona pa mora to zavrniti s tem, da predlaga takSno
definicijo odnosa, ki je kolikor se le da dale¢ od prodajaléeve. Ce je dovolj hitra v
tem, da prevzame iniciativo, lahko doseze, da njena definicija prevlada in tako

potegne preprogo spod nog prodajalcu. (glej Ule, 1996: 183)

Seveda je veliko bolj obicajno, pravi nadalje Uletova, da prevlada prodajalceva
definicija odnosa nad kupcevo. Prodajalec ima obicajno ve¢ znanja o tem, kako naj
vodi komunikacijo, kako naj usmerja kontekst komunikacije, ¢emu naj se izogiba ipd.

(glej Ule, 1996: 183)

Prodajalec se skuSa predstaviti kot clovek, vreden zaupanja, simulira nasmeh,
nadzoruje svoj pogled in izraz obraza. Ve, da ljudje ne komunicirajo le z govorom in
da mora predstaviti sprejemljivi prvi vtis, ker je to osnova za njegov nadaljnji
manever. Prodajal¢eva pojava in obnaSanje so preracunani na to, da ga predstavijo kot
zaupanja vredno osebo, v katerega ne gre posumiti. Poskusa predstaviti taksno sliko o
sebi, v katero je tezko podvomiti. Njegov govor je sicer govor o sesalcih,
enciklopedijah, zdravi prehrani, vendar so njegova pojava in obnasanje usmerjeni v

kontrolo medosebnega odnosa s potencialnim kupcem. (glej Ule, 1996: 183)
To zadnje je bolj potrebno za prodajaléev uspeh kot prvo. Ze prodajaléeva prisotnost

na vratih stranke izpostavlja potencialnega kupca mnogo vec¢jemu pritisku, kot ga

izzove tiskana informacija o nekem produktu ali storitvi. Ce bi ljudi dovolj uspesno
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prepricale tiskane informacije, potem bi zadoScale tiskane broSure in ne bi bili

potrebni prodajalci in medosebna komunikacija. (glej Ule, 1996: 183)

Medosebno soocenje z drugo osebo izpostavlja partnerje takSnim pritiskom, ki se jim
je tezko upreti. Izvor teh pritiskov lezi manj v informaciji, ki jo daje druga oseba, kot
pa v zahtevah, ki izvirajo iz njegove osebnosti oz. odnosov v medosebni

komunikaciji. (glej Ule, 1996: 183)

Klju¢ uspeSnega prodajanja lezi v tem, da prodajalec naredi svojo lastno definicijo
situacije za prevladujoco. Ta definicija vsebuje odigravanje tak$nega scenarija v
katerem prodajalec in kupec odigrata vsak svojo trdno doloceno vlogo. Nobena ovira
ne sme zmotiti vljudne predstavitve njunih vlog v scenariju. Tako ima celo rahlo
nervozen poseg po svincniku ali po prazni naroCilnici svoj pomen v definiciji

situacije, ¢e hoCe prodajalec uloviti stranko. (glej Ule, 1996: 183, 184)

Mnenje Uletove je, da uspesni prodajalec izzareva zaupanje v scenarij. On je poucen
o tem, kako se mora vesti, da prepria potencialnega kupca. Se preden kupec
eksplicitno pristane na nakup, zane prodajalec zavijati produkt, ali pisati rac¢un, ali
sprasuje po nacinu placila, ali sprasuje, ¢e bi morda kupec zelel kaksno drugo barvo

modela. (glej Ule, 1996: 184)

»Vse te tehnike vkljuCujejo implicitni pristanek na nakup. To so mocna sredstva, ki
naj prepric¢ajo. Uspesen prodajalec ve, kako se izogniti argumentom kupca in njegove
ugovore sploh ne jemlje resno, sicer bi takoj propadel njegov scenarij, ker bi dopustil,

da kupec definira situacijo.« (Ule, 1996: 184)

Skrivnost uspesnega kupca pa, kot pravi Uletova, lezi v tem, da uspe vsiliti svojo
lastno definicijo situacije v komunikacijo. Torej smelo predstavlja podobo o sebi, ki je
popolnoma drugacna od tistega, ki jo Zeli prodajalec. In v komunikaciji, ki Zeli
manipulirati z drugo osebo, je poglavitno vprasanje, katera definicija medosebnih

odnosov bo prevladala. (glej Ule, 1996: 184)

Seveda ta situacija ni omejena zgolj na interakcijo med prodajalcem in njihovimi bolj

ali manj nemoc¢nimi strankami in bodo¢imi strankami. Poklicni, politi¢ni, tudi zasebni
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in intimni odnosi pogosto posegajo po podobnih tehnikah. Uspesnost v medosebnih
interakcijah zahteva znatno stopnjo obcutljivosti v nacinih, kako ljudje sporocajo drug
drugim svoje medosebne odnose. Vsi morajo nekako definirati svoj medsebojni odnos
in ko delajo to, se posluzujejo istih bazi¢nih procesov v interpersonalni komunikaciji

kot prodajalci. (glej Ule, 1996: 184)

Iz Studije zavestnih poskusov manipulacije c¢lovekovega vedenja v medosebni
komunikaciji je jasna ugotovitev, da individualna osebnost ni otok, temvec obstaja v
medosebnem kontekstu. Ze dolgo je znano, da ljudje ponotranjamo pomembne vzore
na referen¢ne skupine in da delujemo glede na razli¢ne standarde socialne primerjave.

(glej Ule, 1996: 184)

Uletova navaja, da so pisci kot E. Goffman, opozorili na zapletene vzorce medosebne
komunikacije, od katerih so odvisni vzorci normalnih »interakcijskih ritualov«.
Vendar, ¢e postanejo interakcije povsem manipulativne, kadar poskusa ena stran
vsiliti enostransko definirane rezultate situacije, postane tehnika medosebne

interakcije precej eksplicitna in je ne moremo ve¢ ignorirati. (glej Ule, 1996: 184)

Vendar visoko kodificirani primeri medosebne manipulacije predstavljajo le eno stran
Sirokega razpona v ¢loveskih situacijah, v katerih medosebna komunikacija spreminja
odnose, v katerih stojijo partnerji. Te situacije se razlikujejo od tistih, kjer se noben od
partnerjev ne zaveda svojih namer, da manipulira z drugim, a je manipulacija kljub
temu izredno ucinkovita. Med odnose druge vrste spadajo zlasti druzinski odnosi.

(glej Ule, 1996: 184)

3. MANIPULIRANIJE Z NOVICAMI

Novice so manipulirane, izbrane, oblikovane in sporo¢ene tako, da privabijo najvecji

delez obcinstva — da zadovoljijo vec€ino in uzalijo manjSino. (glej Larson, 1998: 333)
Ko skusate pridobiti dolocen del trga, ste v skusnjavi, da bi manipulirali novice, da bi

jih naredili bolj zanimive, bolj seksualne, bolj senzacionalne in bolj zabavne. (glej

Larson, 1998: 333)
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Zabavnjaski vidiki elektronskih novic unicujejo elektronske novice ravno tako kot je
rumeni tisk unicil tiskane novice. Tu imamo nekaj nac¢inov, kako so lahko novice

manipulirane. (glej Larson, 1998: 333)

Ignoriranje. En nacin, na katerega vratarji unicujejo novice, je s tem, da jih ignorirajo.
Uradniki so ignorirali nevarnost stavb, ki so vsebovale azbest, dokler jih ni eno Solsko
okrozje v Virginiji kon¢no tozilo. Oc¢itno je, da azbest brez tozbe ni bila zanimiva

zgodba. (glej Larson, 1998: 333)

Naklonjenost pokroviteljem. Ker ima vsaka komercialna novica pokrovitelje, je
mogoce, da bodo novinarji in uredniki »tiho vozili kolo« pri katerikoli negativni

novici o teh pokroviteljih. (glej Larson, 1998: 334)

Psevdodogodek. Kljub preizobilju novic vsak dan, pa niso vse zanimive ali zabavne,
zato novinarje pogosto privlacijo zelo dramati¢ni ali bizarni dogodki. Daniel Boorstin
je to imenoval »psevdodogodki« ali »nacrtovane novice«. To se pojavi z najavo

dividend delnic, pogodbenih strinjanj ali velikih otvoritev. (glej Larson, 1998: 334)

Predsodek: verbalno ali neverbalno. Ze prej smo omenili veé vrst predsodkov, kot sta
vratarjenje in ignoriranje; obstaja Se veliko drugih. Sposoben novinar, ki sprasuje,
lahko prikaze intervjujanca kot zelo drugac¢nega kot pa je v resnici. (glej Larson,

1998: 334)

Nazadnje lahko novice porajajo predsodke ze preprosto s tem, da vzamemo stvari ven

iz konteksta ali da narobe citiramo vir. (glej Larson, 1998: 334)

Ni mogoce, da bi naenkrat gledali in poslusali vse tiskane in elektronske novice, ki so
na voljo. Lahko pa popestrimo naso izpostavljenost tako, da se ne zanasamo na
katerikoli medij, kot je televizija ali na katerokoli mrezo, Casopis ali revijo. (glej

Larson, 1998: 334)
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4. »KONTROLA UMA«

Ali res obstaja tisto, kar imenujemo »pranje mozganov« ali »kontrola uma«? Kaksna
oseba je dovzetna za to? Kaj je »kult« in kako kontrolirajo tiste, ki so v njem? Kako
lahko prepoznamo organizacijo, ki upoSteva te stvari in ali naj bodo takSne
organizacije odgovorne za $kodo, ki jo lahko povzro¢i namenska manipulacija? (glej

internetl)

Najbolj zahrbtna groznja nasim osnovnim svobodam, kot je svoboda uma in govora,
je malo poznan pojav, ki ga poznamo pod imenom kontrola uma. »Kontrola uma« se
navezuje na vse prisilne psiholoske sisteme, kot je pranje mozganov, reforma misli in
prisilno prepri¢evanje. Kontrola uma je oblikovanje vedenj osebe, njenih verovanj in
osebnosti, brez da bi oseba za to vedela ali na to pristala. Kontrola uma uporablja
varljivo manipulacijo, ponavadi v skupinah za finan¢no ali politicno dobro
manipulatorja. Kontrola uma deluje s postopnim prizadevanjem po vecanju kontrole
nad posamezniki z razlicnimi tehnikami, kot je prekomerno ponavljanje rutinskih

dejavnosti, mo¢no ponizanje ali pomanjkanje spanja. (glej internetl)

»Kult« se nanasa na razdiralno skupino, ki uporablja kontrolo uma, da prevarantsko
vpliva na svoje ¢lane. Standardno je postalo, da uporabljamo ta pojem za katerokoli
organizacijo ali skupino, ki uporablja kontrolo uma na svojih ¢lanih. Kulti niso vedno
religiozni. Kult se lahko oblikuje okoli katerekoli teme, kot je politiCen, rasni,
psihoterapevtski ali celo Sportni nacrt. Lahko tudi dolo¢imo ali je skupina kultna
strogo s taktiko kontrole uma, ki jo skupina uporablja, torej ne z verovanji skupine.

(glej internetl)

4.1 PRISILNA PRIVOLITEV
Prisilna privolitev se pojavi, ko nekdo posameznika preprica, da ravna na nacin, ki je
protisloven z njegovimi ali njenimi verovanji in stali$¢i. Glede na to, da ni treba, da je
prisila dejansko vkljucena, je ime »prisilna privolitev« zavajajoCa; »privolitev s
prepri¢evanjem« bi bil mogoce bolj primeren pojem. Ampak »prisilna privolitev« je
fraza, ki jo veliko uporabljajo v raziskovalni literaturi, zato je to tudi fraza, ki je

uporabljena tu. (glej O"Keefe, 1994: 71)
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Poseben primer prisilne privolitve protistaliS$¢no zagovarjanje, ki se pojavi, ko mora
posameznik zagovarjati nek pogled, ki je nasproten njegovi ali njeni poziciji. Veliko
raziskovanja povezanega s prisilno privolitvijo zadeva protistaliS¢no zagovarjanje, ker

se je ta okoliS¢ina dokazala za primerno jedro Studije. (glej O"Keefe, 1994: 71)

4.2 PROPAGANDA
Za Lasswella propaganda »poskusa vplivati na stalis¢a velikih mnozic ljudi o spornih
(kontroverznih) vprasanjih, ob katerih se angaZzira doloCena skupina«. (Lasswell v
Splichal, 1984: 21) Ce se spomnimo, da so »sporna vprasanja« tudi konstitutivni
element mesScanskih definicij javnosti (kot socialne kategorije), lahko definicijo
propagande skrajSamo na »poskuse vplivati na javnost«, kar je — v govorici iste
komunikoloSke Sole — kot nadzorovanje in vzpostavljanje soodnosa, ki vkljucuje
»interpretacijo dogodkov« in »preskripcijo za vedenje v reagiranju na te dogodke,
splosna in nujna funkcija mnozi¢nega komuniciranja. Morda je prav zato kasneje
Lasswell svojo definicijo propagande popravil na »tehniko vplivanja na ¢loveSka
dejanja z manipulacijo predstav«. (Lasswell v Splichal, 1984: 21) Vendar je ta
popravek le lepotne narave. Mills v svojem (vsaj za komunikologijo) znamenitem
spisu o eliti oblasti dokazuje, da je »koncepcija javnosti, ki jo daje klasi¢na
demokracija/ ... /, le niz predstav in slik iz bajke« (Mills v Splichal, 1984: 21) in da je
mnozica (odtujenih) posameznikov tista, v katero vdirajo »agenti institucij oblasti« in
njenim »Clanom« onemogocajo kakr$nokoli »avtonomnost v oblikovanju mnenj v
razpravi«. Za Millsa je dokaz za »druzbeni smisel« delovanja mnozi¢nih medijev Ze
kvantitativno razmerje med »tistimi, ki mnenje sporoCajo, in tistimi, ki ga
sprejemajo«: mnozi¢no komuniciranje je v mescanski druzbi proces ali »tehnika
vplivanja na cloveska dejanja z manipulacijo predstav«, je torej imanentno
propagandna dejavnost. Z mnozi¢nimi mediji se javnost ne konstituira, ampak z njimi
(ne zaradi njih!) razpade; posebna razlika med propagando in mnozi¢nim
komuniciranjem z novo »tehniko« izgine. Vendar se vrednostni predsodek ohranja le
v odnosu do propagande, ne pa do mnozi¢nega komuniciranja: tudi ne-vrednote (ali
nemoralne vrednote) meScanske druzbe oznacuje partikularno vedenje. (glej Splichal,

1984: 21, 22)

Splichal pravi, da mes$€anska komunikologija revalvira ne-vrednoto manipulacija na

dva nacina: s tem, da manipulacijo kot vrednostno kategorijo zamenjuje z
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manipulacijo kot postopkom »redukcije kompleksnosti«, ki je v odnosu do vrednot
neopredeljen (npr. Luhmann), ali s tem, da jo izlo¢i iz »definicije« propagande (npr.
Domenach, Martin, Maletzke), pa ¢eprav za ceno negativnosti definicije (Domenach).

(glej Splichal, 1984: 22)

Vsebinska nedolocenost propagande, njeno definiranje z najsploSnejSimi elementi, ki
so hkrati elementi definicije (mnozi¢nega) komuniciranja sploh, dejansko ne izvira le
iz teZzavnosti samega postopka definiranja, ampak iz podrejenosti vsebine (kot
»sredstva«) ciljem propagande. Kot je bil prepri¢an Hitler, eden najvecjih specialistov
za marketing ¢loveskih dus, je mogoce »s pametno (kluge) in trajno propagando
ljudstvo prepricati, da so nebesa pekel ali obratno, da je najbolj bedno zivljenje
paradiZ«. (Hitler v Splichal, 1984: 22) Goebbels je Hitlerjevo prepricanje utemeljeval
v spoznanju, da »je ljudstvo ve¢inoma mnogo bolj primitivno, kot si predstavljamo.
Bistvo propagande je zato brezpogojno enostavnost in ponavljanje. Le kdor lahko
reducira probleme na najbolj enostavno formulo in ima pogum, da jih vecno ponavlja
v taki poenostavljeni obliki tudi kljub ugovorom (Einspruche) intelektualcev, bo
sCasoma prisel do temeljitih uspehov pri vplivanju na javno mnenje«. (Goebbels v
Splichal, 1984: 22) Propaganda tedaj, po mnenju Splichala, oznacuje dolo¢en nacin
ucinkovanja na ljudi za doseganje »cilja«: da ciljne skupine podredijo svojo dejansko,
aktivno usmerjenost usmerjenosti propagande, »in sicer tako moc¢no, da se ji predajo
in ji brezvoljno sluzijo.« Ta nac¢in u¢inkovanja je dolocen s sredstvi, ki jih »opravicuje
cilj«; tako smo spet v izhodis¢u, pri »manipulaciji«, ki, kolikor je (naj bo) posebnost
propagandne dejavnosti v odnosu do komunikacijske sfere v celoti, ni kakrSenkoli,

ampak poseben nacin redukcije kompleksnosti. (glej Splichal, 1984: 23)

5. ALI UCENJE O PREPRICEVANJU VZGAJA O0OZ. OMOGOCA
MANIPULACIJO?

Dotaknili se bomo ene izmed splosnih kritik Studije preprievanja: pojmovanje, da
omogoca manipulativen ali prisilen pristop h komuniciranju ali k odnosom z drugimi.
V tem delu nas bo najbolj zanimalo: prvi¢, sredstva prepricevanja (kako prepricevanje
deluje). Pogledali bomo sredstva prepricevanja, ne toliko kot moralna in nemoralna,

ampak bolj kot eticno nevtralna. V tem smislu je lahko prepricevanje podobno orodju,
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kot je kladivo. Kot katerokoli orodje se lahko tudi prepricevanje uporablja za dobre ali

slabe namene. (glej Gass in Seiter, 2003: 12, 13)

S to idejo je povezano dejstvo, da je orodje lahko uporabljeno na dobre ali slabe
nacine, odvisno od njihovega uporabnika. Verjamemo, da prepricevalcevi motivi
najbolj dolocajo ali bo dan namen vplivanja dober ali slab, pravilen ali napacen,
etiCen ali neetiCen. Moralna kvaliteta prepricevalnega dejanja izvira primarno iz
ciljev, ki jih prepricevalec zasleduje in Sele sekundarno iz sredstev, ki jih
preprievalec uporablja. Ni tako pomembno, katere strategije in taktike prepricevalec

uporablja, kot to, zakaj jih uporablja. (glej Gass in Seiter, 2003: 13)

Da bi si to nekako lahko predstavljali, predpostavimo, da ste nas vpraSali ali je
uporaba »apelov strahu« eti¢no upravicena. Treba je redi, da je odvisno. Ce je apel
strahu uporabljen zato, da obvesti spolno aktivnega najstnika glede tveganj okuzbe z
virusom HIV pri nezascitenem spolnem odnosu, bi morali reci, da je apel strahu tukaj
upravi¢en. Ce pa uporabijo apel strahu teroristi, ki grozijo, da bodo vsako uro ubili
talca dokler ne bodo ustregli njihovim zahtevam, bi rekli, da je apel strahu tukaj
uporabljen neupravi¢eno. V vsakem primeru bi motivi prepri¢evalca »obarvali«
uporabo apela strahu. V skladu z naSo analogijo o orodju so lahko apeli strahu, kot
tudi druge prepricevalne strukture, uporabljeni za dobre ali slabe cilje. (glej Gass in

Seiter, 2003: 13)

Studija prepri¢evanja uprizarja obrambno funkcijo tako dale¢ do koder izobrazuje
ljudi, da postanejo bolj izbir¢ni potrosniki prepri¢evalnih sporocil. (glej Gass in

Seiter, 2003: 13)

Tretja stvar, ki jo je treba omeniti, pa je da pri odpovedovanju Studije prepri¢evanja,
zelijo prepri¢ati tudi proti-manipulativni tipi. Sporocilo, da je prepriCevanje
nadzorujoce, manipulativno ali izkori$¢evalsko, je Ze samo prepricevalni apel, ki si
zeli povzro€iti doloCena vedenja, verovanja in vrednote o w»pravilni« Studiji
komuniciranja. Ko neka skupina trdi, da najbolj ve, kako naj bi se Studiralo ¢lovesko
komuniciranje, sami stojijo na improviziranem govorniSkem odru prepri¢evanja.

Trudi, ki so usmerjeni k socialnemu vplivanju, so pregnani. Ena stvar je, ¢e preklices
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vrednost preucevanja prepricevanja, vendar Cisto druga, da dejansko zapusti§ njegovo

uporabo. (glej Gass in Seiter, 2003: 13)

VIII. REZULTATI ANALIZE PRAKTICNEGA PRIMERA (PRODAJNI

POGOVOR)

13 priporocil za dober telefonski jezik — vsebina:

1.
2.

® NS kW

10.
11.

STAVKI NAJ BODO KRATKI.

UPORABITE APIKZ: analiza potreb (analiti¢na vprasanja) — ugotovimo,
kaj potencialni kupec dejansko potrebuje in vodimo prodajni pogovor v
skladu s tem, problematiziranje (problemska vprasanja — npr.: »Pa imate
dovolj informacij?«) — s takSnimi vpraSanji skuSamo pri potencialnem
kupcu doseci, da bo sam ugotovil, da mu nekaj manjka, da ima dolo¢en
problem in tako mu bomo mi kasneje laZje ponudili reSitev tega problema
oz. narocilo na naSo revijo, impliciranje (implikativnha — navajajoca
vprasanja) — v tej fazi prodajalec navede neko dejstvo, ki drzi za podjetje,
s katerim je na zvezi in temu podjetju ne koristi in mu postavi vprasanje,
zaradi katerega potem potencialni kupec ugotovi, da mu to dejstvo res
prinasa izgubo, koristi (koristnostna vprasanja — npr.: »Pa verjamete, da
je narodilo na revijo nalozba v znanje in ne stroSek?«) — v tej fazi Zelimo
potencialnemu kupcu pokazati Kkoristi, ki bi jih uZival, ¢e bi se narocil na
naso revijo, zakljucek (zaklju¢na vprasanja) — tu pa postavljamo taks$na
vprasanja, ki na samem koncu privedejo do uspeSnega zakljucka, da
pogovor lahko potem oznac¢imo kot uspeSen prodajni pogovor.
SOGOVORNIKA NE PREKINJAJTE IN MU NE SEGAJTE V BESEDO.
SPREMINJAJTE GLAS.

HITROST GOVORJENJA PRIKLAGODITE SOGOVORNIKU.
IZOGIBAJTE SE MASILOM 1Z ZADREGE.

POSEBEJ POUDARIJAIJTE.

AKTIVNO VPRASANJE: »da«, »dobro je slisati«, »zanimivo« - medtem ko
sogovornik govori.

NAUCITE SE UMETNOSTI MOLCANIJA.

GOVORITE V PODOBAH.

VPLIVAJTE TAKO, DA ZAVESTNO DVIGNETE ALI SPUSTITE GLAS
NA KONCU STAVKOV.
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12. POVEJTE VCASIH KAJ TUDI CISTO SLUCAJNO.
13. RAJE VPRASAJTE PREVEC KOT PREMALO. (glej Greff, 1997: 105-107)

Zakljucek prodaje:

Vsak prodajni pogovor je treba zakljugiti. Cim bolje ste ugotovili potrebo, tem lazje

se boste sporazumeli s kupcem. Pet tehnik zaklju¢evanja:

1.
2.

ALTERNATIVNA TEHNIKA: postavimo alternativno vprasanje.

TEHNIKA POVZEMANIJA: pri tem Se enkrat ponovimo odloc¢ilne tocke
prodajnega pogovora po telefonu.

POTRJEVALNA TEHNIKA: je preprosta in u¢inkovita. Npr: »Prav zato vas
klicem.«

TEHNIKA MOLCANIJA.

TEHNIKA »DA« ALI »NE«: »Se bova zmenila, da ali ne?« (glej Greff, 1997:
90-92)

Pomembno pri prodajnem pogovoru:

A S A R e

ODLOCEN POZDRAV.

IZTOCNICA.

PROSNIJA, DA LAHKO SPRASUJETE.
ANALIZA POTREB.

PONUDBA.

IZGOVORI/UGOVORL.

ZAKJLUCEK.

POVZETEK.

»HVALA«. (glej Greff, 1997: 69)

Tabela 1.1: ZAKAJ JE BIL PRODAJNI POGOVOR USPESEN?

PRODAINI |ZAKLJUCEK Z POTRJEVALNA USPESNO
POGOVOR |ALTERNATIVO |TEHNIKA ROKOVANIE Z
UGOVORI

1

Kot alternativo
prodajalec ponudi
narocilo na prilogo
k reviji
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2 Prodajalec je ves c¢as
preprican, da bo uspesno
zakljucil prodajni
pogovor
3 Prodajalec je ves cas
preprican, da bo uspesno
zakljucil prodajni
pogovor
4 Kot alternativo
prodajalec ponudi
narocilo na prilogo
k reviji
5 Prodajalec je uspesno
odgovarjal na ugovore
kupca in ga tako
preprical v narocilo na
revijo
6 Kot alternativo
prodajalec ponudi
narocilo na prilogo
k reviji
7 Prodajalec je ves Cas
prepric¢an, da bo uspesno
zakljucil pogovor
8 Prodajalec je uspesno
odgovarjal na ugovore
kupca in ga tako
preprical v narocilo na
revijo
9 Prodajalec je uspesno
odgovarjal na ugovore
kupca in ga tako
preprical v narocilo na
revijo
10 Prodajalec je ves ¢as

prepric¢an, da bo uspesno
zakljucil pogovor

Tabela 1.2: ZAKAJ JE BIL PRODAJNI POGOVOR NEUSPESEN?

PRODAIJNI |NEINTERES UTEMELJEN VZTRAJANIJE
POGOVOR |POTENCIALNEGA |RAZLOG ZA POTENCIALNEGA
KUPCA NENAKUP KUPCA PRI SVOII
ODLOCITVI
1 Kupec ni

zainteresiran za

narocilo revije pa tudi

Za pogovor ravno ne
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2 Ovira kupca je v tem
primeru pomanjkanje
Casa za branje revije
3 Kupec ni
zainteresiran za
narocilo revije pa tudi
za pogovor ravno ne
4 Kupec vztraja, da si bo
revijo raje kdaj pa kdaj
kupil, kot je to pocel do
sedaj
5 Ovira kupca je v tem,
da je to leto Ze
porabil ves denar iz
proracuna,
namenjenega za
takSne stvari
6 Ovira kupca je v tem,
da odhaja v pokoj in
se bo ukvarjal z
drugimi stvarmi
7 Kupec vztraja pri tem,
da ima ze dovolj
¢asopisov in revij in ne
rabi $e enega oziroma
ene
8 Kupec ni
zainteresiran za
narocilo revije pa tudi
za pogovor ravno ne
9 Kupec ni
zainteresiran za
narocilo revije pa tudi
za pogovor ravno ne
10 Kupec vztraja pri tem,
da revijo raje kdaj pa
kdaj kje pogleda, tako
¢isto slu¢ajno in ga
narocilo ne zanima
ROKOVANIJE Z UGOVORI:

Tabela 2.1:USPESNI PRODAJNI POGOVORI:

PRODAIJNI POTENCIALNI KUPEC PRODAJALEC
POGOVOR
1 »...nimam ¢asa, da bi ga vsak  |»Vendar GV vam prihrani

teden bral.«

»...zdi se mi tudi predrag.«

¢as, ker.. .«
»Glede na kaj...«
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2 »...ne rabim papirja, ze tako »...pa jo podarite
imam dovolj teh papirjev...« prijatelju...«
»...to je revija, ki je
aktualna dlje Casa...«
3 »...ne bi imel ¢asa, da bi ga »...imate potem cel teden
vsak teden bral.« ¢as...«
4
5 »...sem doma na vasi in »...revija ne potuje po
nimamo vsak dan poste...« posti, ampak se raznasa.«
»...Cas...« »...Casa za branje boste
imeli cel teden...«
6 »Smo v finan¢nih teZavah...«  |»...revija pomagala iz teh
tezav.«
»...nimam denarja.« »...priloga Trgovina...«
7
8 »...nimam ravno ¢asa za »Teh deset Stevilk vam bo
branje.« pa Ze uspelo prebrati...«
»...kaj vas posebej
»...poskusen izvod...« zanima...«
9 »Imam Glas Gospodarstva.« »...GV pa je tednik...«
»...nimam casa. ..« »...GV prihrani Cas,
ker...«
10 »...kdaj pa kdaj kupim...« »...informacije so zelo

»...ni ¢asa ...«

aktualne...«
»...ni¢ ne morete
izgubiti...«

Tabela 2.2: NEUSPESNI PRODAJNI POGOVORI:

PRODAIJNI POTENCIALNI KUPEC PRODAJALEC
POGOVOR
1
2 »...nimam ¢asa. ..« »...prihrani Cas glede
»...Glas gospodarstva, ker ima |nato...«
zelo dobrega svetovalca.« »...v nasi reviji rubrika
»...Cas, ker je GG mesecnik...« | Svetovalec...«
NI VEC UGOVORA
3
4 »...kdaj pa kdaj kupim.« »...popusta pri reviji in Se
drugih ugodnosti...«
»...Se vseeno raje kdaj pa kdaj | VZTRAJA PRI SVOJEM
kupil.«
5 »...nisem ravno prepric¢an, da to | »Potemtakem imate dovolj

zelim.«

»...vsa sredstva iz proracuna
smo ze porabili...«

»Res me trenutno ne zanima. ..«

informacij! 7«
»...zelo ugodno
ponudbo...«

ODLOCEN ZA
NENAKUP
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6 »...odhajam v pokoj...« »...malo za hobi...«
»...imam te poslovnosti NIOMA SMISLA ZA
slovenske dovolj.« VZTRAJANIJE PRI

NAROCILU

7 »...imam ze toliko revij in »...res kvalitetna. ..«
¢asopisov...«

»...trenutno res ne gre, bom VZTRAIJA PRI SVOJEM
moral res...«

8 »...trenutno smo v finan¢nih »...revija vam bo
tezavah.« pomagala...«

»Ne verjamem.« »...nalozbo v znanje...«
»...trenutno ne kupim VZTRAIJA PRI SVOJEM
nicesar...« UGOVORU

9 »...na internetu dobim vse, kar |»...da imate dovolj
potrebujem.« poslovnih informacij?«
»Ja, dovolj.« SE NE BO OMEHCAL

10 »...kdaj pa kdaj Cisto slu¢ajno | »...zakaj?«
kje pogledam...«

»...kdaj pa kdaj...« PONAVLIJA ISTI
UGOVOR

INTERPRETACIJA REZULTATOV

Za analizo sem uporabila Flanaganovo metodo kriticnih dogodkov. To je postopek, ki
ga uporabljamo za zbiranje primerov ucinkovitega ali neucinkovitega vedenja pri
dolo¢enem delovanju, da lahko potem dolo¢imo zahteve za uspeh tega delovanja.
(glej internetS) Deset oseb, ki se ukvarjajo s prodajo po telefonu, mi je posredovalo
svoj uspesen in neuspesSen prodajni pogovor (glej priloga). Potem sem te pogovore

analizirala in tako pri$la do tabele 1.1 in 1.2 ter 2.1 in 2.2.

Iz tabel 1.1 in 1.2 je razvidno, da je prodajni pogovor uspesen, kadar prodajalec po
telefonu glede na odziv potencialnega kupca prilagodi ponudbo in tako pripelje do
zakljuCka z alternativo. Prodajni pogovor je bil uspesen tudi, ¢e je bil prodajalec
prepri¢an v izdelek, ki ga prodaja in je tako uporabljal potrjevalno tehniko in s tem
tudi vzbudil interes pri potencialnemu kupcu. Tretja znacilnost uspeSnega prodajnega
pogovora pa je uspe$no odgovarjanje na ugovore potencialnega kupca, kar pokaze
dobre strani izdelka potencialnemu kupcu in na koncu pripelje do nakupa tega
izdelka. Tabela 1.2 pa obravnava neuspe$ne prodajne pogovore in iz nje lahko
zaklju€imo, da so doloceni prodajni pogovori neuspesni, ker je potencialni kupec
preprosto popolnoma nezainteresiran za nakup ali celo za pogovor, kar je mogoce

malo odvisno tudi od prodajalca, ker ni dobro zacel pogovora in v potencialnem
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kupcu ni vzbudil dovolj interesa. Drug razlog za nenakup pa ni odvisen od prodajalca
in je popolnoma odvisen od potencialnega kupca in to je to, da ima potencialni kupec
sam neko oviro, ki se je ne da premostiti in je popolnoma objektivna. Tretji razlog za
neuspesen zakljucek prodajnega pogovora pa je v mojem primeru ta, da je potencialni
kupec nekako odlo¢en, da ne bo kupil izdelka in zato navede nek razlog, ki ga skozi
pogovor vztrajno ponavlja in ga tudi odgovori prodajalca na njegove ugovore ne

morejo prepricati.

Za prikaz rezultatov sem (kot omenjeno zgoraj) naredila Se dve tabeli, ki ponazarjata
rokovanje z ugovori. V tabeli 2.1 vidimo, da odgovori na ugovore potencialnega
kupca pripeljejo do uspeSnega zakljucka prodajnega pogovora, v tabeli 2.2 pa ti
odgovori nekako ne zados¢ajo za to, da bi bil prodajni pogovor uspeSen. Tu delujejo

Se drugi dejavniki, ki so razvidni iz tabele 1.2.

Z analizo prodajnih pogovorov sem pokazala, da obstaja veC tehnik, ki pripeljejo do
uspeSnega zakljucka prodajnega pogovora. Tu niso prikazane vse tehnike, ampak le
tiste, ki so se v mojih primerih pojavljale. Za neuspeh prodajnega pogovora pa ni
vedno »kriv« le prodajalec po telefonu, ampak je pa¢ to odvisno Se od drugih
spremenljivk kot so, na primer, razpolozenje potencialnega kupca v trenutku, ko ga
prodajalec zmoti s telefonskim klicem, objektivni razlogi za nenakup, ki se lahko

pojavijo, in podobno.

Te tehnike, ki so jih prodajalci po telefonu v mojem primeru uporabljali, so v bistvu
tehnike prepri¢evanja, tako da ugotovimo, da ko prodajalec, na primer, odgovarja na
ugovore potencialnega kupca, ga s tem prepri¢uje v nakup, a vse je Se dovolj zakrito,
da potencialni kupec tega prepricevanja ne Cuti kot prisile. V trenutku, ko gre to
prepricevanje ¢ez mejo, ko preide v prisilo, manipuliranje, oziroma, ko ga potencialni

kupec zacuti kot manipuliranje, se uspeSno komuniciranje zakljuci.
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IX. SKLEP

Z diplomsko nalogo sem prisla do raznih zakljuckov, ki so mi odgovorili na

vprasanja, ki sem si jih na zacetku zastavila.

Opredelila in pokazala sem, kako se v telemarketingu izraZajo informiranje,
prepri¢evanje in manipuliranje in da v bistvu vse troje vpliva na kon¢no odlocitev
potencialnega kupca, a najbolj vplivno je prepri¢evanje, kar je bila tudi moja hipoteza.
Ze v uvodu sem napisala, da je meja med informiranjem, preprievanjem in
manipuliranjem zelo zabrisana in subjektivna in tudi sedaj menim, da je to tako, a
vseeno sem poskusSala najti vsaj majhne razlike med informiranjem in prepricevanjem

ter med prepri¢evanjem in manipuliranjem.

Informiranje je zgolj podajanje informacij, dejstev iz strani komunikatorja oziroma
prodajalca in ne vsebuje Custev, ki jih zasledimo pri prepri€evanju. Prepricevanje je
poskus vplivanja na stalis¢a prejemnika prepri¢evalnih sporocil, od manipuliranja pa
se razlikuje po tem, da ne vsebuje prisile. Pri manipuliranju pa komunikator oziroma,
v mojem primeru, prodajalec uporablja katerakoli sredstva, tudi prisilo, da doseze, da
prejemnik oziroma potencialni kupec, stori tisto, kar si je prodajalec zamislil. V
mojem primeru je to, da se potencialni kupec naro¢i na revijo, ¢eprav to mogoce zanj

ni najboljsa resitev.

V analizi praktiCnega primera sem pokazala, da ne obstaja telemarketing, ki ne bi
poleg informiranja vseboval tudi prepri¢evanje in v skrajnem primeru manipuliranje,
kajti ravno to rokovanje z ugovori je z drugimi besedami tehnika prepricevanja, a ¢e
je to odgovarjanje na wugovore potencialnega kupca lepo izpeljano, kupec
prepricevanja sploh ne zacuti oziroma vsaj ne zacuti, ¢e se slucajno v prodajnem

pogovoru pojavi tudi manipuliranje.

Ugotovila sem, da je podrocje prepricevanja res najSirSe in najveckrat uporabljeno v
telemarketingu ter da je zgolj informiranja zelo malo, manipuliranje pa je tezko
dolo€ljivo in zaznavanje meje med prepriCevanjem in manipuliranjem se od

posameznika do posameznika razlikuje.
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Menim, da je v telemarketingu najucinkovitejSe prepriCevanje oziroma tehnike
prepri¢evanja, pri katerih pa je treba paziti, da se potencialni kupec ne pocuti
ogrozenega, ¢e gre nase prepricevanje mogoce malo predalec. Zato je zelo pomembno
pozorno poslusanje potencialnega kupca in prilagojenost prepricevanja tistemu, kar iz

tega razberemo.

V diplomski nalogi sem tudi ugotovila, da je telemarketing pri nas Se v razvoju, a ima
lepo prihodnost. Menim, da bodo ljudje ¢edalje ve¢ kupovali po telefonu, kajti svoj
dragoceni prosti Cas, ki ga je ¢edalje manj, bodo raje porabili za Sportne dejavnosti,

spros¢anje oziroma za nekaj, s ¢imer si bodo pripomogli k zdravju.

Ko sem se ukvarjala z manipuliranjem, sem opazila, da obstaja zelo malo literature o
tem podroc¢ju. Zdi se, kot da se ljudje bojimo, da bi nas nekdo v nekaj prisilil ali
prelisicil, ne da bi mi takrat to Cutili kot prisilo. Razumljivo je, da se bojimo podrocij,
ki so nam neznana, a glede na malo literature, tega podrocja niti ne moremo spoznati.
Na internetu sem potem naSla nekaj strani, kjer so bile uporabne stvari glede
manipulacije, a te strani so si bile med sabo zelo podobne in niso odkrile ni¢ kaj

novega.
Tudi ni veliko strokovne literature, ki bi govorila o raznih tehnikah, modelih

telefonske prodaje. Obstaja le veliko prakticnih nasvetov, iz katerih pa malo teZje

prides do neke uporabne teorije.
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