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SAZETAK

Ishodi$na tocka osobnog marketinga jest pojedinac, odnosno osoba. Osobni marketing, u smislu najuze
razine primjene marketinga, ima izrazito interdisciplinarni karakter jer se oslanja na znanja psihologije,
znanosti o psiholoskim karakteristikama covjeka. Mnogobrojni su psiholoski ¢imbenici osobnog marketinga
poput li¢nosti, ponasanja, emocija, temperamenta, karaktera i inteligencije, no u ovom se radu prije svega
izlu¢uju i opisuju neke od psihologkih kategorija koje su relevantne za provodenje osobnog marketinga, a

to su ponajprije vlastito «ja», osobni image, potrebe, Zelje, motivi, motivacija, stavovi i ponasanje s aspekta
socijalno-kognitivne teorije licnosti u kontekstu osobnog marketinga..
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1. Uvodna razmatranja

Polazi$na tocka osobnog marketinga jest poje-
dinac, te tako osobni marketing predstavlja najuzu
mogucu razinu provedbe marketinga, neovisno
o podrudju njegove primjene.*“Osobni marketing
u odredenom smislu predstavlja generic¢ki kodi-
ranu funkciju pojedinca koja mu sluzi za vlastitu
promociju unutar referentne (ponajprije radne)
skupine’* Cilj je osobnog marketinga neka osobna
korist pojedincu koji ga provodi, ili pak pokretanje
ili ostvarenje neke drustvene promjene, koja opet
na neki nacin predstavlja i osobni cilj pojedinca.

U ovom radu razlazu se psiholoski ¢cimbenici s
gledista socijalno-kognitivne teorije li¢cnosti koja
najbolje objasnjava ¢imbenike i procese pri primjeni
osobnog marketinga, poput vlastitog «ja», potrebe,
motiva, cilja, te stavova i ponasanja.

2. Socijalno-kognitivna teorija licnosti

U psihologiji nailazimo na mnogobrojne teorije
li¢nosti, od psihoanaliticke teorije licnosti (prema
Sigmundu Freudu), preko razlic¢itih psihodinamic-
kih teorija licnosti, teorija ucenja, itd. Za podrucje
osobnog marketinga najzanimljivija je socijalno-ko-
gnitivna teorija licnosti koja je prvobitno nazivana
socijalnom teorijom li¢nosti. Zastupnici ove teorije
su Albert Bandura (1986., 1989., 1991.) i drugi psiho-
lozi (npr. Cantor, 1990; Dweck, 1990; Higgins, 1990;
Mischel, 1990.) Ova se teorija zasniva na vaznosti
ucenja’ promatranjem, te na misaonim procesima
na kojima se temelje individualne razlike. Psiholozi
su misljenja da se pojedinci nalaze u interaktivnom
odnosu s okolinom, tj., da oni djeluju na okolinu,
kao $to i okolina djeluje na njih. Prethodno navedeni
teoreticari slazu se, na jednoj strani, s bihevioristima
i drugim empirijskim psiholozima da bi se rasprave
o ljudskoj prirodi trebale temeljiti na ponasanju koje
se moze opaZzati, a na drugoj strani tvrde da treba
razmatrati i varijable unutar ljudi — osobne varijable.
Osobne varijable su ¢cimbenici unutar osobe, kao $to
su potreba, Zelja, motiv, cilj i ocekivanje, tj. osobno

1 Meler, M.: Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku,
Osijek, 2003., str. 376.

2 ldem, str. 372.

3 Prema: Rathus, S.A.: Temelji psihologije, Naklada Slap, Jastre-
barsko, 2000., str. 485

predvidanje mogucih ponasanja, te kompetencija
pod kojom se podrazumijeva sposobnost ucenja i
pamcenja, znanja i vjestine. Jedan od ciljeva ovih
teorija jest predvidanje ponasanja. Predvidanje
ponasanja nije mogude samo na osnovi situacijskih
varijabli*, jer ponasanje ovisi i o o¢ekivanjima koje
pojedinac ima o posljedicama ponasanja kao i o
percipiranoj subjektivnoj vrijednosti tih rezulta-
ta. Ponasanje dakle proizlazi iz medudjelovanja
osobnih i situacijskih varijabli. Osobne varijable
ukljuc¢uju kompetencije, strategije kodiranja infor-
macija, o¢ekivanja, subjektivne vrijednosti i samo-
regulativne sustave i planove. U okviru socijalno-
kognitivne teorije licnosti razmatraju se ¢imbenici
koji rasvjetljuju proces osobnog marketinga, a to su:
vlastito «ja» odnosno slika o sebi; potreba, motiv i
cilj kao dijelovi motivacijskog procesa, te stavovi i
ponasanje.

3. Vlastito ,ja“, slika o sebi — osobni image

Ljudi imaju nekoliko trajnih slika o sebi.
Te su slike percepcije® svoga ,ja“ i vrlo su usko pove-
zane s li¢cno$¢u utoliko $to je covjek sklon ¢initi ono
$to pristaje vlastitoj slici svoga ,ja“, odnosno usmje-
riti svoje ponasanje u skladu s onim $to osoba sma-
tra da joj se uklapa u osobnu sliku. Pojam ,ja“ vrlo
je kompleksan pojam u psihologiji, iako upravo taj
pojam odrazava ono $to mnogi nazivaju ,jezgrom
li¢nosti®. ,Ja“ je svijest o vlastitom postojanju; to je
nacin na koji osoba samu sebe dozivljava, odnosno
to je licnost gledana iznutra. Cuvena Descartesova
izreka ,Cogito ergo sum“ odnosi se i na tu stranu
li¢nosti, premda je u njoj naglasena samo kognitivna
komponenta li¢nosti, a zanemareni su emocional-
ni i drugi ¢imbenici. ,Ja“ predstavlja integrativni
dozivljaj koji omogucava da sami sebe prepoznamo
u raznim situacijama i vremenima. ,,Ja“ je uzi pojam
od pojma ,licnost” jer obuhvaca samo neke aspekte,
odnosno one kojih smo manje ili vise svjesni. ,,Ja“
niposto nije samo fizicki/bioloski organizam osobe,
iako svijest o vlastitom postojanju upravo krece od

4 Situacijaske varijable su u socijalnoj teoriji u¢enja vanjske
odrednice ponasanja, kao 3to su nagrade i kazne.

5 Percepcija se definira kao proces kojim pojedinac odabire, or-
ganizira i interpretira podrazaje u smislenu i suvislu sliku svijeta;
to je nacin na koji vidimo svijet oko sebe.
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percepcije vlastite tjelesnosti (izgled, glas, dodir).
»Ja“ predstavlja svojevrsnu introspekciju vlastitoga
psihickog zivota, odnosno misli, emocija, uspome-
na i sje¢anja. U konac¢nici ,ja“ odrazava i dozivljaj
vlastite osobe kao dijela odredene drustvene sredine
kroz interakciju s drugim subjektima te sredine.®
»Ja“ ne nastaje odjednom, ve¢ se razvija od djetinj-
stva i predstavlja rezultat covjekove socijalizacije.”
Slika o sebi ima slozenu strukturu i sastoji se od
sljedec¢ih komponenti:

» stvarna slika o sebi odrazava ono kako osoba samu
sebe odlista vidi

» idealna slika o sebi reflektira kakvom bi se osoba
zeljela vidjeti

» drustvena slika o sebi daje uvid kako osoba smatra
da je drugi vide

» idealna drustvena slika o sebi oslikava kako bi osoba
zeljela da je drugi vide

» ocekivana slika o sebi jest svojevrsna projekcija

buduceg ,ja; tj. image koji se nalazi izmedu stvarne i
idealne slike o sebi.®

» situacijska slika o sebi jest specificni osobni image
koji je odreden nekom situacijom

Zahvaljujudi svekoliko rasprostranjenoj uporabi
interneta, danas se, uvjetno, moze govoriti i o virtu-
alnoj slici o sebi kao vrsti zabave i drustvenog me-
dija za upoznavanje novih osoba. Naime, vrlo cesto
se u on-line-chat-prostorijama umjesto susretanja
sa stvarnim osobama putem tekstualnog razgovo-
ra, dakle bez vizualne informacije o sugovorniku,
poseze za ,,novim“ identitetom, odnosno dolazi do
»prerusavanja“ u drugu ,virtualnu“ osobu.

Za osobni marketing najvaznija je upravo
ocekivana slika o sebi, jer ona podrazumijeva
postavljanje, za osobu, dostiznih ciljeva, djeluje
kao pokretacki motiv za promjenu ponasanja. Na
primjer, ukoliko je osoba nezadovoljna svojim izgle-
dom, viskom kilograma, koji predstavljaju stvarnu
objektivnu sliku o sebi, a imajuci u vidu idealnu sliku

6 Prema: Zvonarevi¢, M.: Socijalna psihologija, Skolska knjiga,
Zagreb, 1978, str. 272.

7 Socijalizacija je vodenje ljudi - naro¢ito djece — prema
drustveno poZeljnom pona3anju pomocu verbalnih poruka,
sustavne uporabe nagrade i kazne te drugih metoda pou¢avanja.
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o sebi koja odrazava mr$aviju osobu boljeg izgleda,
ona Ce stvoriti ocekivanu sliku o sebi koja e se kre-
tati prema idealnoj slici o sebi. Upravo ta o¢ekivana
slika o sebi dovest ¢e do mijenjanja vlastitog ,ja“
Ovaj proces, pojednostavljeno receno, odrazava
bit osobnog marketinga, drugim rije¢ima stvarna
objektivna slika o sebi prepoznaje se kao nesto sto
treba promijeniti, $to ¢e osobu pokrenuti na citav
niz aktivnosti kako bi se postigla o¢ekivana slika o
sebi, kao rezultat obavljenih aktivnosti.

4. Potreba - motiv - cilj

U znanstvenim krugovima postoje razlicita
razmatranja motiva i motivacije. Psiholozi polaze
od stajaliSta da je motiv interna konstrukcija koja
nastaje u medudjelovanju fizioloskih i psiholoskih
procesa u ljudskom organizmu. Marketing-struc-
njaci nalaze svoj interes u istrazivanju motiva i
motivacije jer im je interes iznaci vanjske rezultate
unutarnjih procesa, odnosno otkrivanje pravih ra-
zloga specifi¢nog ponasanja pojedinca, odnosno $ire
gledano, grupa pojedinaca na trzitu. U osobnom
marketingu postavlja se pitanje $to osobu pokrece
na postavljanje odredenih ciljeva, te biranje putova
i nacina da se ti ciljevi ostvare. Odgovor su potrebe.
Potrebe predstavljaju odredeno stanje lienosti,
nedostatnosti u covjeka. Psiholozi ih dijele na
fiziologke i psiholoske potrebe. Fizioloske potrebe su
one potrebe koje je nuzno zadovoljiti da bi ljudski
organizam prezivio i one su ugradene u biolosku
strukturu ljudskog organizma. Psiholoske potrebe
ne moraju se temeljiti na stanju liSenosti, ve¢ se
mogu steci u¢enjem ili iskustvom, te predstavljaju
odredeni utjecaj sociokulturalnog okruzenja na
osobu. Psiholoske potrebe nazivaju se jos i steCene
ili sekundarne potrebe. Budu¢i da su psiholoske po-
trebe pod utjecajem ucenja, pojedinci se medusob-
no bitno razlikuju u psiholoskim potrebama. Neke
od psiholoskih potreba su potrebe za odobravanjem,
postignuc¢em, pripadanjem itd®. Potrebe imaju za

9 Prema: Rathus, S. A.. Temelji psihologije, Naklada Slap, Jastre-
barsko, 2000., str. 379.
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posljedicu odredene nagone™. ,Potreba je izvor
motiva... Unutarnje ¢imbenike koji pokrecu na
aktivnost, koji je usmjeravaju i njome upravljaju, na-
zivamo motivima... Motivacija je stanje organizma
u kojemu je ljudska energija pokrenuta i usmjere-
na prema stanju stvari, a najée$¢e prema nekom
eksternom cilju... Cilj je eksterni stimulans prema
kojem se pojedinac orijentira u zelji da zadovolji
svoje potrebe!™

Temelj svekolikog suvremenoga marketinga
¢ine ljudske potrebe. U osobnom marketingu, u
idealnim uvjetima, sama osoba koja provodi osobni
marketing je ujedno i sam svoj marketing-stru¢njak.
Drugim rijeCima, svaka bi osoba trebala; 1. spoznati
vlastite potrebe; 2. odabrati ciljeve za zadovoljenje
tih potreba;. 3. poduzeti odredene akcije kako bi
se ti ciljevi ostvarili odnosno da bi se zadovoljila
potreba. Odredeni ciljevi koje osoba sebi postavlja,
te nacini djelovanja koji se poduzimaju u svrhu rea-
lizacije ciljeva, predstavljaju rezultat individualnog
razmisljanja i uCenja, dakle kognitivnih procesa. Po-
kretacka sila u ¢ovjeku koja ga potice na djelovanje
naziva se motivacija'>. Ta pokretacka sila proizlazi
iz stanja napetosti koje je posljedica neispunjene
potrebe. Ljudi svjesno i podsvjesno nastoje smanjiti
tu napetost, a to ¢ine ponasanjem za koje predmni-
jevaju da ce zadovoljiti njihove potrebe i eliminirati
njihovu napetost, te ih lisiti pritiska koji osjecaju.
Potrebe i ciljevi se nalaze u meduovisnosti, odnosno
jedni bez drugih ne postoje. Za svaku novu potrebu
10 Nagon se definira kao stanje pobudenosti organizma vezano
uz neku potrebu. Fiziolo3ki nagoni javljaju se kao nadopuna
fiziolodkih potreba, oni su dakle nenauceni nagoni koji proizlaze
iz biolo3ke strukture organizma. Nagoni djeluju poput okidaca
i ,tjeraju“ organizam na akciju s ciljem zadovoljenja odredene
fiziolodke potrebe. Prema nekim stru¢njacima, mozZe se samo
uvjetno govoriti o psiholodkim nagonima, i to samo kad se
radi o iznimno ekstremnim uvjetima okruZenja, na primjer, u
visoko konkurentnoj sredini u poslovnom svijetu osoba moze
biti nagnana na napredovanje u karijeri jer je to ujedno i uvjet
samoodrZavanja u toj istoj sredini. Tako moZemo govoriti o

nagonu za postignucem ili nagonu za mo¢i koji ponekad mogu
djelovati razaraju¢e na svakodnevni Zivot pojedinca.

11 Kesi¢, T.: Ponasanje potrosaca, str. 105.

12 Motivacija moZe biti pozitivna ili negativna. Osoba moze
osjecati pokretacku silu koja je usmjerava prema nekom objektu
ili stanju, odnosno pokretacku silu koja je odvlaci od nekog
objekta ili okolnosti. Neki psiholozi pozitivnoj motivaciji pripisuju
potrebe, Zelje, ¢eZnje, a negativnoj motivaciji strahove i averzije.
S gledista osobnog marketinga moglo bi se re¢i da se uglavnom
radi o pozitivnoj motivaciji, odnosno o motivima koji djeluju
prema nekom objektu ili stanju.

postoji mnogo razli¢itih i prikladnih ciljeva. Cilj
predstavlja trazeni rezultat motiviranog ponasanja.
Ciljevi se odabiru i postavljaju na osnovi vlastitih
vrijednosti te se biraju sredstva, odnosno vrste
ponasanja za koje osoba vjeruje da ¢e joj pomo¢i u
postizanju ciljeva. Dakle, odabir ciljeva ovisi o osob-
nim iskustvima, fizickim sposobnostima, kultural-
nim mjerilima i vrijednostima te o dostupnosti cilja
u fizickoj i drustvenoj sredini. Percepcija koju osoba
ima o samoj sebi takoder utjece na odabir odredenih
ciljeva. Na primjer, na temelju osobne vrijednosti
dobro zdravlje, osoba si postavlja za cilj poboljsa-
vanje zdravstvenog stanja, a motivirana je zabrinja-
vaju¢im nalazima lije¢nic¢kog pregleda. Sredstva,
odnosno nacini na koje se to moze ostvariti jesu:
zdrava prehrana, program vjezbanja, smanjenje
stresa, vi$e spavanja, itd.
Postoje mnoge podjele motiva, a jedna

od najprihvacenijih jest hijerarhijska skala motiva
koju je napravio Maslow 1970. godine, pocevsi od
fizioloskih motiva do motiva samoaktualizacije
(samoispunjenja, samoostvarenja, samodokaziva-
nja), Maslow je smatrao da se tijekom Zivota ¢ovjek
prirodno krece sve vis§im potrebama, sve dok covjek
ne naide na nepremostive drustvene ili prirod-
ne prepreke. Njegova teorija hijerarhije potreba
naglasava hijerarhiju od pet stupnjeva nadredenih
ljudskih potreba. Potrebe viseg stupnja postaju po-
kretacka sila ljudskog ponasanja nakon sto potrebe
nizeg stupnja budu zadovoljene. Kao posljedica
toga, teorija tvrdi da upravo nezadovoljstvo, a ne
zadovoljstvo motivira ljudsko ponasanje. Potreba za
samoaktualizacijom je potreba najviseg reda i ona
odrazava teznju pojedinca da ispuni vlastite poten-
cijale — da postane sve ono $to je sposoban postati.
Maslowljevim rijecima: ,Sve §to covjek moze biti,
on to mora biti:*3 Dakle, motiv za samoaktualiza-
cijom nije ni$ta drugo nego teznja pojedinca da
iskoristi svoje urodene sposobnosti usmjeravajuci
ih prema pojedinim podrud¢jima ljudske aktivnosti.
Maslow je ovaj motiv smatrao jednako bitnim kao i
motiv za hranom.

Potreba za samoaktualizacijom, odnosno motivi
koji ishode iz te potrebe, pokre¢u ono $to naziva-
mo procesom osobnog marketinga, koji na takav

13 Idem, prema str. 381-385.
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nacdin postaje i samokreativni proces. Na primjer,
osoba smatra da ima sposobnost kreativnog pisanja;
kognitivnim procesom, odnosno spoznajom, iz

te sposobnosti nastaje potreba za pisanjem, kroz
koju se osoba ostvaruje odnosno samoaktualizi-

ra kreiranjem u pisanju. Osobni marketing kao
proces nastaje kad ta osoba sebi postavi cilj napisati
i predstaviti svoju knjigu javnosti kako bi sebi
dokazala da je uspjesan pisac. Dolazi do planiranja
marketing-programa. Osoba radi na svojem uvjetno
receno proizvoduy, a to je cjelokupna osobnost pisca
kojemu je knjiga samo pomo¢no sredstvo samoizra-
zavanja. Cijena ¢e ukljucivati sve troskove pisanja

i predstavljanja knjige, odnosno osobne promocije
pisca pomoc¢u knjige. Distribucija ¢e se odnositi na
sve one drustvene kontakte koje e pisac poduzeti,
odnosno sva dogadanja koja Ce biti vezana uz osobu
pisca. Promocija ¢e obuhvatiti sve medije koje ce
osoba koristiti u svrhu promocije vlastite osobnosti
kao pisca.

5. Stavovi i ponasanje

Stavovi imaju veoma vaznu ulogu u ponasanju
pojedinca, jer predstavljaju sredi$nju komponentu
kognitivne strukture svakog pojedinca. Koncept
kognitivne strukture obuhvaca uz stavove i znanje,
uvjerenja, ljudske vrijednosti, misljenja i image, itd.
“Stav je trajna mentalna reprezentacija neke osobe,
mjesta ili stvari koja izaziva Cuvstvene reakcije
i djeluje na ponasanje... Stavovi su kognitivne i
ponasajne sklonosti/nesklonosti koje se izrazavaju
u procjenama odredenih ljudi, mjesta ili stvari. Sta-
vovi se uce i utje¢u na ponasanje** Dakle op¢enito
se smatra da su stavovi nauceni, te da iako mogu
proizaci iz pona$anja, oni ne moraju biti isto $to i
ponasanje. Umjesto toga oni odrazavaju povoljno
ili nepovoljno vrednovanje objekta stava. Objekt
stava je ono na $to se taj stav odnosi, a to moze biti
neka stvar, pojava ili osoba. Stavovi kao naucene
sklonosti imaju motivacijsku kvalitetu, drugim rije-
¢ima, mogu usmjeriti pojedinca prema odredenom
ponasanju ili ga od odredenog ponasanja odvratiti.

14 Idem, str. 652.

Detaljno poimanje stava daje i psiholog Allport*,
koji stav definira kao neutralnu kognitivnu spre-
mnost koja je formirana na temelju iskustva, a koja
provodi izravan ili dinamican utjecaj na reagiranje
pojedinca na objekte i situacije s kojima dolazi u
dodir. Doista, pojedine osobe mogu imati razli¢ite
stavove prema pojedinim ponasanjima, od kojih
svako ponasanje odgovara odredenoj situaciji. Pod
situacijom se podrazumijevaju dogadaji ili okolnosti
koje u odredenom vremenskom trenutku utje¢u na
odnos izmedu stava’ i ponasanja. Specifi¢na situaci-
ja moze uzrokovati ponasanje osobe koje naizgled
nije u skladu s njezinim stavovima.

U svrhu boljeg razumijevanja odnosa izmedu
stavova i ponasanja, psiholozi su nastojali osmisliti
modele koji prikazuju osnovne sastavnice stava.
Kako bi bolje objasnili ili predvidjeli ponasanje,
usredotocili su se na odredivanje strukture stava. Za
marketing stru¢njake najprihvatljiviji je Rosenber-
gov trokomponentni model stavova, koji se sastoji
iz tri glavne sastavnice: kognitivne (spoznajne)
komponente, afektivne (osjecajne) komponente
i konativne (ponasajuce) komponente. Afektivna
komponenta (afekcija”) sastoji se od emocija ili
osjecaja osobe prema nekom objektu stava. Mnogi
su psiholozi misljenja da su te emocije i osje¢aji po
svojoj naravi vrijednosni, odnosno da reflektiraju
izravnu ili op¢u ocjenu pojedinca o objektu stava.
Iskustva vodena afektom ocituju se i kao emocio-
nalno nabijena stanja (iznenadenje, Zalost, sreca, ga-
denje, ljutnja, krivnja...). Takva emocionalna stanja
mogu potaknuti ili reflektirati pozitivna ili negativna
iskustva, te kasnija sje¢anja na ta iskustva mogu
utjecati na uvjerenja i ponasanje osobe. Konativna
komponenta (konacija*®) je posljednja komponenta

15 Sternberg, |. R.: Kognitivna psihologija, Naklada Slap, Jastre-
barsko 200s., str. 172-75.

16 Allport naglasava Cetiri obiljezja stava: neuralnu i mentalnu
spremnost pojedinca da reagira u odredenim situacijama;
naucenost stavova, a ne njihova urodenost; relativno trajna
predispozicija; izravno i dinami¢ko svojstvo. Izravno se svojstvo
odnosi na stati¢ki odnos pojedinca prema objektu ili situaciji,

a dinamicko se svojstvo odnosi na napor pojedinca da odrzi
stvoreni stav u duljem vremenskom razdoblju.

17 Afekcija je op¢i pojam za osjecaje ili emocije i odnosi se na
osjecaje vezane uz objekt o kojem se donosi stav.

18 Konacija je svjesna tendencija za ponadanjem. Rjede se
upotrebljava za oznadavanje specificnog oblika pona3anja, a
Cedce za aspekt koji se nalazi u svakom pona3anju.
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trokomponentnog modela stavova i istrazuje vje-
rojatnost ili tendenciju da ¢e osoba poduzeti neku
akciju ili se ponasati na odredeni na¢in u odnosu na
objekt stava. Ona ponekad uklju¢uje i samo ponasa-
nje osobe. Rosenberg naglasava da veliki utjecaj na
ponasanje neke osobe ima konzistentnost izmedu
kognitivne i afektivne komponente stava, jer ja¢ina
osjecaja ima visok stupanj korelacije sa stavom
o nekom objektu. Drugim rije¢ima, ako postoji
uskladenost afektivne i kognitivne komponente u
odnosu na neku situaciju ili objekt, onda osoba ima
odredeni stav prema tom objektu ili situaciji.

Osim trokomponentnog modela stavova koji
je bitan za razumijevanje ponasanja pojedinca,
bitno je razmotriti i ove Cetiri osnovne funkcije
stavova: funkcija korisnosti, funkcija obrane ega®,
funkcija izrazavanja vrijednosti i funkcija znanja.
Funkcija korisnosti usmjerava osobu prema izboru
ponasanja za koja ¢e biti nagradena, odnosno
prema izbjegavanju ponasanja za koje slijedi kazna
odnosno neugoda. Funkcija obrane ega je funkcija
koja oblikuje ponasanje tako da se ego neke osobe
uvijek zastiti, odnosno da se izbjegavaju ponasanja
koja nisu u skladu s percipiranim egom. Na taj nacin
osoba titi i svoj osobni image koji Zeli prenijeti i na
druge ljude. Funkcija izrazavanja vrijednosti omo-
gucuje osobi isticanje centralnih vrijednosti koje ta
osoba posjeduje. Funkcija znanja reflektira potrebu
pojedinca za strukturiranim i uredenim svijetom, i
stoga on tezi konzistentnosti, stabilnosti, definira-
nosti i razumljivosti. Iz toga proizlazi temeljni stav
o stjecanju novih spoznaja, a taj stav je bitan zbog
promjene postojecih ponasanja odnosno razvijanja
novih obrazaca ponasanja u odnosu na neki objekt
ili situaciju.>

6. Zaklju¢na razmatranja

Socijalno-kognitivna teorija li¢nosti rasvjetljuje
psiholosku pozadinu procesa osobnog marketinga.
Covjek, kao idividua, nalazi se u interaktivnom od-
nosu s okolinom. Ova teorija zasniva se na vaznosti
ucenja promatranjem, te na misaonim procesima
na kojima se temelje individualne razlike. Indivi-

19 Ego je psihodinami¢ka struktura koja obiljeZava svijest o sebi.

20 Kesi¢, T.: Pona3anje potro3aca, ADECO, Zagreb, 1999., str. 135.

dualne razlike najlakse se ocitavaju kroz psiholoske
kategorije kao $to su vlastito «ja», osobni image,
potrebe, zelje, motivi, motivacija, stavovi i pona-
$anje. U kontekstu osobnog marketinga najvaznija
je ocekivana slika o sebi, jer ona podrazumijeva
postavljanje, za osobu, dostiznih ciljeva, djeluje kao
pokretacki motiv za promjenu ponasanja. Oceki-
vana slika o sebi dovest ¢e do mijenjanja vlastitog
»ja“ Ovaj proces, pojednostavljeno rec¢eno, odrazava
bit osobnog marketinga, drugim rije¢ima stvarna
objektivna slika o sebi prepoznaje se kao nesto $to
treba promijeniti, $to ¢e osobu pokrenuti na citav
niz aktivnosti kako bi se postigla ocekivana slika o
sebi, kao rezultat obavljenih aktivnosti. Potreba za
samoaktualizacijom, odnosno motivi koji ishode

iz te potrebe, pokrec¢u ono $to nazivamo procesom
osobnog marketinga, koji na takav nacin postaje i
samokreativni proces. Za razumijevanje ponasanja
pojedinca, bitno je razmotriti i Cetiri osnovne funk-
cije stavova: funkcija korisnosti, funkcija obrane ega,
funkcija izrazavanja vrijednosti i funkcija znanja.
Funkcija korisnosti usmjerava osobu prema izboru
ponasanja za koja ¢e biti nagradena i ona ima kljuc-
nu ulogu i u procesu odredivanja ciljeva ponasanja..
U konacnici, osobni marketing predstavlja psiho-
loski proces koji podrazumijeva ciklicko zadovolja-
vanje potrebe za samoaktualizacijom kao teznjom
pojedinca da iskoristi svoje urodene sposobnosti,
mijenjajuci svoje ponasanje, usmjeravajuci ga prema
pojedinim podrudjima ljudske aktivnosti.
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THE SocIAL COGNITIVE THEORY OF PERSONALITY IN THE CON-
TEXT OF PERSONAL MARKETING

SUMMARY

The starting point of personal marketing is an individual, i.e. a person. Personal marketing, in the sense

of the narrowest level of marketing, has a markedly interdisciplinary character, because it relies on the
knowledge of psychology - the science of psychological characteristics of a person. Psychological factors of
personal marketing, like personality, behaviour, emotions, temperament, character and intelligence are nu-
merous, but in this paper some of the psychological categories relevant for the implementation of personal
marketing are singled out and described. These are primarily the self, personal image, needs, desires, moti-
ves, motivation, attitudes and behaviour seen from the viewpoint of social cognitive theory of personality in
the context of personal marketing.
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