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Rekli su o knjizi...

»Postoji li neka fina knjizica koju mogu da kupim na
poklon a koja nece uvrediti inteligenciju onog kome je
poklanjam? Da. Ili zapravo - Da!*

Guardian

»Sve preporuke za dobijanje odgovora da su... inventivne i
intrigantne®

Independent

»Knjiga je prava riznica dragocenih informacija... Da! je
fascinantno $tivo i nudi bezbroj uvida u nacin na koji se
potrosaci ponasaju. Savr§en poklon za sve poslovne ljude®

Business Life

»Kao za dzedaje... zanimljiv priru¢nik sa 50 isprobanih i
proverenih metoda ubedivanja“

Esquire

»Ireba da procitate ovu knjigu jer ¢ete uzivati u njoj.
Namenjena je pametnim poslovnim ljudima i lako je udubiti se
u nju dok cekate kolegu ili avionski let. Ako to vi ne uradite,
neko drugi ¢e vam je odneti... Ocaravajuce prakti¢na,
energicna, Zustra proza koja odrzava stvari u pokretu.”

Oktavijus Blek,
koautor knjige The Minde Gym

»Zanimljiva knjiga koja vam otvara o¢i - mnogo
izvanrednih saveta iznesenih na pravi na¢in.“
Spiked. com

»U knjizi je analizirano mnostvo uvrnutih i ¢udesnih
situacija.®

Sunday Express
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dr Noa Dz. Goldstajn, predava¢ na Visokoj poslovnoj skoli
Univerziteta u Cikagu. Nau¢ne radove objavljivao u brojnim
psiholoskim i poslovnim ¢asopisima, a vlada SAD, posebno
Nacionalna nau¢na fondacija i Nacionalni zdravstveni insti-
tut, podrzala je njegov istrazivacki rad raznim stipendijama
i donacijama. Konsultant u nekoliko korporacija i vladinih
organizacija, medu kojima su Accenture', Ministarstvo $umar-
stva i Statisticki zavod Sjedinjenih Drzava.

Stiv Dz. Martin, direktor firme Influence at Work UK (Uticaj
na poslu, Velika Britanija), koja pruza usluge obuke i savetovanja
po metodima predstavljenim u ovoj knjizi. Poseduje veliko isku-
stvo u prodaji i marketingu, objavljivao u razli¢itim poslovnim
glasilima i nacionalnoj $tampi. Koautor knjige Prodato!, preda-
vac na konferencijama $irom sveta. Redovno drzi predavanja o
metodama ubedivanja u nekoliko poslovnih $kola, ukljucujuci
Univerzitet Krenfild i Poslovnu skolu ,,Ser DZon Kes® u Londo-
nu. Konsultant je u poslovnim i vladinim organizacijama.

dr Robert B. Caldini, istaknuti univerzitetski profesor psi-
hologije i marketinga na Drzavnom univerzitetu u Arizoni.
Najcitiraniji stru¢njak u svetu kada je re¢ o ubedivanju i autor
prekretnicke knjige u ovoj oblasti Uticaj: nauka i primena, ko-
ja je prodata u viSe od milion primeraka. Njegova istrazivanja
objavljivana su u raznim naucnim i poslovnim casopisima, a
jednako su privukla paznju politi¢ara kao i poslovnog sveta.
Dobitnik je nagrade ,,Donald T. Kembel“ 2003. godine, koja
mu je dodeljena za izuzetan doprinos u oblasti socijalne psi-
hologije.

1 Najveca konsultantska firma na svetu, sa sediStem u Hamiltonu,
na Bermudima. (Prim. prev.)
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DA!

Ako je svet pozornica, onda i mala promena u dram-
skom tekstu moZe imati nesagledive posledice.

Postoji jedan stari Stos komicara Henija Jangmena, u
kome pric¢a o svom smestaju prethodne veceri: ,,Kakav
hotel! Peskiri su bili tako veliki i paperjasti da sam jedva
uspeo da zatvorim kofer.“

U poslednjih nekoliko godina, moralna dilema s kojom
se suocavaju gosti hotela unekoliko se promenila. Pitanje
dali da za uspomenu ponesu peskire iz sobe zamenilo je
pitanje da li da iste peskire upotrebe vise puta tokom bo-
ravka. Naime, sa usvajanjem ekoloskih programa u ho-
telima se sve vise insistira na ponovnoj upotrebi peskira,
ne bi li se o¢uvali prirodni resursi i smanjilo zagadenje
koje nastaje neumerenom upotrebom deterdzenta, ali i
da bi se ustedela elektri¢na energija. U vecini slucajeva,
molba da se savesnije postupa u ovom pogledu ispisana
je na kartici koja se nalazi u kupatilu gosta.

O svemu ovome govorimo stoga $§to nam pomenute
kartice mogu pruziti znacajan uvid u uspesnost tehnika
ubedivanja.

Postoji gotovo neogranicen broj moguc¢nosti kojima bi
se moglo uticati na ponasanje gostiju, kao i na¢ina da se
oni motivi$u u odredenom pravcu, ali kakve bi, zapravo,
reci trebalo ispisati na kartici da bi zahtev delovao $to
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ubedljivije? Pre nego $to pruzimo odgovor (u¢ini¢emo
to u prva dva poglavlja knjige), upitajmo se kako oni
koji smisljaju ovakve poruke obi¢no podsti¢u goste da
ucestvuju u odredenom programu. Uvid u ove poruke,
ispisane na desetinama kartica razli¢itih hotela sirom
sveta, dovodi nas do zakljucka da one pokusavaju da
podstaknu ponovnu upotrebu peskira tako $to skre¢u
paznju isklju¢ivo na vaznost zastite Zivotne sredine.
Gosti u ovim porukama skoro neizostavno bivaju oba-
vesteni da ponovno koris¢enje peskira ¢uva prirodne
resurse i pomaze u nastojanju da se okruzenje postedi
daljeg unistenja. Informacija je pritom cesto pracena sli-
kama prirode: duga, kiSa nad prasumom, irvasi.

Ta strategija ubedivanja naizgled je delotvorna i us-
pesna. Jedan od najvecih proizvodaca ovakvih kartica
tvrdi da vecina gostiju hotela koji su ucestvovali u po-
menutim programima koristi tokom svoga boravka isti
peskir makar dva puta.

Sociopsiholozi pak tragaju dalje, za jo$ efikasnijim
tehnikama ubedivanja. Kao $to vas bilbord na kome pi-
$e ,Postavite svoju reklamu ovde“ mami da to i u¢inite,
pomenute kartice kao da se obracaju upravo nama, pre-
klinjudi: ,,Isprobajte svoje ideje ovde®. Mi, konacno, tako
i ¢inimo, a kao $to Cete videti, pokazujemo da uz male
promene u nac¢inu na koji se molba ili zahtev formulisu
hoteli mogu da postignu mnogo, mnogo vise.

Naravno, koliko ¢e se povecati efikasnost ovih eko-
loskih kampanja ili nekih drugih zavisi od konkretnih
slucajeva. Na vecem nivou opstosti, mi tvrdimo da sva-
¢ija sposobnost ubedivanja moze da se poboljsa uz pri-
menu strategija ubedivanja, nau¢no potvrdenih. Male
promene u nacinu na koji se nekome obracamo mogu

12 www.monoimanjana.rs
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desetine studija, nasih kao i studija drugih nau¢nika, da
dokazemo ta¢nost ove tvrdnje u razli¢itim pojedina¢nim
situacijama. Raspravljacemo pritom o zakonitostima
do kojih smo dosli prouc¢avanjem i uops$tavanjem po-
jedina¢nih slucajeva. Nasa glavna namera je da ¢itaocu
omogucimo bolje razumevanje psiholoskih procesa na
kojima pocivaju mogucnosti da uticemo na druge, da
ih nagovorimo da promene svoje stavove ili ponasanje
u onom pravcu koji ¢e doneti pozitivan ishod za obe
strane. Kao $to ¢emo izneti raznovrsne efikasne i eticki
ispravne strategije ubedivanja, govori¢emo i o izvesnim
problemima na koje treba obratiti paznju, §to ¢e vam
pomoci da se oduprete pritajenim ili otvorenim utica-
jima na vase odlucivanje. Ono §to smatramo vaznim
jeste da ¢emo, radije nego da se oslanjamo na popular-
nu psihologiju ili ve¢ previse uopsteno ,,licno iskustvo’,
raspravljati o psihologiji u kontekstu strogo nau¢nih do-
kaza. Ukaza¢emo pritom na brojna de$avanja za koja
se ¢ini da su nezavisna jedna od drugih, a ¢ija je veza
jasno vidljiva kada se uzmu u obzir saznanja iz oblasti
socijalne psihologije. (Na primer, zasto su, neposredno
posle vesti o smrti jednog od najpopularnijih papa u
modernoj istoriji, povorke ljudi opsele radnje udaljene
hiljadama kilometara, kako bi kupili suvenire koji ne-
maju nikakve veze sa papom, Vatikanom ili katolickom
crkvom?) Spomenucemo i slu¢aj jedne sluzbene nabav-
ke koji moze uticati na to da vasi pokusaji ubedivanja
postanu delotvorniji, kao i ono $to nas Luk Skajvoker
uci o liderstvu, gresku koju prenosioci informacije ce-
sto prave, ¢ineci tako da im se sopstvena poruka obije o
glavu, a pricacemo i o tome kako je moguce pretvoriti
svoje mane u vrline i odgovoriti na pitanje zasto je opa-
sno sebe smatrati najstru¢nijim za nesto.

f%&\mé re—frfg 1 veol m ]’(NII'SA 13
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Uticaj kao nauka, ne umetnost

Uticaj je predmet nau¢nih proucavanja duze od po-
la veka. Pa ipak, i dalje nauka o ubedivanju u javnosti
poseduje status koji pomalo li¢i na status kakve tajne
nauke. S obzirom na veliki materijal prikupljen prili-
kom istrazivanja, zapitali bismo se na trenutak zasto se
ova ispitivanja tako cesto previdaju. Jer, ne iznenaduje
$to ljudi koji zele da uti¢u na druge zasnivaju svoje od-
luke i postupke na dostignu¢ima ekonomije, politiko-
logije i dr. Iznenaduje koliko ¢esto donosioci odluka
ne uzimaju u obzir proverene teorije i prakse iz oblasti
psihologije.

Jedan od razloga nalazimo u tome $to ljudi veruju da
intuitivno razumeju psiholoske principe stoga $to zive
zivot i nalaze se u stalnoj interakciji s drugim ljudima,
dok je takva ,,urodena intuicija“ tes$ko moguca u drugim
pomenutim naukama, jer one zahtevaju dosta rada i tru-
da kako bi se dostigao i najmanji nivo stru¢nosti. Ova
preterana samouverenost navodi mnoge da ne posvete
dovoljno paznje onim istrazivanjima koja bi im omogu-
¢ila da poprave svoju sposobnost ubedivanja, ili da, $to
bi bilo odista lose, zloupotrebe psiholoska nacela kako
bi naneli $tetu sebi i drugima.

Osim navedenog, verujemo da se ljudi isuvise oslanjaju
na samoposmatranje. Zasto su se marketinski delatnici u
izradi onih kartica s pocetka naseg teksta oslonili isklju-
¢ivo na ekoloske programe i njihove zahteve za ocuva-
nje zivotne sredine? Oni su verovatno postupili kako bi
ucinila veéina - zapitali su se: ,,Sta bi mene motivisalo da
ucestvujem u jednom od ovih programa?“ Proucavajuci
sopstvenu li¢nost, oni su utvrdili da bi takva poruka bila
posebno podsticajna, mada je nama jasno da je ona ipak
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prilagodena samo njihovom sistemu vrednosti i licnosti
pojedinca zabrinutog za svoje okruzenje. Ali ¢ineci tako,
oni nisu shvatili koliko bi se ucesce gostiju povecalo za-
menom tek nekoliko reci u apelu.

Ubedivanje je nauka. Ono se ¢esto smatra umetno$cu,
ali to je greska. Iako talentovani umetnici mogu uciti
odredene tehnike stvaranja ne bi li razvili urodene spo-
sobnosti, genijalnost izvanrednih umetnika dolazi od ta-
lenta i kreativnosti koje se ne mogu nauciti. Na srecu, to
nije slu¢aj s ubedivanjem. Cak i ljudi koji sebe smatraju
lakom kategorijom u ubedivanju - ljudi koji ose¢aju da
ne bi mogli ni dete namamiti da uzme igracku - ¢ak i oni
mogu ,,nauciti ubedljivost® — uz strategije ubedivanja
¢ija je uspesnost, ponavljamo, nau¢no proverena.

Bilo da ste menadzer, pravnik, doktor, politi¢ar, ugo-
stitelj, prodavac, nastavnik ili se bavite ne¢im sasvim
drugim, ova knjiga je osmisljena tako da vam pomogne
da postanete majstor ubedivanja. Opisacemo tehnike
ubedivanja koje su zasnovane na knjizi Roberta Caldi-
nija Uticaj: nauka i primena. Caldini je u njoj predstavio
$est univerzalnih principa drustvenog uticaja, a to su:
reciprocitet (ose¢amo obavezu da uzvratimo uslugu),
autoritet (konsultujemo se sa stru¢njacima pre no $to
nesto uc¢inimo), doslednost (Zelimo da delujemo u skla-
du sa svojim sistemom vrednosti), retkost (to je nesto
manje dostupno, vide ga zelimo), dopadanje ($to nam
se neko vise dopada, to vise zelimo da mu kazemo da) i
socijalni dokaz (posmatramo $ta ¢ine drugi kako bismo
prema tome odredili svoje delanje). IzloZi¢emo znacaj
ovih nacela i nacin na koji deluju u pojedinostima, ali
necemo se ograniciti samo na njih. Iako se pomocu ovih
$est principa moze objasniti ve¢ina uspes$nih strategija
drustvenog uticaja, postoje mnoge tehnike ubedivanja
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