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Analiza uloge psihologije u marketingu na primjeru internet trgovine ASOS

SAZETAK

Svaki pojedinac danaS$njeg drustva svjedok je rapidnih promjena u drustvu i ekonomiji.
Ekonomija je prije svega drustvena znanost kojoj je cilj zadovoljenje potreba, Zelja i potraznje
potrosaca, uz profitabilan ishod. Marketing se upravo bavi problemom zadovoljenja potreba,
zelja i potraznje potencijalnih kupaca. TrziSte je puno prodavaca koji Svim svojim naporima
pokuSavaju ispuniti navedeno, a kako bi postigli profitabilno poslovanje, diferencirali se,
kvalitetno pozicionirali, potrebno je najprije segmentirati potroSace u manje, homogenije
skupine. U zasi¢enom trzistu kakvo je danas, paZnja potrosaca je sve manja i sve ju je teze i
skuplje pridobiti, a kako bi se optimalno iskoristila potrebno je znanje psihologa, koji sustavno
1 kontinuirano istrazuju uzroke ponaSanja potroSaca, njihove motive, karakteristike itd.. U radu
¢e se temeljito analizirati psiholoSke sastavnice u marketing strategijama, opisati trenutno stanje
i potrebe trziSta, objasniti vaznost i navesti vrste segmentacije i za kraj detaljno opisati rezultate
provedenih istrazivanja (sekundarnih i1 primarnih) kako bi se dobila konac¢na, cjelovita slika.
Kako bi se o potroSacu dobila $to preciznija i tocnija slika, njegovo se kretanje prati, gdje u
pitanje dolazi eticnost o kojoj ¢e se takoder nesto reci. Takoder ¢e biti argumentirana autorova
odluka o provedbi analize uloge psihologije u marketingu na primjeru internet trgovine ASOS,

koja je za autora u trenutku predstavljala optimalan izbor gledano na potrebe rada.

Kljuéne rije€i: internet trgovina, psihologija, marketing



Analysis of the role of psychology in marketing on the example of ASOS online retailer

ABSTRACT

Every individual in today’s society is witnessing rapid changes in society and the
economy. Economics is primarily a social science that aims to meet the needs, desires, and
demands of consumers, with a profitable outcome. Marketing deals with the problem of meeting
the needs, desires and demands of potential customers. The market is full of sellers who are
trying to fulfil the above mentioned with their efforts. In order to achieve a profitable business,
differentiate, and position themselves well, it is first necessary to segment consumers into
smaller, more homogeneous groups. In a saturated market as it is today, consumer attention
becomes more difficult and expensive to obtain, and in order to make optimal use of this
attention, the knowledge of psychologists is required. They systematically and continuously
investigate the causes of consumer behavior, their motives, characteristics, etc... This paper will
thoroughly analyze the psychological components in marketing strategies, describe the current
state and needs of the market, explain the importance and types of segmentation and finally
describe in detail the results of research (secondary and primary) to get a final, complete
picture. The author's decision to conduct an analysis of the role of psychology in marketing on
the example of the online retailer ASOS, at the time the optimal choice in terms of this paper’s
needs, will also be argued. The reader should be aware of extremely rapid changes in trends,

and that certain research results may not be valid in the future.

Keywords: internet trade, psychology, marketing



S U AV 0T RO PRRRSPPRRR 1
2. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja..................cccccccoooiinneinninnnn. 2
2.1, Marketing 21. StOLJECA ...........cooiiiiiiiiiie i 2
2.2.  Psihologija u marketinQUu ..........cccooiiiiiiiiieiie e 4
2.3, Segmentacija trZiSta ..............cooooiiiiiiiii 6
2.4. Odrednice potroSackog ponasanja.................ccceeriuveiiiiiieiiiieniiie e 8
3. Metodologija rada.........coouiiiiiiiiiieiie e 10
4. Opis istrazivanja i rezultati istrazivanja......................ccooooiis 11
4.1.  Analizainternet trgoving ASOS ... 11

4.2. Rezultati istraZivanja stavova potroSaca................cccoovviiviiiiiiinnniiiiiiiinnnnen. 13

0. RASPIAVA ... uuiiiiiiiiii it 18
6. ZAaKLJUCAK..........cooiiiiiiiiiii 20
LITEIATUNA ..ot 22

T ADIICA SHIKA. ..ottt 24



1. Uvod

U trenutnom razdoblju, internet trgovina dozivljava svoj procvat, vrhunac. Potrosaci se sve vise
oslobadaju straha kupnje na internetu, sve vise koriste karticno placanje, a konkurencija iz dana
u dan raste. Svaki se proizvodac¢, odnosno prodavac nalazi u prilicno sli¢nim uvjetima na vrlo
zasicenom trziStu gdje se tesko odvojiti od konkurencije. Svoju jedinstvenost postize
kreativno$cu, a sve ve¢i posao u tome imaju marketing strucnjaci, koji postaju sve prihvaceniji
1 cjenjeniji zbog svoje strucnosti. Poznaju kako trziSte 1 zakoni prodaje funkcioniraju te Sto je

sve potrebno napraviti kako bi se klijentu omogucio vec¢i udio na trzistu i veci profit.

Novi fokus postaju osjecaji potroSaca. Potrebno ih je shvatiti. PotroSac proizvod i uslugu gleda
sa stajaliSta iskustva koje mu oni mogu pruziti, potrebne su proaktivne i kontinuirane strategije
1 sinergija. Ve¢ spomenuto poznavanje potrosacevih osjecaja i razmisljanja iziskuje uplitanje
neuropsihologije ponaSanja potrosaca i njegova senzorna iskustva. Dakle, u fokusu viSe nisu
Cista proizvodnja 1 prodaja, ve¢ marketing. Upravo je zbog toga potreba za znanjima s podrucja
psihologije sve veca. TrziSna utakmica konstantno traje 1 pravovremeni marketinSki potezi i

predvidanje trendova i potrosacevog ponasanja su od velike vaznosti.

Upravo se tom problematikom bavi ovaj rad. Svrha ovog rada je utvrditi kojim se strategijama
koristi internet trgovina ASOS, kako iskoriStava spoznaje iz podrucja psihologije u svojim
marketing aktivnostima i koliko je uspjesna u navedenoj trzisnoj utakmici. U prvom dijelu rada
¢e se dati jasan pregled marketinga kakav je poznat danas, sa svom lepezom pojmova koji ¢e
se koristiti kroz rad. Citatelja ¢e se dalje upoznati s ranijim istraZivanjima i podacima,
problemom rapidnog napretka i promjena u virtualnom svijetu zbog kojega nedostaje izvora u
obliku tiskane literature, ali i znanstvenih spoznaja koje univerzalno funkcioniraju kako na
internetu tako i1 u fizickom svijetu. Naglasit ¢e se vaznost segmentacije krajnjih kupaca u
danaSnjem poslovanju, zaSto svaki marketinski stru¢njak zapocinje od nje i kakve sve vrste
segmentacije postoje. Nakon segmentacije analizirat ¢e se ¢imbenici koji utjecu na potrosaca
prilikom kupovine. Nakon navodenja svih sekundarnih podataka, koji su autoru pruzili jasno
videnje predmeta o kojemu je rije¢ u radu, autor nakon pronalaska odredenih nedostataka
podataka i1 informacija odlucuje provesti i primarno istraZivanje, koje ga dovodi do sasvim
neocekivanih saznanja koja odbacuju ranije subjektivne pretpostavke. Neke od pretpostavki su
kako ASOS internet trgovinu jednako koriste muskarci, koliko i Zene te kako je ona jedna od

lidera modnih internet trgovina i nakon dolaska konkurenata - Zalando i About You.



2. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja

Za odgovarajuci pristup temi prethodno je potrebno precizno definirati pojmove, predstaviti
vokabular koji ¢e se koristiti, ali i upoznati Citatelja s prethodnim istrazivanjima i njihovim
zakljuccima. Sve navedeno provest ¢e se u narednom tekstu kako bi se postavio temelj daljnjem
razvoju rada. Zbog specificnosti teme, Ciji je predmet istrazivanja internet trgovina, autor je
djelomi¢no ogranicen literaturom, jer se trendovi u virtualnom svijetu rapidno mijenjaju. lako

navedeni problem stvara odredenu prepreku, jasno se pokazalo kako postoje zakonitosti koje
su zapisane, univerzalno vrijede kada je u pitanju utjecaj psihologije na marketing.

2.1. Marketing 21. stoljeéa
Kako tvrdi Sharma (2022) takozvano digitalno doba zapocinje dolaskom interneta te razvojem
Web 1.0 platforme. To je bila prva faza World Wide Web evolucije, koja je trajala od 1991. do

2004. godine. U tom razdoblju prvi put dolazi do koriStenja pojma ,,Digitalni marketing®.

Prednosti prelaska poslovanja, trgovine i marketinga na internet naglaSavaju i autori kako
,internet i druge tehnologije sada pomazu tvrtkama da posluju brze, to¢nije, te u mnogo Sirim
vremenskim i prostornim granicama. Nebrojne su tvrtke otvorile mrezne stranice na kojima
oglasavaju i pruzaju informacije o svojim proizvodima i uslugama“ (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2006:134).

Zadovoljenjem potrebe, Zelje 1 potraznje kupca dolazi do porasta udjela na trzistu, a time 1 do
profita. Vazno je razlikovati navedene pojmove jer su oni jedan od temelja shvacanja
funkcioniranja potroSacevog razmisljanja. Najprikladnije i slikovitije shvacanje potreba je
pomoc¢u Maslowljeve piramide potreba u kojoj su jasno grupirane potrebe potrosaca od onih
najosnovnijih (osnovne fizicke potrebe) do onih kojima svaki potrosa¢ tezi (potreba za

samoaktualizacijom).

Potrebe iz navedene piramide prisutne su u svakoj osobi te ona teZi njihovu zadovoljenju. Zelje
ovise o pojedinoj kulturi, ali i osobnosti pojedinca. Primjera radi, punoljetni Francuz ¢e Zeljeti
sa svojom Zenom uZivati u veceri uz koju ¢e piti ¢asu dobrog crnog vina, dok ¢e punoljetni
Egip¢anin sa svojom Zenom uzivati u veceri uz koju ¢e piti crni ¢aj (tzv. Shai). Ukoliko postoji
mogucénost placanja, Zelja postaje potraznja. Procesom globalizacije, kulture se sve vise
mijesaju 1 mijenjaju te se susrec¢u sve slicnije Zelje medu stanovnicima razli¢itih zemalja 1

kultura (npr. sve ve¢i izbor indijskih jela i za¢ina u prodavaonicama u Hrvatskoj).



Danasnje se poslovanje sve viSe prebacuje u digitalne oblike, Sto iz jedne perspektive
proizvodaca udaljava od svog krajnjeg kupca, dok mu u isto vrijeme omogucava da proizvodac
prati potrosaca i bude u svakom trenutku uz njega (bilo putem drustvenih mreza, pametnih
telefona i sl.). Zbog toga dolazi i do pitanja eti¢nosti. Prodava¢ sada moze pratiti i biljeziti
ponasanje njegovog potencijalnog kupca, vidjeti njegove interese preferencije. NaruSeno
povjerenje u internet stranice postoji i zbog laziranja web stranica (eng. Web Spoofing) koje
ljudima nude laZni, odnosno nepostojeci proizvod. Nacina zastite, ali prijetnji na internetu ima
mnogo stoga potrosac osjeca strah. Takoder je u danaSnje vrijeme prisutno i slane nezeljene e-
poste, gdje se od ljudi trazi da se dijele njihovi bankovni podaci, a moguce su 1 krade identiteta

(eng.phishing).

Uz globalizaciju, procesima liberalizacije, dolazi do sve ve¢e medusobne konkurentnosti jer
trziste postaje sve zasic¢enije jednakim, odnosno vrlo sli¢nim proizvodima. Zato su u danasnjem
poslovanju sve zastupljeniji pojmovi putem diferencijacije, personalizacije i pozicioniranje koji
proizvodacu, odnosno prodavacu u velikoj mjeri pomazu u razlikovanju od konkurencije,
odnosno u povecanju prepoznatljivosti kod ciljanog kupca. Tako sve izraZeniji postaje i utjecaj
diferenciranog marketinga koji je prema ovim autorima ,,strategija pokrivanja trzista pri kojoj
se tvrtka odlucuje usmjeriti na nekoliko trziSnih segmenata i za svaki izraduje posebne ponude*
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006:419). Kako bi se moglo do¢i do navedenog trzisnog

segmenta i napraviti odgovaraju¢u ponudu, uz poznavanje marketinga vazna je psihologija.

Pojavom virtualnog prostora, potrosacu je omogucéeno da kupuje sa vise razli¢itih kanala, u bilo
koje vrijeme i s bilo kojeg mjesta. To je povecalo oCekivanja krajnjih kupaca te izazvalo tvrtke
na ponovno razmisljanje o svojem modelu rada i prilagodbi takvoj vrsti poslovanja. Kupac je
danas u potrazi za stanjem u kojem se moze obavljati kupnja uz malo truda i/ili poteskoca, s
brzom dostavom, a za rezultat o¢ekuju dobro iskustvo i ispunjenje vlastitih Zelja. Kao pozitivan
primjer promjene poslovanja u 21. stoljecu i za potrebe ovog rada autor je odlu¢io analizirati

poslovanje internet trgovine ASOS o kojemu ¢e se kasnije re¢i nesto detaljnije.

Scott (2007) naglaSava vaznost interneta kao izvora koji pruza izravan pristup informacijama,
koji tvrtke cijene kao vrijedan resurs te ga koriste u svoju korist. Takoder naglasava kako
omogucava dolazak do kupaca u slabijim trZi$nim niSama i olakSava izravnu komunikaciju s
njima. Internet mediji koji su od velikog znacaja (blogovi, podcasti i mediji za drustveno

umrezavanje) su danas vrlo zastupljeni i doZivljavaju rast.



Prodaja se u 21. stoljecu zasniva na eti¢nosti i standardima. Etika je podlozna promjenama, ali
i razli¢itim kriterijima ovisno o kulturi i sustavu vrijednosti u istoj. Njezina promjena je i
rezultat sve vece globalizacije, ali isto tako svjetske trgovine nailaze na prepreke zbog razlicitih
gledista stanovnika pojedinih kultura. Dok ¢e naplata kamata u bankama Europe biti sasvim
normalna pojava, stanovnici zemalja Bliskog istoka, poput stanovnika Saudijske Arabije ¢e to

smatrati grijehom.

Takoder, stare se tehnike prodaje u kojima je manipulacija bila zastupljena viSe ne koriste
(naravno, u slabije razvijenim drzavama joS$ uvijek postoji). NajviSe upitnika, strahova i sumnji
vezano za ovaj nacin poslovanja dolazi iz smjera eti¢nosti jer se putem interneta vrlo lako dolazi

do osobnih podataka kupca, koje je moguce iskoristiti, ali su moguce 1 mnoge ve¢ spomenute.

Prema Nardal i Sahin (2011) internet se moze definirati kao slobodno trziste ideja, roba i usluga,
gdje bas zbog takvog pristupa dolazi do mnogih eti¢kih problema. Takvi problemi su prijetnja
potrosacevoj privatnosti, gdje oglasiva¢ dolazi do osobnih podataka potrosaca. Poznato je kako
kada se jednom neSto stavi na internet, teSko ukloniti s njega. Mnogi internet maloprodavaci
kako bi uvjerili svoje kupce kako se brinu o njihovoj privatnosti posezu za novim pravilima o
privatnosti, §to kupac svojom konverzijom ,,nagraduje. Vecina eti¢kih problema odnosi se na
pitanje o ,,pouzdanosti®. Ukoliko prodavac uspije uvjeriti 1 zaStititi svoga potrosaca, velika je

vjerojatnost da ¢e mu ostati lojalan.

2.2. Psihologija u marketingu
Milas (2007) istice kako se temeljni cilj marketinga sastoji u prepoznavanju potreba potroSaca
i nastojanju da se one zadovolje. Kako bi marketing mogao do¢i do potrebnih saznanja i donijeti
odgovarajuc¢e odluke nerijetko je potrebno posavjetovati se s psiholozima. U psihologiji su
poznate mnoge grane kojima se ona bavi, a neke od njih su bioloska, bihevioralna, dok je u

marketingu najkoriStenija komparativna.

Prema Opacak ,klju¢ne teme istrazivanja u ovom podrucju ukljucuju komparativnu psihologiju
koja proucava ljude u odnosu na druge Zivotinje i1 percepciju koja ukljucuje fizicku mehaniku

osjeta, kao i ziv€anu i mentalnu obradu* (Opacak, 2021:13).

Marketing bi se djelomi¢no mogao poistovjetiti s primijenjenom psihologijom jer se pomocu
psiholoskih spoznaja rjeSavaju problemi. Kako bi se doslo do tih spoznaja potrebno je provesti
empirijska istraZivanja kako bi se utvrdili uzroci, na¢in ponasanja u ljudi i na¢in na koji ljudi

dozivljavaju svoju okolinu. Pronalazak tih rezultata je ujedno i cilj psihologije.



Kako bi se zauzeo §to veéi udio na trziStu te kako bi se utjecalo, ali i kontroliralo ponaSanje

krajnjih kupaca, na stru¢njacima je da odgovore na, prema Milasu temeljna pitanja:
»,,Tko kupuje? (drustveni i psiholoski profil potrosaca)

« Sto kupuje? (koje proizvode iz cjelokupne ponude odabire)

» Kako kupuje i trosi? (stavovi i navike u odlu¢ivanju, kupovini i potrosnji)

» ZaSto kupuje 1 troSi (razlozi i motivacija potroSnje, otkrivanje potreba Sto ith proizvodi

zadovoljavaju)“ .

U svrhu ovoga rada autor ovoga rada bi dodao jos Cetiri klju¢na pitanja:

« Cime kupuje? (Koji su potrebni resursi-vrijeme, znanje, financijski, materijalni)
» Kada kupuje? (Kada ¢e se dogoditi kupnja, transakcija, istrazivanje kataloga)

* Gdje kupuje? (Mjesto provodenja aktivnosti-posao, kuca, internet, poslovnica)
*Ima li nastavak? (Postprodajne aktivnosti, koriStenje novog nacina placanja).

Kako bi se doslo do svih potrebnih informacija, potrebno je kontinuirano 1 sustavno provoditi
istrazivanja na potroSaCima. Ranije navedena prenapucenost trziSta dodatni je razlog za
koriStenje znanja i spoznaja psihologa u marketingu - oglasavanje je potrebno usmjeriti na
ciljanog potroSaca, a ne masu. Milas (2007) takoder navodi i kako ,,americko marketinsko
udruzenje (Benett, 1988.) definira ponaSanje potroSa¢a kao dinamicku interakciju afekta,
kognicije, ponasanja i okolinskih dogadaja unutar koje se odvija razmjena medu ljudima.
Obratimo pozornost na tri vazna vida definicije: a) dinami¢nost, b) medudjelovanje emocija,

kognicije i okolinskih dogadaja i ¢) razmjenu®.

Uz sva nabrojana saznanja psihologije koja doprinose marketingu, postoji i bitno pitanje na koje

psihologija marketinSkim stru¢njacima daje odgovor - Zasto kupci (ne)kupuju?

Autor knjige Psihologija prodaje na navedeni problem gleda sa psiholoske strane, koja ljudski
rod prati od pocetka, a to je strah. U ovoj situaciji je to¢nije to strah od neuspjeha, Sto je ujedno
1 najveci problem potencijalnog kupca pri kupnji. Taj strah je mogucée smanjiti na razne nacine,
ali pri tome je potrebno shvatiti, kako autor navodi, da ,,svaki kupac ima tri moguénosti izbora
pri svakoj prodajnoj ponudi. MoZe kupiti od vas, od nekog drugog prodajnog agenta ili u tom

trenutku ne kupiti nista.



Vas je zadatak objasniti vasem kupcu koliko mu je vas proizvod potreban i time svladati njegov
otpor prema kupnji, koji moze omesti prodaju* (Tracy, 2009:70). Uz to, Tracy (2009)takoder
navodi kako svako ljudsko bice tezi slobodi, a to je iz ove perspektive posjedovanje optimalne
koli¢ine novca koja ée mu priustiti odredenu koli¢inu slobode. Sto se vraca na prethodnu
problematiku, kako ljudi nakon $to zadovolje osnovne potrebe, teze zadovoljiti vlastite zelje
koje su neogranicene. Stoga dolazi do oklijevanja prilikom kupnje, jer potencijalni kupac dolazi
u situaciju u kojoj svoj novac mora dati. Potom se dolazi do jos$ jedne meduovisnosti marketinga

i psihologije.

Iz proslih se tvrdnji jasno primjecuje kako se u potencijalnom kupcu sukobljavaju odredene
emocije, primjerice strah od gubitka (gubitak novca ukoliko dode do pogreske pri kupnji) i
zudnja za ostvarenjem zelje, odnosno potrebe, kojima ¢e poboljsati trenutno stanje. Emocije su
prvenstveno vrlo zarazan alat, koje stru¢njaci ne bi trebali neeti¢no iskoriStavati, ve¢ koristiti
na prihvatljiv i racionalan nacin. Svaki proizvodac ili posrednik bi kroz prodaju trebao
razmiSljati, koja ¢e to emotivna vrijednost doprinijeti potencijalnom kupcu kako bi on

zadovoljio svoju zZelju 1/ili potrebu 1 ponovno se vratio.

Upravo je ona klju¢ i ujedno najkriti¢niji element kojim se bavi psihologija prodaje, a odnosi
se na sve nevidljive vrijednosti koje kupac moze povezati s proizvodom 1/ili uslugom koja mu
se nudi. One su takoder specifi¢ne za svaki proizvod s kojim kupac dolazi u doticaj. To moze
biti ime i reputacija tvrtke od koje kupuje ili uspomene na koje ga taj proizvod podsjeca ili nesto

sasvim drugo.

Potrebno je poznavati i pojam kognitivna disonanca, koju Miljkovi¢ 1 Rijavec (2001)

oznacavaju kao spoznajnu neuskladenost koja je u kupaca vrlo Cesta. To je to¢nije stanje, u

Sve gore navedeno pomaze shvatiti kako psihologija pomaze pravilno pristupati marketingu i
njegovim sastavnicama, kako bi se dobili zadovoljavajuéi rezultati. Brian Tracy (Tracy,
2009:81), u svojoj knjizi Psihologija prodaje zakljucuje kako ,,Ljudi odluC¢uju poneseni

emocijama, a onda logi¢ki opravdavaju svoju odluku®.

2.3. Segmentacija trziSta
Uz specijalizaciju, diferencijaciju i koncentraciju, segmentacija prema Tracy (2009) spada u
jedan od cetiri kljuca strateske prodaje. Koristi se u strateSkom marketingu tako Sto grupira

ljude u homogene skupine (segmente) koji imaju sli¢ne karakteristike.



Teoretski gledano, a u praksi opravdano ,,postoji previse tipova potroSaca s previse razli¢itih
potreba i neke tvrtke su u boljem polozaju od drugih glede usluzivanja pojedinih skupina
potrosaca. Stoga tvrtke koriste segmentaciju trziSta kako bi podijelile sveukupno trziste*
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006:31). Tek nakon odabira trzisnog segmenta se krece
u razradu strategije. Po raznim se kriterijima trziSte moze segmentirati, a Sto se vise kriterija

koristi to se bolje moze pribliziti potencijalnom kupcu.

Nakon segmentiranja trzita, na trziSte na koje se tvrtka zeli fokusirati potrebno je valjano
pozicionirati proizvod. Pozicioniranje proizvoda je rezultat na koji nacin potrosa¢ percipira
proizvod. PogreSnom percepcijom proizvoda (potpozicioniranje, prepozicioniranje, pobrkano
pozicioniranje, sumnjivo pozicioniranje) moze do¢i do neiskoriStenog potencijala i

neostvarenog profita.

Uz segment kupaca, vazno je znati i profil kupaca. Ukoliko se radi o mladim kupcima, oni teze
za proizvodima koji su u trendu iako se mozda radi 0 manje kvalitetnim proizvodima. Ako je
kupac Zena, poznato je kako je njih lakSe nagovoriti na kupnju jer su spremnije riskirati, za
razliku od muskaraca. Bitna je naravno i razina obrazovanja ciljanih kupaca, kako bi im se

moglo pri¢i na odgovarajuc¢i nacin.

Prema Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2006) razlikuje se nekoliko segmentacija trziSta
krajnje potroSnje. Zemljopisna segmentacija dijeli trziste prema razli¢itim jedinicama poput
regija, drzava, gradova itd. Navedene se regije mogu razlikovati na primjer po klimi ili
preferencijama potrosaca. Demografska segmentacija odnosi se na dob, spol, veli¢inu obitelji,
zivotnu fazu obitelji, prihod, zanimanje, vjeru, rasu, nacionalnost i obrazovanje. Primjerice,
majica za muskarce i Zene je razli¢itih dimenzija, zbog razli¢ite grade izmedu ta dva spola.

Psihografska segmentacija oznacava druStveni sloj, nacin Zivota i osobnost.

.......

pripadaju. Segmentacija prema ponaSanju, takozvana bihevioralna segmentacija, odnosi se na
prilike za kupnju, status korisnika, status privrZenosti, stanje spremnosti, Stavu prema proizvodu

1 stopi koriStenja.

Gore navedena opce prihva¢ena segmentacija moZe se gledati i za potrebe medunarodnih
trziSta. Medunarodna su trZiSta specificna po tome Sto je potrebno obratiti pozornost na
ekonomske, politicke i zakonske ¢imbenike ciljane zemlje, jer iako globalizirane, svaka zemlja

ima svoj suverenitet i zakon po kojemu se razlikuje. Segmentacija se moze ovisiti i po broju



varijabli, pa razlikujemo jednostavnu segmentaciju temeljenu na vecem broju varijabli,

naprednu segmentaciju temeljenu na vece broju varijabli i viSefaznu segmentaciju.

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2006) tvrde kako bi segmentacija bila efikasna, mora biti
mjerljiva, dostupna, profitabilna i operativna.

2.4. Odrednice potro$sackog ponasanja
Odrednice potrosackog ponasanja dijelimo na unutarnje i okolinske. Prvo se odnosi na obiljezja
svakog pojedinog potroSaca, a to su: afekti 1 kognicija, motivacija, licnost, stavovi, Zivotni
stilovi. Dok se druge odnose na kulturalne odrednice, grupne utjecaje i situacijske utjecaje.
Unutarnje odrednice potroSackog ponasanja obiljezavaju psihicke procese i unutarnje osobine
koji se odvijaju u potrosac¢u. Vazno ih je razumjeti kako bi se potroSa¢evo ponaSanje moglo

donekle predvidjeti.

Afekti 1 kognicija odnose se na nacin reagiranja u ljudi u svakodnevnim zivotnim situacijama.
Afektibi, prema leksikografskom zavodu, oznacavali duSevno stanje u kojemu se burno, snazno
i kratkotrajno uzbuduje. To bi bila nekontrolirana, emocionalna reakcija. Dok kognicija
oznacava sve ono §to je u uskoj vezi s ljudskim znanjem, mislima i uvjerenjima. U prakticnom
dijelu ovoga rada, jasno ¢e biti predstavljena kognitivha percepcija ispitanika prema internet
trgovini ASOS. Ono §to utjece na bihevioralnu stranu osoba, upravo je afektivni sustav. Iako
su definirani odvojeno, ljudska kratkotrajna emocionalna reakcija (afekt) usko je povezana sa
kognicijom, jer je upravo to emocionalno ponasanje izazvano nekim prethodnim znanjem i
misli.

Motivacija je nadalje potrebna kako bi potencijalni kupac uopcée i po€eo razmisljati o kupovini,
ali ona ne daje odgovore na pitanja hoce li osoba na kraju nesto kupiti i kako ¢e se ponasati.
Kako bi se stvorio motiv, njemu prethode zelje i potrebe. Teorije motivacije dijele se na
bihevioristicke (Hullova teorija nagona, Skinnerova teorija potkrepljenja), biologisticke
(Freudova psihoanaliza), kognitivisticke (teorije ocekivanja vrijednosti, atribucijske teorije) i

teorije potreba (Murrayeva teorija potreba, Maslovljeva piramida potreba).

Eysenck (2021) za hrvatsku enciklopediju definira licnost kao ,,razmjerno stabilan oblik
ponasanja, navika i tendencija, $to ga je neka osoba razvila na temelju naslijeda, u reakcijama
na nagrade i kazne koje je primila tijekom Zivota®. Ova definicija je iznimno vazna jer su tako
zapocele sve teorije osobina li¢nosti, koje isticu kako je svaka osoba specifi¢na jedinka ¢ije se
ponasanje razlikuje od jedinke do jedinke. Stavovi, bili pozitivni ili negativni, oznacavaju

vrednovanje pojedine marke.



Stav za marketinSke stru¢njake oznacava glavni temelj na kojemu se zasniva marketinSka
strategija. Zadnja unutarnja odrednica potrosackog ponasanja je Zivotni stil. On se tumaci kao
,,Zbirni konstrukt koji kazuje kako ljudi zive, odnosno $to je sa stajaliSta marketinga osobito

vazno, na koji nacin trose vrijeme i novac* (Milas, 2007:128).

Okolinske odrednice potroSackog ponasanja obuhvacéaju podruéje ekoloske i socijalne
psihologije. Kulturalne odrednice, odnosno poznavanje vrijednosnih sustava kultura, od
iznimne je vaznosti za tvrtke koje planiraju ili ve¢ posluju na medunarodnim trZiStima. Internet
trgovina koja se analizira za potrebe ovoga rada, vrlo je dobar primjer. Primjera radi, na
navedenoj internet trgovini postoji kategorija ,,Modest fashion* (hrv. skromna moda), koja je

usmjerena na Zene islamske religije, ¢ija kultura zahtijeva odreden nacin odijevanja.

Drugi ¢imbenik okolinskih odrednica odnosi se na grupne utjecaje. Stru¢no nazvane, referentne
grupe, odnose se na skupine ljudi koji imaju utjecaj na ponasanje njihovih ,,sljedbenika‘ kojima
su dane uloge 1 kojima se namecu odredeni standardi. Referentne grupe na potencijalnog kupca
mogu utjecati na tri na¢ina: informativno (od prijatelja ili iz reklama), poredbeni grupni utjecaj

(pojedinac se usporeduje s grupom), normativni utjecaj (nagrada za pozeljno ponasanje).

Kada marketinski struénjak spozna sve ranije navedene odrednice, on svoju Strategiju
modificira prema situaciji kupovine, potro$nje 1 komunikacije. Utjecaj situacije moguce je
reducirati ukoliko se stvori odanost marki i proizvodu. Kljuéne odrednice situacije su takoder
prema Belku (1975): fizicko okruzenje (npr. izgled poslovnice), drustveno okruzenje
(samostalna kupnja ili u drustvu), vrijeme, vrsta zadace, psihicko stanje i raspolozenje (jeli

kupac umoran dok kupuje). Po navedenome se prilagodavaju apeli upuceni potrosacu.



3. Metodologija rada

Prema Metzingeru (2020:10) metodologija je znanstvena metoda koja ,,predstavlja skup
razli¢itih postupaka temeljenih na objektivnosti, pouzdanosti, preciznosti, sustavnosti i
opcenitosti koji se primjenjuju u znanstvenom istrazivanju i radu s ciljem istrazivanja i
prezentiranja rezultata znanstvenoistrazivackog rada u nekoj znanstvenoj disciplini®“. Upravo
navedene osobine kojima rad treba teziti iziskuju od autora da se koristi metodama kojima se

mogu dobiti odgovarajuci rezultati.

U ovom se radu prije svega koristila povijesna metoda prikupljanja podataka putem internet
izvora kako bi se doslo do op¢ih spoznaja 1 prethodnih istrazivanja. Internet izvori omogucili
su autoru ovog rada pregled aktualnih podataka i novih informacija. Nakon provedenog
istrazivanja putem interneta, prikupljena je literatura u tiskanom obliku (knjige) te stru¢na
literatura na internetu (znanstvene i stru¢ne radove, e-knjige). Problem tiskane literature je bilo

njezino vrijeme izdavanja, §to je bila najveca prepreka.

Citajuéi navedenu literaturu, primijeéena je odredena univerzalnost poslovanja i marketinga
neovisno obavljao se on na internetu ili u fizickom obliku. Upravo je to pokazalo znanstvenu
opravdanost svih prethodnih saznanja, jer iako se trendovi i oblici mijenjali, teorijska podloga
ostaje jednaka. Knjiga Psihologija prodaje (Miljkovi¢, Rijavec, 2001) je jasno pokazala i

dokazala razliku izmedu muskog 1 Zenskog potrosaca.

Odradeno je kvalitativno istrazivanje putem drustvenih mreza §to je vrlo jednostavno prikazalo
stavove potroSaca zena o internet trgovini ASOS, dok se o muskim potrosacima iste trgovine
nije moglo pronaci gotovo nista. Ta je situacija bila poticaj da se napravi nesluzbeno ispitivanje
muskih potrosaca o internet kupovini, gdje su uzorak ¢inile 32 osobe. Nakon neocekivanih
rezultata, provedeno je sluzbeno istrazivanje na muSkarcima pomocu ankete u kojoj je

sudjelovalo 114 muskih ispitanika, razli¢itih zivotnih dobi 1 statusa.

Navedeno primarno istraZivanje je bilo nuZzno kako bi se dobila objektivna, pouzdana i aktualna
slika hrvatskih potroSaca na internet trgovinama. Primarno istraZivanje je provedeno u
vremenskom rasponu od 10.6.2022. do 29.6.2022., dok su prikupljanje i obrada sekundarnih
podataka trajali neSto duze, od 26.5.2022. do 19.6.2022..

U ovom radu cilj, koji je ujedno i predmet rada je analizirati ulogu psihologije u marketingu na
primjeru internet trgovine ASOS. Tema je vrlo sloZena i kompleksna jer se isprepli¢e nekoliko

grana.
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4. Opis istrazivanja i rezultati istrazivanja

Nakon provedbe istrazivanja na sekundarnim podacima i provedenom kvalitativnom
istrazivanju kako bi se bolje razumjela problematika, odnosno shvatio predmet istrazivanja,
uoceni su pojedini nedostatci i postavljene odredene hipoteze. Kako potrebne informacije nisu

bile dostupne u aktualnom obliku i pouzdanom izvoru, napravljeno je i primarno istrazivanje.

4.1.  Analiza internet trgovine ASOS
Prvo pitanje koje se postavlja zaSto uzeti navedenu trgovinu, a ne neku uspje$niju u ovom

vremenskom razdoblju.

Kako navodi Hanson (2018) internet trgovina ASOS, zapocela je kao start-up platforma pod
nazivom ,,4s Seen on Screen “ 2000. godine u Londonu, prvenstveno fokusirana na tinejdZere i
mlade u njihovim dvadesetima. Omogucavala je u pocetku kupovinu , kompletnog® izgleda

slavnih osoba, kakvo je poslovanje danas preuzela popularna internet trgovina About You..

Na svojoj internet stranici izjavljuju, da je njihova vizija da ih se prepoznaje kao odrediste
mladih ljudi koji vole modu, ali i vrhunsku tehnologiju. 1zdvajaju i neke od dodatnih vrijednosti
koje nude, a to su autenti¢nost, hrabrost, kreativnost 1 discipliniranost. Sve osobine koje njihova

ciljana skupina trazi.

Barnett za Fashion beauty monitor tvrdi da ASOS kao strategiju drustvenog marketinga
povezuje influencere sa sadrzajem koji korisnici generiraju. Za influencere biraju mikro
influencere, odnosno osobe koje na svojim profilima imaju manje od 10 000 pratitelja.
Oglasavanje pokusavaju svesti da sve ide organski te da se tako gradi brend, odnosno izbjec¢i
upotrebu sponzoriranih oglasa poput njegovih konkurenata samom zacetku ove internet
trgovine, nije postojalo mnogo konkurenata, a sam rezultat svih aktivnosti je bilo smanjenje
troskova zbog izostavljanja fizicke prisutnosti. Poslovanje izvan granica Velike Britanije

zapocinje 2010..

Prema Curry (2022), nakon proSirenja na svjetska trzista, 2021. biljezi 42% prodaje u Velikoj
Britaniji, a ujedno je i1 jedan od deset najve¢ih maloprodavaca odjece u zemlji. Curry (2022),
takoder navodi da se brzo proSirio nakon akvizicije s Arcadia grupom, ¢iji su brendovi Topman,
Topshop i Miss Selfridges. Nadalje, tvrdi kako je za 10% prodaje internet trgovine ASOS u
pocetku 2010. godine zasluzan marketing putem elektronicke poste (u kojemu se istice
personalizacija), dok je po zavrSetku iste svoje marketing aktivnosti prebacio na drustvene

mreZe, a ponajvise je bilo ulaganja u Instagram i TikTok.
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Najveéi postotak prodaje sada ide putem aplikacije, putem koje je u 2021. godini obavljeno
83,2% kupovina.. Jo$ neki od osnovnih razloga zasto je odabrana bas ova internet trgovina je
S§to iz godine u godinu biljezi porast u prihodu. U 2021. godini je ostvario prihod od 3,91
milijardu funti, $to bi bilo poveéanje od 19% u odnosu na 2020. godinu. U istoj je godini
zabiljezeno 95,2 milijuna narudzbi, a aktivnih korisnika ima 25 milijuna, od kojih je 40% iz

Velike Britanije.

Prethodno naveden uspjeh sa sigurnos¢u se moze opravdati izvrsnom segmentacijom potrosaca,
jer ova internet trgovina ne pokusava biti za svakoga. Iznimno dobro poznaje svoje kupce,
njihov nacin razmisljanja, ponaSanje, zanimanja 1 njihov rje¢nik. Prati istraZene obrasce kupnje
koji se odlikuju dosljednom i ciljanom strategijom kojom se konstantno prilagodava. Ukoliko
se blizi neki festival koji prati ciljana publika, ASOS je prisutan sa svojim ponudama i vec

spremnim kompletnim izgledima.

Prati sve dogadaje u kojima sudjeluje njegova ciljana skupina, obavjeStava o njima i tako
poduzima pametne i jednostavne poteze, kojima osigurava zavidnu vidljivost medu ciljanim
potrosac¢ima. Svoje kupce opisuje kao drustveno-politicki orijentirane ljude, koji vode brigu o
okolisu 1 vole raznolikost. Postoje i razne zaklade koje je zapocCeo, poput zaklada ASOS sa
svojim Eco-Editom koji se brine upravo o posebnim zahtjevima svojih potrosaca. Koriste se
takozvane oznake proizvoda, kako bi se pokazalo da ASOS podupire drustveno pozeljno

ponasanje.

Mikro influenceri prilikom objavljivanja svojih multimedijalnih datoteka u opis stavljaju Sifru
proizvoda kako bi potencijalni kupac mogao lakse i brze pronaci proizvod koji ga zanima. Tako
ASOS ima 1 svoju grupu ,./nsiders “, koja je sacinjena od zaposlenika 1 influencera koji imaju
posebne profile gdje dijele slike svojih odjevnih kombinacija koje su kupili na ASOS internet
trgovini. Pokrenuta je i klju¢na rije¢ (eng. Hashtag) #ASSEENONME, nastao je kao odgovor
na potrebe potrosaca za inkluzivno$c¢u. Ta je inicijativa pokrenuta kako bi se vizualni sadrzaj
povezao sa korisnicima internet trgovine i putem galerije za kupnju. Koristenjem ovakve
strategije (gdje sadrZaj generiraju korisnici), marketing strucnjaci su osigurali dostatan broj

objava na dnevnoj razini i besplatno oglaSavanje.

Da prate trendove svoje ciljane skupine, potkrepljuje i €injenica kako su zapoceli partnerstvo
na podrucju e-sporta a Fnaticom. Cilj je gejmerima dati Sansu da izraze spoj svoga fizickog i
digitalnog stila. Ovim ¢e postupkom mo¢i aktivno upravljati sadrzaj i kampanje unutar ovog

partnerstva.
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4.2. Rezultati istraZivanja stavova potrosaca
U narednom tekstu ¢e se sustavno predstaviti provedeno primarno istrazivanje putem ankete,
ali 1 kvalitativno istrazivanje. Prema Kalin (2021),,modernizacijom i digitalizacijom cijelog
svijeta ovakva metoda prikupljanja podataka postala je i digitalna, odnosno anketni upitnik
moguce je ispuniti na internetu putem digitalnih medija na raznim mreznim stranicama te je

takav trend unaprijedio pristupac¢nost ove metode*.

Ranije provedenim nesluzbenim ispitivanjem, ustanovljeno je kako muske osobe, za razliku od
zenskih gotovo uopce ne prepoznaju ovu internet trgovinu, dok je nekolicina njih mislila da se
govori o ASUS tvrtki koja se bavi proizvodnjom grafickih kartica, monitora, prijenosnih
racunala 1 mobitela. Takoder su odredeni pojedinci ovu trgovinu pozicionirali kao isklju¢ivo
zensku modnu internet trgovinu. To je bio dovoljan motiv da se kao ciljanu skupinu u anketi
uzmu isklju¢ivo muske osobe te da se utvrdi problem, dok je od Zenskih potroSaca dovoljno

informacija bilo na internetskim forumima 1 drustvenim mreZama.

U anketi je sudjelovalo 114 muskih osoba, od kojih je oko 65% ispitanika u dobi od 18 do 27
godina. Ispitanici su s podru¢ja srediS$nje i isto¢ne Hrvatske. Broj ispitanika vi$ih dobnih
skupina krece se ovako: 22 osobe od 28 do 37 godina, 10 osoba od 38 do 42 godine, 8 osoba
starijih od 43 godine. Vazno je bilo ispitati osobe u dvadesetim godinama jer je to ciljana
skupina ASOS internet trgovine, ali zbog zainteresiranosti u informacije kupuju li i druge dobne
skupine na ovoj internet trgovini ispitani su i stariji ispitanici. Medu ispitanicima, najveci broj

(96% ) su studenti i zaposlene osobe.

Nadalje, 99 osoba kupuje putem internet trgovina, dok njih 15 uopc¢e ne koristi internet trgovine.
Samo 24 osobe kupuju putem ASOS internet trgovine, a 90 ispitanika ne kupuje s navedene
trgovine i nije Culo za nju. Internet trgovine s kojih ispitanici najces¢e kupuju su About You i
Zalando. Navedene trgovine su imale pravovremen ulazak na trziste, a prepoznatljivost brenda
su za razliku od ASOS-a gradile na snaznoj promociji putem Google oglasa i drustvenih mreza,
§to je na ovom podruéju dalo znatnu prednost. About You se u svojim promocijama i
notifikacijama koje Salje, oslanja na naglasavanje svjeZeg pocetka i mnogim apelima da se

pogleda katalog.

Statista (2021) Njemacku internet trgovinu Zalando ujedno smjesta i na prvo mjesto vodecih
modnih tvrtki za internet trgovinu. Trgovine poput About You i BestSecret, svoju strategiju
grade naglasavanju prestiza i visoko cijenjenih modnih marki, koje odgovaraju potrebama

kupaca za statusom i prosperitetom. Za iskustvo i dodatnu vrijednost nakon kupnje imaju
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osjecaj vaznosti 1 naglasava se njihov drustveni status. Kao Sto je i bilo ocekivano, muski
ispitanici ¢eS¢e naruCuju sa sportskih internet trgovina (Ferivi, Sport Vision, Intersport,

Grosbasket...), koje odgovaraju njihovim zeljama.

Uzorak potvrduje kako za trgovine putem kojih narucuju saznaju najéesée preko prijatelja ili
partnerice, $to bi opravdalo ranije naveden nain oglasavanja koji su odabrali marketinski
struénjaci za ASOS. Takoder najceSce saznaju za trgovine putem Google oglasa i oglasa na
drustvenim mrezama. NajviSe ispitanika takoder svoju kupnju obavlja jednom mjesecno, a za
kupnju ih najviSe motivira §to ne moraju fizicki oti¢i u trgovinu te to percipiraju kao ustedu
vlastitog vremena. Od razloga zasto kupuju putem interneta isticu se i niske cijene. Ova
informacija je bila iznimno bitna za ovo istrazivanje, jer jedna od psiholoskih spoznaja koja se
koristi u marketingu je upravo osjetljivost na cijene, koju internet trgovina ASOS ponajvise

istiCe, §to odgovara i potrebama ciljane skupine.

Ciljana skupina su mladi ljudi koji najéeS¢e ne zaraduju vlastiti novac, imaju ograni¢ene
budzete. Pokazuje se kako su u ovoj situaciji marketing stru¢njaci odgovarajuce postupili i
razumjeli nacin na koji njihovi potrosac¢i razmisljaju i reagiraju pozitivno na nize cijene. Na
slici 1 prikazana je pocetna stranica na WEB internet trgovini ASOS kojoj su u prvom planu

niske cijene i popusti koje trenutno nude.

Uz navedene cijene, simpatiju svoje ciljane publike dobivaju i kroz koriStenje njihovog
vokabulara, §to se takoder moze vidjeti na slici 1, koriStenjem kratice ,,xtra®, koju koristi ciljana
skupina potrosaca. Takoder prevladavaju i razne Sarene boje i raznoliki dizajni koji takoder

odiSu mladena¢kim duhom.
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Accessonies

Slika 1 Pocetna stranica internet trgovine ASOS, primjer iskoristavanja osjetljivosti na cijene ciljane skupine, izvor: asos.com,
pristupljeno:26.6.2022.

Prilikom pregleda trgovine, moguce je vidjeti rijeci koje oznacavaju hitnost kupnje, jer ¢e
uskoro odredeni proizvod biti rasprodan. Internet trgovina ASOS takoder je preteca u prikazu
lajkova potrosac¢a na odredeni proizvod, odnosno kupac moze vidjeti svida li se 1 drugim
osobama proizvod koji je on/ona pronasao, Sto usmjerava na osjecaj da je mlada osoba u trendu

1 da je njen ukus prihvacen od drugih.

Prilikom kupnje, pruza se mogucénost pristupa zajednici, $to potencijalnom potroSacu takoder
stvara osjecaj da je dio necega i da ¢e imati dodatne pogodnosti. Vrlo dobar primjer u tom je
slu¢aju trgovina Mango, koja je dostupna 1 fizi€ki i1 na internetu. Ona svojim korisnicima, koji
se pridruze zajednici, porukom na njihov pametni telefon Salje kodove pomocu kojih kupac
ostvaruje dodatne popuste, a kupcu se obraca kraticom ,,VIP* (eng. ,, a very important person*),

Sto kupcu daje osjecaj vrijednosti.

Ukoliko se kupac pridruzi ASOS zajednici 1 instalira njihovu aplikaciju, svaki drugi, odnosno
tre¢i dan dobiva notifikacije (na autorovom primjeru, kroz pracenje unutar 30 dana, notifikacije
se $alju svaki trec¢i dan u 9 sati ujutro). Ovo se oslanja na teoriju predanosti i dosljednosti, koja
objasnjava da se ljudi osjecaju obveznim ponasati se dosljedno svojim obvezama. Raznim
sloganima privlac¢i kupca i odgovara mu na pitanje zaSto bas sada mora u¢i u aplikaciju 1

pogledati ponudu.

Kao najvec¢u prepreku, odnosno strah pri kupnji ispitanici su izdvojili odabir veli¢ina, §to je
ASOS trgovina pokusala vrlo dobro reducirati uvodenjem opcije ,,vodi¢ kroz veliCine®.

Preporucenu veli¢inu prilikom kupnje, ispitanici su oznacili kao iznimno vaznu. Kupac takoder
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za svaki proizvod moze pronaéi recenziju i ljestvicu kako su prijasnji kupci ocijenili proizvod.
Vidljivu recenziju prilikom kupnje, 63 ispitanika je ocijenilo kao iznimno vaznu. Primjerice,
jesu li odredene traperice manje od uobicajene veli¢ine koju kupuje kupac, kako bi prilikom

kupnje znao da treba naruciti ve¢u veli¢inu.

Za razliku od Zenskih ispitanika, Sto ¢e kasnije biti temeljitije razradeno, muskim ispitanicima
preporuka influencera nije gotovo uopcée vazna. Kao prepreku su naveli i nemoguénost
isprobavanja robe prije kupnje, Sto se takoder pokusalo reducirati opcijom besplatnog povrata
robe (uz povrat novca), ali i fotografijama koje imaju fokusirajuci efekt. Fotografije su ispitanici

izdvojili kao najvaznije prilikom kupnje.

Takoder su dostupni 1 videozapisi gdje kupac moze vidjeti kako proizvod stoji iz ,,svih kutova“.
Ispitanicima u ovoj anketi dostupan videozapis nije bio od vece vaznosti prilikom kupnje.
Nekolicina ispitanika nalazi problem s kompliciranim povratom robe, §to je uvodenje bar
kodova koje je dovoljno isprintati, internet trgovina ASOS iznimno pojednostavila. Manji broj
ispitanika jo$ uvijek muci sigurnost placanja, §to bi se moglo poboljsati uvodenjem opcije
placanja pouzec¢em. Kada je rijeC o brzini dostave, ispitanicima je ona bitna, ali nije od presudne
vaznosti. To moze biti opravdano ¢injenicom kako osoba kada kupuje putem interneta svjesno

pristaje ¢ekati svoj proizvod.

Kupnju putem interneta ispitanici smatraju jeftinijom u odnosu na fizi¢ke trgovine, ali ne i
kvalitetnijom. Sto jo§ jednom potvrduje ranije navedeno, kako je mladim osobama vaZnija
kupnje na internetu je percepcija potroSaca kako im takav nacin kupovine $tedi vrijeme, gdje
se ponavlja pri€a o slobodi od ranije. Ustedeno vrijeme i nize cijene potrosac percipira kao vise
slobode, a to mu je ujedno i cilj. Notifikacije koje $alje ASOS svojim korisnicima sadrzavaju

rijeci koje simboliziraju srecu, slobodu, zabavu i dr.

Prema Wintermeier (2019) nazivaju se ,,Bozjim pojmovima®, a osmislio ih je Kenneth Burke
kako bi u potencijalnim kupcima potaknuo pozitivne osjecaje moralne vrijednosti, a Koriste se
za podizanje marketinga na inspirativan na¢in. U notifikacijama su takve rije¢i uvrstene u kratke
slogane koje podsje¢aju kupca zasto otvoriti ponudu 1 potencijalno nesto kupiti. Jo§ jedna od
psiholoskih teorija koje se koriste na internet trgovini ASOS prilikom kategoriziranja proizvoda

je opcija ,,novo*.

Teorija tako glasi kako ¢e isticanje stvari koje su "nove" potaknuti ponasanje pri kupnji za ljude

koji vole ASOS proizvode. Prilikom proucavanja internet stranice i kao $to je vidljivo na slici
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2, stvara se selektivna percepcija, tako $to od pocetne stranice kupcu pruza ideja gdje odredenu
odjecu nositi. Specificno za ASOS, mogu se pronaci kategorije poput odjece za festivale, za

rostilj, za ljetne izlaske i dr.

PARTY LOOKS MAINSTAGE FITS SWIM STUFF

You? Extra? 27 /7 festivel vibes Shore-fire wins

Slika 2 Primjer selektivne percepcije internet trgovine ASQS, izvor: asos.com, pristupljeno 26.6.2022.

S druge strane, kvalitativnim istrazivanjem putem interneta na Zenskoj skupini utvrdilo se kako
su zene puno upoznatije s internet trgovinom ASOS. Percipiraju ju kao pouzdanu internet
trgovinu, jer im naruceni proizvodi u velikoj vecini slucajeva dolaze kao §to su prikazani na

slici, vodi€ kroz veli¢ine im daje visoku stopu sigurnosti te isti€u brzinu dostave.

Zene zrele dobi naglasavaju i visoku kvalitetu u odnosu na cijenu. Ranije naveden problem
nemogucnosti prethodnog isprobavanja robe, jasno je vidljivo kako je rijeSen jednostavnim 1
besplatnim povratom. Najvecu sigurnost ujedno naru¢ivanjem putem ove trgovine je $to nema
naplate carine, $to je odredenim potroSac¢ima ostavilo negativno iskustvo na drugim internet

trgovinama.

Da internet trgovina ASOS ide u stopu sa trendovima svoje ciljane publike, potvrduje i njihova
prisutnost na platformama Snapchat i Instagram, a 2020. su zapoceli kampanju ,,#AySauce®
kao brendirani hashtag izazov, koji je bio usmjeren na njihova dva najprofitabilnija trzista,
Veliku Britaniju i Sjedinjene Ameri¢ke Drzave. Kampanju je osmislila agencija Byte iz
Londona, koja suraduje i s drugim poznatim brendovima kao §to su Spotify, Nike, Adidas,

Twitch i drugi.
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5. Rasprava

Za potrebe ovoga rada koriSteno je viSe vrsta literature. Svaka je imala svoj jedinstven doprinos,
jer su se nadopunjavale. Tiskana literatura ¢iji su problem zastarjele informacije, prikazala je
jasno zakonitosti koje su opcée prihvacene i1 primjenjive kako u virtualnom tako i u fizickom
svijetu, dok je digitalna literatura pruzila mnoStvo aktualnih podataka koji su pomogli za

pregled trenutnog stanja navedene problematike.

Kroz cijeli raniji tekst, dani su argumenti koji dokazuju meduovisnost psihologije 1 marketinga
u poslovanju 21.stolje¢a. Psihologija, kao druStvena znanost koja empirijskim metodama
proucava uzroke i naéin ljudskog ponasanja, bilo da su uzrokovani internim ili eksternim
¢imbenicima, pruza marketing stru¢njacima informacije pomocu kojih se osmisljavaju
marketing strategije. Ona je jednako kao i marketing vrlo dinami¢na. lako postoje odredene
univerzalne, nepromjenjive zakonitosti, potrebno je sustavno prikupljati nove podatke kako bi

se doslo do korisnih informacija za kasnije donoSenje valjanih odluka.

Shvacanjem uzroka ponaSanja i stvaranjem odredenog profila kupca, prodavacu omogucava da
se svome potencijalnom kupcu priblizi i da pridobije njegovu tesko osvojivu paznju. Profili
kupaca su posve individualni, generacije se izmjenjuju stoga je kvalitetna provedba
segmentacije trziSta klju¢na i primarna kako bi se nastavilo u daljnje uspjesno poslovanje. Kako
na svakog pojedinca utjece okolina (kultura, grupa...) tako se i pri postavljanju hipoteza vrlo
subjektivno prilazi samoj problematici od strane autora. Pomoc¢u naucenog nacina razmisljanja
i kupovnih navika autoru bliske okoline, sam autor hipoteze postavlja gledano iz njegove
vlastite percepcije $to se u ovome radu pokazalo Krivim. Pretpostavka kako muskarci kupuju
jednako na internet trgovini ASOS kao 1 Zene bila je potpuno kriva. Provedenim primarnim
istrazivanjem pokazalo se kako muski potrosaci krivo percipiraju, ali 1 pozicioniraju navedenu
internet trgovinu. Ovim se rezultatima jasno pokazalo mjesto za napredak koje bi prodavac

mogao iskoristiti.

Pogres$na percepcija 1 pozicioniranje trgovine mogla bi se pripisati nedovoljnom poznavanju
trziSta na kojemu je obavljeno istrazivanje, a upravo se tada dolazi do uloge psihologije u
marketingu. Kako bi se na vrijeme reagiralo na promjene na trzistu vezane uz potrosaceve
navike i ponasanja, empirijskim istrazivanjima i teorijskom podlogom, spoznaje do Kkojih
psihologija dolazi, klju¢ne su za marketinske stru¢njake. Kroz daljnju analizu u radu, takoder
je dokazano kako uspjeSne internet trgovine u ovom slucaju koriste kombinaciju nekoliko

dokazanih 1 uspjesnih strategija psihologije kroz marketing, poput cjenovne osjetljivosti, bozjih
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pojmova Kenneth Burkea, fokusiranih fotografija i drugih. Te sve strategije se trebaju i moraju
koristiti, ali kao Sto je i prikazano u ranijem tekstu, marketinski stru¢njak treba izabrati Sto ¢e
koristiti. Kao $to nije prilikom dobro ciljati sve ljude, pa se radi segmentacija, tako bi se upravo
prema preferencijama ciljanih potrosaca trebala raditi selekcija aktivnosti i strategija koje ¢e

prodavag koristiti.

Pozitivni komentari i dugogodisnji porast profita i uspjesnost poslovanja ove internet trgovine,
zasigurno lezi i u sustavnom stvaranju lojalnih potroSaca kroz ne sponzoriranu 1 ne intenzivnu
promociju, ve¢ sustavno i dobro promisljeno poslovanje. Tu izjavu potkrepljuju i komentari
zena koji su analizirani kvalitativnim istrazivanjem koje su 1 same potvrdile kako su kupovale
sa internet trgovina koje su imale puno jacu promociju putem drustvenih mreza (poput internet
trgovina Shein, Aliexpress, Zaful i dr.)te su ih osvojile izrazito niskim cijenama, $to se na kraju

odrazilo na kvaliteti cjelokupnog poslovanja.

Dostavu su ¢ekale predugo, ili im na kraju nije dosla zbog logistickih propusta, povrat je
iznimno kompliciran, neocCekivana 1 nenajavljena naplata carine, roba vrlo loSe kvalitete Sto je
rezultiralo vrlo negativnim recenzijama i povratnim informacijama, koje su se od usta do usta

(ili od profila do profila) prenosile i joS uvijek se prenose.

Za razliku od ASOS internet trgovinu koju cijene vise zbog njezine kvalitete iako cijene budu
malo ili nimalo vise. Kako je op¢e poznato, najbolji nac¢in oglasavanja upravo i je navedeni,
marketing od usta do usta, gdje je internet trgovina ASOS zasigurno lider. Takoder takva vrsta
oglasavanja se ljudima ¢ini najiskrenija i daje dodatnu sigurnost prilikom narué¢ivanja, gledano
1 s eticke strane. Takoder iako loSe pozicioniran prema muskoj publici ovoga podrucja, na
medunarodnoj razini se vrlo dobro pozicionirao vrlo preciznim segmentiranjem ciljane skupine

potrosaca.

Da su marketinski potezi i aktivnosti bili pravovremeni i odgovarajuci, potvrduju pozitivna

financijska izvje$c¢a na godiSnjoj razini.

Vremenom je ASOS internet trgovina prosirila svoju ponudu sa odjece i obuce na kozmetiku,
Sto upotpunjava potraznju ciljane skupine i time postala jo§ konkurentnija. Upravo to je primjer

strateSkog poteza do kojega se dolazi sustavnim istrazivanjem i pra¢enjem ciljane publike.
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6. Zakljucak

U ovome radu istrazena je uloga psihologije u marketingu. Uz istrazivanje op¢ih spoznaja kao
Sto su odgovori na pitanja zasto kupci (ne)kupuju, zasto je segmentacija od kljuéne vaznosti te
Sto je sve potrebno spoznati i koristiti kako bi se osvojila paznja potrosaca, ali i kako bi se
potom doslo do konverzije. Analiza je obavljena na primjeru internet trgovine ASOS, koja je
prema miSljenju autora ovoga radabila optimalan izbor. ASOS internet trgovina sa svojim
karakteristikama vezanim uz nacin poslovanja i svojom dugom i uspjeSnom povijesti dala je

odgovore na pitanja koja su autora, u svrhu ovoga rada, prili¢no zanimala.

Velika je prednost bila i dostupnost velike koliCine aktualnih podataka i mnogih izvjes¢a o
poslovanju navedene trgovine, dok je veliko iznenadenje bila 1 primjenjivost tiskane literature
koja je zastarjela. U tiskanoj literaturi uspjela se pronaci poveznica izmedu poslovanja u
fizickim trgovinama s poslovanjem internet trgovina. Kao §to je npr. spomenuto, kako je
potroSacu bitno da je prodavaonica Cista i uredna, tako je bitno ida je internet trgovina ,,uredna‘“

(pregledna, jednostavna navigacija...).

Nakon §to su utvrdene, kroz literaturu, znacajne razlike izmedu muskog i zenskog potrosaca,
odluceno je da se te dvije skupine prilikom istrazivanja razdvoje. lako je pretpostavka bila kako
i muski potroSaci kupuju putem ASOS trgovine priblizno jednako kao i Zene, primarno
istrazivanje dalo je negativni rezultat. Rezultat kako muska populacija ispitanika nije upoznata
s internet trgovinom ASOS, pokazala je kako se navike i ukusi muskaraca u srediSnjoj i istocnoj

Hrvatskoj uvelike razlikuju od ukusa muskih potrosaca npr. u Velikoj Britaniji.

Muska populacija u Hrvatskoj navedenu trgovinu percipira kao pretezito zensku, Sto je nakon
pregleda internet trgovine i njezinih kampanja bilo vrlo logi¢no. Dok su na primjer ranije
navedene trgovine About You i Zalandu u svojoj jakoj promociji bile usmjerene podjednako na
musku i1 Zensku publiku. I dok je tako marketing od usta do usta uspjeSan kod Zenske populacije,
kod muske gotovo i da ne postoji. Do navedenih rezultata doslo se putem primarne metode
istraZivanja, ispitivanje anketom na internetu u kojoj je sudjelovalo 114 ispitanika muske
populacije, dok su se stavovi Zenske populacije prikupili pomocu kvalitativne analize na

internet forumima 1 druStvenim mrezama.

Koristeno je i povijesno istrazivanje, prikupljanjem sekundarnih podataka koji su pomogli

shvatiti odredene pravilnosti u prodaji.
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Zaklju¢no je kako je razumijevanje psihologije i njezina primjena u marketing aktivnostima
vrlo izrazena u modelu poslovanja internet trgovine ASOS. Ona razumije potrebe i interese
svoje ciljane publike, ali je na nasem trziStu usmjerenija prema zenskoj publici. Tu ostaje
prostora za istrazivanje potreba i preferencija muske ciljane publike, koja se u Hrvatskoj jos

uvijek razlikuje od zapadnih zemalja.

Sto se tice ograni¢enja, ponovno se navodi nedostatak novije struéne literature s tematikom
prodaje na internetu, $to je ujedno i rezultat brzih i konstantnih promjena na trzistu. Dakako,
procesi globalizacije, automatizacije i kompjuterizacije se konstantno unapreduju $to je jo$
jedan od razloga konstantnih promjena. Takoder, do odredenih informacija 0 medunarodnom
poslovanju internet trgovine ASOS nije bilo moguce do¢i jer se one naplacuju na mjese¢noj i
godis$njoj razini te su namijenjene za poslovne korisnike. Uzorak se pokusao prikupiti metodom
snjezne grude, $to se pokazalo loSom idejom, jer je anketa slana i Zenskoj populaciji stoga su
se morale odraditi odredene korekcije prilikom analize rezultata. Nakon uo¢avanja navedenog
problema, autor je sam odabrao namjerni, odnosno neprobabilisti¢ki uzorak, svjestan njegovih

nedostataka, ali i prednosti.

Preporuka za buduca istrazivanja bila bi provedba istrazivanja na podrucju cijele Republike
Hrvatske, biranjem uzorka iz muske 1 Zenske populacije. Iz raznih kampanja je utvrdeno kako
je internet trgovina ASOS usmjerenija na trziste Velike Britanije i SAD-a koja posluju najbolje,
a postoji prilika preuzimanja vodstva 1 na balkanskom trziStu (pogotovo gledano na dobar

marketing od usta do usta koji ve¢ postoji).
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