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Sazetak

lako jedan od najstarijih alata internetskog marketinga, e-mail marketing u danasnjem
drustvu sve je ¢eSce prepoznat kao moéan marketinski i komunikacijski alat koji dolazi do
izrazaja, kako u razvoju i odrzavanju odnosa s postoje¢im kupcima, tako i u stjecanju novih.
Njegovo koristenje podrazumijeva se u vidu promocije usluga i proizvoda koje pruzatelj nudi
putem e-maila te na taj nacin, neposrednom i izravhom komunikacijom, gradi odnose s
potencijalnim kupcima i izgraduje osjecaj povjerenja. Ovaj rad daje teorijski osvrt na e-mail
kao alat izravnog marketinga, definira njegov pojam te daje kratki pregled koriStenja u
praksi. Buduc¢i da se trendovi brzo mijenjaju, rad takoder sadrzi istraZivacki dio kojim se

istraZuje percepcija potroSaca o e-mail marketingu te njihovo prihvaéanje istoga.

Kljuéne rije€i: komunikacija, izravni marketing, e-mail marketing, izgradnja odnosa
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1.Uvod

U posljednjih nekoliko godina dolazi do snaznog razvoja elektronske komunikacije,
kako u privatne, tako i u poslovne svrhe. Sukladno s tim, dolazi i do razvoja te prilagodbe
marketinga i marketinSke komunikacije, razvija se e-mail marketing kao jedan od najbrze
rastuc¢ih oblika komunikacijske tehnologije. Pojavom globalizacije, razvojem medija i
napretkom tehnologije, e-mail komunikacija priblizava se Sirom spektru svjetske populacije.
Istrazivanja na temu koridtenja i prihvacanja e-maila kao alata izravnog marketinga biljeze
konstantan porast te previdaju da ¢e e-mail marketing, koristenjem personaliziranih

promotivnih kampanja, i dalje nastaviti biljeZiti rast.

1.1. Predmet i cilj rada

Ovaj rad teorijski istrazuje i daje prikaz e-maila kao alata izravnog marketinga, s
naglaskom na njegovo prihvaéanje od strane potroSaca. Stoga je prikazan teorijski osvrt na
izravni marketing te njegove strategije i elemente uspjednosti, nakon ¢ega je fokus prebacen
na definiranje samog pojma i povijesni razvoj e-mail marketinga. Uz e-mail marketing, vezu se
i e-mail kampanje te su tako u radu prikazani koraci izrade i lansiranja kampanje, metrika e-

mail marketinga te su prikazani pojedini alati koji se koriste za kreiranje i distribuciju kampanja.

Cilj ovog rada je prikazati teorijske aspekte izravnog marketinga s naglaskom na e-mail

marketing te istraziti prihvacanje e-maila kao alata izravnog marketinga od strane potro$aca.

1.2. Izvor podataka i metode prikupljanja

Za teorijski okvir rada koriSteni su sekundarni izvori podataka koji uklju€uju stru¢nu i
znanstvenu literaturu u obliku stru€nih knjiga i znanstvenih ¢lanaka te ostale strucne literature
dostupne u tiskanom i online izdanju. Za istrazivacki dio rada, koristeni su primarni izvori
podataka prikupljeni kvantitativnim opisnim istrazivanjem pomocu anketnog upitnika kao

instrumenta prikupljanja primarnih izvora podataka.

Istrazivanje je provedeno online putem anketnog upitnika koji je izraden i postavljen na
LimeSurvey servisu za online statisti¢ko istrazivanje. Istrazivanje je provedeno u vremenskom
trajanju od dva mjeseca, a sudjelovalo je 137 ispitanika te su svi prikupljeni odgovori uvrsteni

u analizu. Ispitivanje je provedeno u potpunosti anonimno.



Prilikom samog pisanja rada, koriStene su metode indukcije, dedukcije, analize i sinteze
te pojedine statistiCke metode. Pomoéu petostupnjevane Likertove skale dobiveni su podaci i

prosjecne ocijene ispitanika koji su komentirani u istrazivackom dijelu rada.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Nakon teorijskog osvrta na marketing i e-mail marketing, u radu se nalazi teorijski dio
o ponas$anju potro$aca, gdje su prikazani ¢imbenici pona$anja, utjecaj online marketinga na
potrosace te proces donoSenja odluke o kupniji. Ukratko su prikazana prethodna istrazivanja
na temu prihvaé¢anja e-maila kao alata izravnog marketinga od strane potro$aca, nakon ¢ega
je iznesen pregled provedenog empirijskog istrazivanja kojim se istrazuje danasnja percepcija

potroSaca te prihvac¢anje e-mail marketinga kao alata izravne komunikacije.

Ovaj zavrsni rad ukljucuje pet poglavlja. Prvo poglavlje sadrzi uvod u samu temu rada,
a uz to su navedeni i predmet te cilj rada, jednako kao i izvori podataka te metode prikupljanja

podataka. Takoder je ukratko opisan sadrzaj rada i prikazana je njegova struktura.

U drugom poglavlju dan je uvod u sam pojam izravnhog marketinga, s naglaskom na e-
mail marketing kao alat izravnog komuniciranja. Definiran je sam pojam marketinga, prikazan
je njegov razvoj kroz povijest te su opisani strategija i elementi izravnog marketinga. Nakon
toga, definiran je e-mail marketing te je prikazan njegov povijesni razvoj. lznesen je i teorijski

pregled e-mail kampanja te su prikazane pozitivne i negativne strane e-mail marketinga.

Treée poglavlje opisuje razvoj, vaznost razumijevanja i definiranje pojma ponasanja
potroSaca. Prikazani su ¢imbenici pona$anja potroSaca te je prikazan utjecaj online marketinga

na same potroSace. Na kraju poglavlja, ukratko je prikazan proces donosenja odluke o kupniji.

Prije same analize anketnog istraZivanja, Cetvrto poglavlje prikazuje dosada$nja
istrazivanja na temu prihvacanja e-mail marketinga kao alata izravnog marketinga od strane

potroSaca, nakon ¢ega je u petom poglavlju analizirano provedeno anketno istrazivanje.

Na kraju rada iznesen je zakljuCak, prikazan je popis literature, te radi bolje
preglednosti, zasebno je prikazan popis tablica i grafova, jednako kao i popis slika te anketni

upitnik kao instrument prikupljanja primarnih izvora podataka kao prilog radu.



2. E-mail kao oblik izravhog marketinga

Globalizacija, socijalizacija, internacionalizacija i razvoj novih tehnologija potaknuli su
proSirenje vidika gotovo svih poduzeca. Pojava kabelske televizije, osobna racunala, Internet
i ostali interaktivni mediji otvorili su nove moguénosti razvoju direktnog marketinga (Dvorski i
sur., 2004.). Primjenom direktnog marketinga poduzeéa zele ostvariti dvosmjernu
komunikaciju s korisnicima svojih proizvoda i usluga, Sto rezultira razvojem dugogodisnjih
kvalitetnih odnosa koji su potrebni za postizanje ciljeva obiju strana. Uspostava dugoro¢nog
povjerenja kojeg omogucuje direktni marketing zajedno sa strategijom upravljanja odnosa s
potroSacima, pridonosi zadrzavanju postojecih potrosaca, ali isto tako, pomaZe u pridobivanju
novih (Dvorski i sur., 2004.).

2.1. Definiranje pojmai ciljevi izravnog marketinga

Izravni marketing definiran je od strane Ameri¢kog udruZenja izravnog marketinga kao
.interaktivni sustav marketinga koji koristi jedan ili viSe medija za oglasavanje kako bi utjecalo
na mijerljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji“ (Dobrini¢ i sur., 2005.). Naglasak
izravnog marketinga je na uspostavi izravno-individualnog kontakta, a Dvorski i sur. (2005.) ga
jo§ definiraju i kao ,aktivhost pomoc¢u kojih prodavag, da bi razmijenio robu s potroSacem,
ulaZe izravno napore ciljinom potrosacu, koriste¢i se jednim ili viSe medija radi dobivanja

odgovora“.

U leksikonu marketinga, izravni marketing definiran je kao ,slanje, odnosno upucivanje
promotivnih poruka potencijalnim ili postoje¢im kupcima direktnim oglaSivackim sredstvima
radi dobivanja konkretnog, mjerljivog odgovora*“ te kao ,sustav marketinga koji se koristi jednim

ili s viSe medija oglasavanja da bi kupca potaknuo na narudzbu“ (Previsi¢, J., 2011.).

S obzirom na brz razvitak i na konstantno mijenjanje tehnika djelovanja, izravni
marketing smatra se najdinamicnijim podru¢jem marketinga. lza toga stoji brzina tehnoloskog
razvoja, gdje se napretkom tehnologije pojavljuju i primjenjuju nove metode izravnog
marketinga, a samim time, mijenja se i njegova definicija. Zbog spomenutih promjena, proteklih
godina odrzavane su akademske rasprave o izmjenama naziva direktnog marketinga , a neki
od prijedloga su ,vodeni marketing“ (eng. Direct Marketing), zatim ,marketing izravnog odnosa*“
(eng. Relationship Marketing), ,aktivnho ogladavanje (eng. Action Advertising) i ,integrirani

marketing“ (eng. Integrated Marketing) (Dobrini¢ i Gregurec, 2016.)



Nastavno na PreviSicevu (2011.) definiciju, Dobrini¢ i sur. (2005.) takoder navode i

nekoliko elemenata definicija izravhog marketinga:

e Interaktivhost — predstavlja prijelaz s masovnog i jednosmjernog marketinga na
dvosmijerni i interaktivni marketing

¢ Broj medija oglasavanja — broj medija nije ograni¢en, a najbolji rezultati postizu se
kombiniranjem viSe vrsta medija koji se medusobno nadopunijuju

o Mijerljiv odgovor — rezultati i posljedice koristenja direktnog marketinga jasno su
mjerljive ubrzo nakon postizanja komunikacije

o Moguénost transakcije na bilo kojoj lokaciji — sam kontakt s potroSacima ostvariv
je na bilo kojoj lokaciji uz prisustvo tehnologije i interneta

e Kupéeva narudzba — kao posljedica izravne komunikacije, dolazi do dugoro€nog i

povijerljivog odnosa sa samim potrosac¢ima

Ciljevi marketinga putem e-maila gotovo su identi¢ni ciljevima drugih oblika marketinga,
a narocCito marketinga putem obi¢ne poste. Takvim marketingom nastoji se stvoriti i zadrzati
prednost na trzistu, privuéi nove kupce i klijente, zadrzati i ojaCati odnos s postojeéim kupcima

i klijentima te reaktivirati ve¢ postojece, neaktivne klijente i kupce (Cox i Koelzer, 2005.).

2.2. Strategijai elementi uspjesSnosti

Izravni marketing za cilj ima uspostaviti komunikaciju koja ¢e rezultirati prodajom. Da
bi se taj cilj ostvario, potrebna je marketinSka strategija koja odreduje u kojoj ¢e mjeri slijedeci
elementi biti zastupljeni (Dvorski i sur., 2005.): lista kupaca, medij, ponuda i dizajn prodajno-
promotivhog materijala. Da bi se odredila svrsishodna marketindka strategija, potrebno je
provesti istrazivanje trzista. Ono sluzi kao potpora pri donoSenju marketinskih odluka te

uspostavlja trziSnu transparentnost.

Unato€ €injenici da se sam marketing ¢esto povezuje s komunikacijom i promotivnim
tehnikama, a oslanja se na sve dostupne komunikacijske medije, kljuéno je naglasiti da izravni

marketing ima drugaciju svrhu od ostalih promotivnih strategija.

Spomenuta razlika o€ituje se u individualnom, selektivnom pristupu, te stoga nije
dovoljno kada poduzeéa provedu istrazivanje trzista o zivotnom stilu, dobi, prihodima i
kulturnom podrijetlu svojinh kupaca; nego je potrebno u istrazivanje ukljuditi i njihove
karakteristike ponasanja, kao $to su na primjer nacin Zivota, odnos prema Zzivotu, sklonost
kupnji, status vjernosti i druge. Dakle, istrazivanje trziSta samo je jedna od viSe razli€itih

komponenta uspjeSnog izravnog marketinga.



2.3. Definiranje pojma i razvoj e-mail marketinga

Elektroni¢ka posta neizostavan je dio svakodnevnog poslovanja gotovo svakog
poduzecéa. Pokazala se kao jedan od najuspjesnijin medija za elektronic¢ku komunikaciju
zahvaljujuéi mnogim prednostima koje donosi sa sobom. Svoju popularnost stekla je kao
prakti¢an, brz i jednostavan alat za koristenje, dostupan svim korisnicima interneta u bilo koje
doba dana (Jovanec, 2005). Razvojem i implementiranosti elektroniCke poste, poclinje se

razvijati i digitalni marketing putem e-poste.

Povijest elektronicke poste i e-mail marketinga poc€inje se odvijati 1961. godine, kada
si korisnici istog raCunala medusobno na njemu pocinju ostavljati razne poruke. Deset godina
kasnije, ra¢unalni inZenjer Ray Tomlinson razvija novi sustav komunikacije izmedu racunala,
poznatiji kao elektronska posta. Oslanjao se na ARPANET, koji je bio sustav Ministarstva
obrane SAD-a, a koji je s vremenom postao osnova za internet. Pokrece koriStenje znaka @
te stvara prvu mreznu aplikaciju koja je koristena za prijenos poruka izmedu racunala koji su

na istoj mrezi, a njegova primjena zadrzala se do danas (lan, 2004.) .

Prvi e-mail poslan je 1971. godine, kada je Raymond Samuel Tomlinson koristio
spomenuti ARPANET za slanje prve e-poste koja je sluzila kao testna komunikacija izmedu
dva raCunala. PoCetkom 1980-ih e-mail kao sredstvo komunikacije postaje dostupno svima, a
u svom dosadas$njem razvoju stekao je status najzastupljenijeg oblika internetskog marketinga
(Dobrini¢ i Gregurec, 2016.). Gary Thuerk 1978. godine kreira prvu e-mail kampanju slanjem
400 e-poruka putem ARPANET-a, prilikom ¢ega je promovirao DEC strojeve. Kampanja je bila
uspjesSna, a rezultirala je ukupnom prodajom strojeva €ija se zarada procjenjivala na oko 13

milijuna americ¢kih dolara (Souchoroukof, 2020.).

Dakle, uvodenje Interneta sa sobom donosi nove prilike za masovnu komunikaciju.
Hotmail servis omogucuje koriStenje e-poste svakoj osobi, koja je do tada bila rezervirana
samo za zaposlenike i studente. Kada su glavni pruzatelji mreznih usluga 1993. povezali svoje
sustave e-poste s Internetom, e-posta se pocela Siroko koristiti kao globalni standard u cijelom
svijetu. 2003. godine u SAD-u uveden je takozvani Can-Spam, zakon koji definira prve propise
za komercijalnu e-posStu Cime je stvoren standard za slanje komercijalne e-poSte. Tvrtke su
morale smanijiti neZeljenu e-poStu i implementirati poveznice za odjavu pretplate u svaku
poruku. Nadalje, razvojem novih tehnologija povecalo se i konzumiranje e-poSste, te je 2012.

godine preko 40% e-poste otvoreno putem pametnih telefona (Souchoroukof, 2020.)

Kako se razvijao, Internet se prvenstveno Koristio za prou€avanje dijeljenja racunalnih
resursa, ali je vrlo brzo postao znacajan i osebujan promotivno-prodajni medij koji moze sluziti

i kao medij i kao trziste. Preuzima funkciju trzista na kojem su dobavljaci i kupci medusobno



povezani te se razvija u alat za obavljanje poslovnih operacija u obliku marketinga, prodaje i
distribucije. Stvara posebnu kulturu u koju se lako mogu uklju€iti korisnici iz cijeloga svijeta, pri
¢emu je uklju€ivanje slobodno i neograni¢eno. S vremenom Internet postaje najveca svjetska
racunalna mreza koja, zajedno uz razvoj tehnologije, omogucuje poduzeéima poslovanje u
virtualnom svijetu s jedne strane, a s druge pak strane omogucuje pristup potrosacima na
individualnoj razini i u bilo koje doba, na bilo kojem mjestu. Kao takvog, poduzeéa ga koriste
za razvoj novih marketinskih aktivnosti, poveéanje zadovoljstva i lojalnosti potrosaca te

minimiziranje troSkova (Dobrini¢ i Gregurec, 2016.).

U posljednjin nekoliko godina, tvrtke su pronasle nove nacine za privlacenje
potencijalnih kupaca na nacin da prikupljanjem podataka iz drustvene okoline dolazi do
segmentiranog pristupa. To je iznimno snazan alat jer omogucuje korisnicima da primaju e-
postu koja ih zanima i koja se direktno odnosi na njih i njihove interese. Ono $to je poc¢elo kao
masovna marketindka strategija, razvilo se u sofisticiranu strategiju za razvoj potroSaca i
brendova. Klju¢no je da se tvrtke stoga fokusiraju na kvalitetu e-poSte, a ne na kvantitetu te da
komuniciraju sa svojim potro$acima koristeci personalizirani sadrZaj. Pojam marketinga putem

elektronic¢ke poste Sirok je pojam koji obuhva¢a mnogo parametara.

No, ono $to je zajedni¢ko svim definicijama e-mail marketinga, jest sustina samog
pojma, a to je slanje elektronitke poste klijentima. Stoga se e-mail marketing najjednostavnije
moze opisati kao ,izravno oglaSavanje komercijalnih poruka osobama koje koriste elektroni¢ku
postu“ (Wu i sur., 2018). Elektroni¢ka posta jedan je od naj¢eSce koriStenih internetskih
servisa, a za marketing predstavlja tehniku oglaSavanja koja se treba voditi etiCkim principima
i koristiti u skladu s pravilima permission marketinga. Dakle, marketing putem e-poste temeljen
na odobrenju predstavlja pristup u kojemu se komunikacija odvija s onim korisnicima koji su

direktno pristali na primanje promotivnih poruka (Bilo$ i sur., 2016).

Jedan od glavnih ciljeva marketinga putem e-poste je informirati primatelje o raznim
temama. Redovito pojavljivanje u primljenoj posti korisnika izvrsna je prilika da se potroSace
informira 0 svemu vezano za rad tvrtke, proizvode i usluge. Chaffey i suradnici (2006.) navode

klju¢ne mjere e-mail marketinga, a to su:

e Stopa isporuke (engl. Delivery rate) — postotak koji pokazuje koliinu uspjesno
isporu¢enih e-poruka u odnosu na ukupnu koli¢inu poslanih e-poruka. Pojedine poruke
nece biti isporu¢ene ukoliko e-mail adresa nije vazeca ili je poslana posta filtrirana kao
nezeliena posta. Sam vlasnik e-posSte moze postaviti spomenute filtre, ali vedi
posluzitelji kao $to su Gmail, Yahoo! i Hotmail ve¢ unaprijed koriste metode provjere

autenti€nosti kako bi potvrdili da je poSiljatelj stvaran i da se ne radi o nezeljenoj posti



e Stopa otvaranja (engl. Open rate) — rijeC je o marketinSkoj metrici e-poSte koja mjeri
postotak otvaranja e-poste. Izracunava se dijeljenjem svih otvorenih e-posta s brojem
dostavljenih, a mjeri se preko preuzetih slika. Preuzimanije je pokazatelj koliko korisnika
je zaista otvorilo e-postu, no zbog nekih e-mail sustava koji blokiraju automatsko
ucitavanje slika, nije precizan pokazatelj. Sama stopa otvaranja e-poste u prosjeku
iznosi 21,33% (Chipmonkey, 2023.)

e Stopa klikova (engl. Click rate) — odnosi se na broj korisnika koji su otvorili e-postu.
Mjeri se kao omjer broja e-poruka koje su korisnici otvorili, u odnosu na broj primljenih

e-poruka u odredenom vremenskom periodu

Prilikom registracije e-mail adrese za primanje newslettera omiljenih trgovina,
poduzecéima se daje dopustenje za slanje promotivne e-poste. Primanjem takve poste dolazi
do same povezanosti izmedu poduzeca i potroSaca, konzumiranjem sadrzaja te na kraju do
ponovne kupnje proizvoda ili usluga. Cijeli taj proces rezultira izgradnjom lojalnih odnosa s
kupcima i poslovnim porastom, a upravo to za cilj ima e-mail marketing. Kao takav, temeljen
na dopustenju, e-mail marketing ucinkovit je nacin izgradnje odnosa s klijentima te bez obzira
na sve veci broj nezeljene poste, i dalje daje zavidne rezultate kada su u pitanju e-mail

kampanje (Chaffey i sur., 2006.).

2.4. Pozitivne i negativne strane e-mail marketinga

E-posta ve¢ godinama predstavlja jedno od naj¢eSce koristenih sredstava poslovne
komunikacije medu poduzelima na svjetskoj razini. Prednosti e-poSte u odnosu na

tradicionalnu, papirnatu postu su (Dobrini¢ i Gregurec, 2016.):

o Brzina-— e-posta gotovo trenutaéno doseze cilj, a marketinSke kampanje ne zahtijevaju
viSetjedno planiranje, testiranje, tiskanje i slanje, a nakon toga, viSednevno Cekanje
povratnih informacija i reakcije potroSaca — rezultati e-mail kampanje vidljivi su ve¢
nekoliko sati nakon lansiranja kampanje

e Brzareakcija primatelja — primatelji prodajnih poruka reagiraju ve¢ jedan dan nakon
njihovog odasiljanja, a prema vremenskom rasponu reagiranja, primatelji se dijele na
nekoliko kategorija: vru¢e odgovarace (oni koji daju odgovor unutar 24 sata), tople
odgovarace (daju odgovor u roku od tri dana), te gladne odgovarace (odgovaraju nakon
viSe od tri dana)

o Bezgrani¢na dostupnost — nema vremenskih niti prostornih prepreka



o Davanje primatelju poruke na odabir kada ¢e poslati odgovor — potroSac nije
obavezan odmah reagirati na primljene poruke nego sam donosi odluku o tome kada i
kako ¢e odgovoriti na primljenu promotivnu poruku

e Jednostavnost izrade — e-posta relativno je jednostavna za izradu i ne zahtjeva
posebne vjestine programiranja, dizajniranja, pisanja i sl.

e Prilagodavanje sadrzaja — elektronicka posta lako je prilagodljiva karakteristikama
potroSaca te omogucuje slanje prilagodenih ponuda i personaliziranog sadrzaja poruka

o Niski troSkovi odasSiljanja — elektronicka posta Cesto se naziva i ,poStom bez
postanske marke*jer ne donosi troSkove slanja, grafickog oblikovanja i tiskanja

e Efikasnost — svaki primatelj elektronicke marketinske poruke, a samim time i
potencijalni kupac, samostalno odluuje kako i kada ¢e reagirati, $to e-postu Cini

efikasnom za izgradnju pozitivnih odnosa s potrosacima

Sam e-mail marketing popularna je marketinSka strategija koja ukljuCuje slanje
promotivnih poruka putem e-poste odredenoj skupini ljudi. Stoga e-mail marketing sa sobom
donosi sve prednosti koje su prethodno nabrojane, a odnose se na elektroni¢ku postu: brzina,
dostupnost, jednostavnost, efikasnost, isplativost te moguénost personaliziranija. Koristenjem
podataka o klijentima, tvrtke mogu personalizirati e-postu koju $alju, €inedi je relevantnijom i
priviaénijom za primatelja. Takoder, e-mail kampanje mogu se lansirati s bilo kojeg mjesta koje

osigurava pristup racunalu i internetu (BigFootDigital, 2012.).

Takoder je velika prednost i pozitivna strana e-mail marketinga njegova analitika.
Nakon svake lansirane e-mail kampanje postoji moguénost dobivanja izravnih podatka o tome
koliko je poslanih e-posta zaista dospjelo u pretinac primljenih poruka posiljatelja, koliko njih
je otvoreno, procitano, koji dijelovi e-poste su najinteraktivniji, kada i koliko su se dogodile
akcije primatelja (npr. klik na CTA gumb, komentiranje i prosljedivanje primljene poste)
(Arbona, 2020.). Arbonin priruénik ,E-mail marketing danas” (2022.) navodi jo§ nekoliko
pozitivnih strana marketinga putem e-poste: ,targetiranje korisnika, jednostavna vremenska
organizacija kampanja pomoc¢u raznih alata, isticanje brenda kroz kampanje te stjecanje
povjerenja korisnika, brzina izrade kampanja, komunikacija s korisnicima bilo kada i bilo gdje

te mogucénosti automatiziranog slanja“.

Unato€¢ mnogobrojnim prednostima, e-mail marketing ima i negativnih strana. Kada
tvrtke Salju previSe e-poste, to se mozZe smatrati nezeljenom postom i moze ozbiljno ostetiti
njihov ugled. Jos§ jedan nedostatak je zamor od same e-poSte. Kada tvrtke Salju previSe e-
poste, to moze dovesti do toga da primatelji postanu preoptereceni i neangazirani. Osim toga,

marketing putem e-poste mozda nece biti u€inkovit za sve tvrtke i industrije.



U svom istrazivanju pod nazivom ,Email Marketing: The most Important Advantages
and Disadvantages®iz 2021. godine, prof. Foued Sabbagh navodi kako su ,najveci nedostaci
e-mail marketinga vezani uz prijevare i targetiranje korisnika“. Cesto se dogada da se pojedini
potrosaci sasvim slu€ajno nadu na listama biltena na koje se nisu prijavili, a zbog

nezainteresiranosti dolazi do brisanja primljenih poruka i brze odjave sa spomenute liste.

Medutim, Cesto se korisnici ne zamaraju takvim e-porukama i ne odjavljuju se s biltena,
Sto dovodi do jos losijih rezultata metrika jer takvi korisnici niti ne otvaraju marketinske poruke
primljene putem a-maila. Drugi veliki nedostatak vezan za targetiranje dogada se kada tim koji
stoji iza slanja promotivnih poruka nema dovoljno znanja i iskustva za interesne skupine te nije
dovoljno proucio ciljanu publiku. Ukoliko se targetiranje proSiri na prevelik broj korisnika,
poruke ¢e dospjeti i do osoba koje za njih nemaju interesa te se samim time dobivaju loSiji

rezultati medijske kampanje (Sabbagha, 2021).

Kada je rije€ o listama, dolazi do prekomjernih i nelegalnih baza podataka, Sto je
takoder jedna negativna strana koja dovodi do novih problema. Osim ilegalnih baza podataka,
dogadaju se razne prijevare i kada fiktivna poduzeéa Salju promotivne marketinske poruke
putem e-maila i polaZzu prava nad dobro poznatim brendovima ili odredenim proizvodima te se
tako pretvaraju da su netko drugi. Zrtve takvih pretvaranja gube povjerenje u poduzeée ili brend

s kojim su ve¢ ostvarili dobru komunikaciju i lojalne odnose (Sabbagha, 2021).

Ipak, problem targetiranja i spama mozZe se znac€ajno umanijiti detaljnim definiranjem
ciljane publike te zbog lakog rjeSenja, unato€ svojim nedostacima, marketing putem e-maila i

dalje moze biti vrlo u€inkovit alat za tvrtke, ukoliko se pravilno koristi (Arbona, 2020.).

2.5. E-mail kampanje

Jo$§ jedna od prednosti digitalnog marketinga nedvojbeno su medijske kampanije.
Postaju sve popularniji oblik marketinga, donose nize troSkove oglasavanja, mogucénost
preciziranja primatelja, oglaSavanje u bilo koje doba dana, Siroki spektar korisnika, mogucnost
nadopune, promjene ili otkazivanje kampanje u bilo kojem trenutku te lako mjerljivu vidljivost
rezultata. Imaju jednake ciljeve kao i direktni marketing, ali je krajnji cilj svake medijske
kampanje inducirati neposrednu reakciju korisnika u vidu prikupljanja upita, odnosno,
ostvarenja prodaje proizvoda ili usluga, prikupljanja priloga za dobrotvorne svrhe i slicho
(Ozreti¢, 2002.)



Stvaranje ucinkovite e-kampanije izvrstan je nacin dopiranja do publike i odli¢an alat za

promoviranje poslovanja. Stokes (2012.) navodi nekoliko koraka koiji se trebaju slijediti prilikom

izrade e-mail kampanja:

1.

Stratesko planiranje — odnosi se na planiranje cilieva koji se zele postici
kampanjom, pri Eemu je e-mail marketing alat pomocu kojega se postizu ciljevi.
Definiranje popisa — podrazumijeva bazu podataka pretplatnika koji su
dobrovoljno pristali na to da im tvrtka Salje promotivne e-mailove (tzv. opt-in bazu
podataka). Ujedno je i kljucni &imbenik bilo koje e-mail kampanje.

Kreativno izvr§avanje plana — odnosi se na kreiranje same marketinske poruke,
odnosno, oblikovanja e-maila. Naj¢eS¢e se sastoji od nekoliko dijelova, kao Sto su
naslov, zaglavlje, sadrzaj i podnoZje. Sadrzajno moze biti humor, istraZivanje,
informiranje ili promoviranje odredenih proizvoda.

Integriranje kampanje — kampanju je potrebno integrirati s drugim kanalima koji
¢e posluziti za jaCanje poruke i pracenje metrike kampanje.

Personalizacija poruke - jednostavna personalizacija marketinSkih poruka
pridonosi ostvarivanju boljin rezultata. Postize se prilagodavanjem poruke
primatelju, npr. koriStenjem njegovog imena ili prilagodbom sadrzaja na temelju
referenci korisnika koji se dobivaju segmentiranjem baze podataka.
Implementacija kampanje — odnosi se na kreiranje sadrzaja, uspostavljanje
odgovarajuce frekvencije te testiranje e-poruke kako bi se osigurala visoka stopa
isporuke. Za ovaj segment takoder je vrlo vazno odrzavanje baze pretplatnika i
brisanje neaktivnih klijenata.

Upravljanje interakcijom — za interakciju s klijentima mogu pomodéi i
automatizirane e-mail poruke u vidu povratne komunikacije, Sto se ostvaruje na
primjer automatiziranim slanjem potvrde narudzbe, odgovora iz ureda ili bilo kakve
druge komunikacije s klijentima.

Generiranje izvjesStaja — analiza i optimizacija klju¢ni su za rast tvrtke. Sustavi za
pracenje e-mail kampanja analiziraju ispostavu e-poruka, broj odbijanja, broj
otvaranja, jednako kao i broj odjavljivanja pretplate, stopu prijenosa, postotak
klikova i konverziju.

Analiziranje rezultata — na kraju je potrebno pravovremeno analizirati dobivene

podatke te ih iskoristiti u svrhu poboljSanja nadolazeéih marketinskih kampanja.

Nedavne studije pokazale su da uspjesnost medijskih kampanja uvelike ovise o vrsti

poduzeca i karakteristikama pretplatnika, ali postoji nekoliko pravila prakse koji mogu pomodi

u lansiranju medijske kampanje kada je u potanju njihova uspjeSnost (Bilo$ i sur., 2016.):

kampanje imaju bolju uspjeSnost radnim danima nego vikendom, kasna jutra (izmedu 10:00 i
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12:00 sati) pogodnija su za lansiranje kampanje nego kasna poslijepodneva ili veceri,

jednostavni i izravni naslovi e-mail kampanja donose najbolje rezultate, pretplatnici su

zadovoljniji ukoliko mogu lako uvidjeti ime poSiljatelja.

Postoje tri faze svake e-mail kampanje, a to su prikupljanje e-mail adresa korisnika,

zatim priprema sadrzaja biltena i na kraju slanje biltena, odnosno, lansiranje kampanje. Same

e-mail kampanje pojavljuju se u nekoliko oblika (Arbona, 2020.):

Pozdravna kampanja — kljune su za postizanje lojalnosti jer potroSacima daju osjecaj
vrijednosti. Pozdravna kampanja sluzi kao poruka i kao takva uspostavlja prvu tocku
kontakta izmedu korisnika i poduzeéa

Promotivni e-mail — ujedno je i najéeS¢a vrsta e-mail kampanja, a u sadrzaju donosi
informacije vezane za poslovanje poduzeca ili brenda, npr. slanje odredene promotivne
ponude za korisnike

Kampanja za posebne prigode —sli¢no kao i promotivni e-mail, ovdje se istiCu ponude
za posebne prigode, npr. za BozZi¢, Crni petak i slicno. Naj¢esée se sastoji od nekoliko
e-posta koje se Salju prije, za vrijeme i nakon prigode. Takvu kampanju potrebno je
prilagoditi trzistu, a tijekom blagdana pomazu u porastu prihoda

Automatizirane e-mail kampanje — obracaju se korisniku kroz niz prilagodenih i
relevantnih e-poruka na temelju njihovog ponasanja ili okidaca

Kampanja zahvale — ovaj tip e-mail kampanje zeli u korisniku pobuditi osjec¢aj vaznosti,
a pridonosi prodaiji i stvaranju lojalnosti kupaca. Takoder je serijska kampanja, koja se
Salje npr. korisniku koji je kupio novi proizvod. Tada ¢e on primiti nekoliko serijskih e-
posta sa sadrzajem prvenstveno zahvale, zatim prednostima novog proizvoda, nakon
toga savjetima o odrzavaniju i na kraju Sirem podrucju primjene

Standardna newsletter kampanja — posjeduje znaCajke biltena, a pomazZe u
privlaenju novih klijenata i prometu na web stranici, odrZzavanju postojeéih veza s
kupcima, povecéanju prodaje i upita i slicno

Kampanja podsjetnik —rije€ je o kampanjama koje podsjecaju korisnika na odredene
aktivnosti, npr. ukoliko korisnik doda proizvode u koS$aricu ali ne zavrsi kupnju
Kampanja reaktivacije — ova kampanja ima za cilj aktivirati neaktivne korisnike, ali
takoder sluzi i za brisanje neaktivnih korisnika s liste pretplatnika kako bi povratne

informacije i metrike bile Sto preciznije.

Za marketinSke kampanje danas postoji mnogo servisa koji olakSavaju kreiranje,

dizajniranje i slanje kampanja putem e-poste, a neki od njih su MailChimp, Constant Contact,

GetResponse, Campaign Monitor, ActiveCampaign i mnogi drugi.
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3. Ponasanje potrosaca

Razvojem tehnologije i novih medija dolazi do novog, digitalnog doba koje znacajno
utjeCe na potroSace i njihovo ponaSanje. Stoga je vrlo vazna prilagodba poduzeéa novim
trendovima kako bi i dalje ostali konkurentni na trziStu te bili uskladeni sa zZeljama i potrebama
potroSaca. Nove mreze dovele su do toga da potrosadi iz udobnosti svoga doma mogu saznati
8to im prodavaci nude, koji od njih nudi najbolji proizvod ili uslugu, a isto tako mogu saznati i

koji ponuda€ nudi najefikasniju ponudu (Dobrini¢ i Gregurec, 2016.).

Stoga je vrlo vazno prilagoditi svoju ponudu novonastaloj situaciji. Na primjer, ukoliko
je potrosac u potrazi za odredenom knjigom te mu u odredenom trenutku web trgovina knjizare
moze ponuditi efikasniju ponudu u odnosu na fizi€ku poslovnicu (na primjer jeftiniju cijenu,
besplatnu dostavu, program vjernosti itd.), logi¢no je da ¢ée odabrati online ponudu. No isto
tako, ukoliko je odredena knjiga na stanju i odmah dostupna u obliZznjoj knjizari, a putem web
trgovine ¢e biti dostupna tek za nekoliko tjedana, tada je logi¢no da ¢e potro3ac otici u fiziCku
poslovnicu i na licu mjesta kupiti knjigu. Takoder je vazno razmotriti slijedece: ,poduzeéa
moraju znati i Sto bolje razumijeti potroSaceve navike kada je rije€ o tradicionalnim kanalima
usluga i online kupovine, moraju saznati interese potrosaca za pojedine proizvode i njihovu
spremnost na prelazak na online kupovinu, te saznati kako potro$aci vrednuju razliCite

alternative prilikom online kupovine“ (Bordevi¢, 2007.).

Kako bi se postigla pravovaljana prilagodba, potrebno je razumjeti ponaSanje
potroSaca. Pojam ponaSanja potroSaca najjednostavnije se moZe opisati kao ,oblik ponaSanja
potroSaCa gdje sami potroSaci biraju Sto ¢e i kako kupiti, ovisno o svojim mogucénostima i
potrebama, ali isto tako, ovisno o tome kako se i koliko odredeni proizvodi angaziraju ili ne

angaziranju u njihov zivot“ (Grbac i Lon¢ari¢, 2010.).

3.1. Povijesni razvoj pojma ponasanja potrosaca

Prije same teorije ponasanja potro$aca, prou¢avanje i definiranje ponasanja temeljilo
se na ekonomskoj teoriji i stavu da se pojedinci pona$aju racionalno kako bi ostvarili
maksimalnu korisnost, odnosno zadovoljstvo, pri kupnji roba i usluga. Kasnijim i detaljnijim
istrazivanjima uoceno je da su potro$aci skloni impulzivhom kupovanju te da nisu samo pod
utjecajem obitelji, prijatelja i oglaSiva¢a, nego da na njih utjeCe niz ¢imbenika kao $to su

raspolozenje, emocije i odredene zivotne situacije.

Sam pojam ponaSanja potro3aca javlja se tijekom 60-ih godina 20. stoljeéa i kao takvo

predstavlja potpuno novo polje istrazivanja. Kroz prou€avanje fenomena ponasanja potro$aca,
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teoretiCari su preuzeli mnoge pojmove iz drugih znanstvenih disciplina. Tako teorija ponasanja
potroSada sa sobom ima dodirne toCke sa psihologijom koja prou€ava pojedinca, sa
sociologijom koja prou€ava grupe, sa socijalnom psihologijom koja prou€ava funkcioniranje
pojedinca unutar odredene grupe, antropologijom koja prou¢ava utjecaj drustva na pojedinca
te s ekonomijom. Svi ti ¢imbenici zajedno tvore opsezan model ponaSanja potroSaca, koji
odrazava i kognitivne i emocionalne aspekte kada je rije¢ o potroSaevom donoSenju odluke

o krajnjoj kupnji (Schiffman i Kanuk, 2004.).

3.2. Pojmovno odredenje ponasSanja potrosaca

Samo ponasanje potro$aca uklju€uje niz aktivnosti koje pojedinac poduzima u procesu
odabira, kupovine i konzumacije odredenih proizvoda i usluga. Ne odnosi se samo na ono $to
pojedinac, odnosno kupac, radi u odredenom trenutku, nego ukljuCuje niz ponasanja prije
kupovine, za vrijeme i poslije kupovine. Brojni autori dali su svoje definicije ponasanja
potrosaCa, a Kesi¢ (1999.) opisuje ponaSanje potrosata kao ,proces pribavijanja i
konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potro$acke jedinice odnosno pojedinca, obitelji tj.

kucanstva ili poduzeca koje donosi odluku kako bi zadovoljio svoje potrebe i Zelje®.

Nekoliko godina kasnije, u svoju teoriju uvrdtava i definiciju Ameri¢kog marketindkog
udruzenja te ponaSanje potrosaca opisuje kao ,dinamicku interakciju spoznaje i Cimbenika
okruZenja koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekta zivota potrosaca“ (Previsic¢ i Ozreti¢
DoSen, 2007.). AMA takoder pod pojmom ponasanja potro$aca ukljuuje sve radnje i procese
koje potrosa¢ poduzima u procesu kupnje, ali isto tako i misli i osjeCaje koje dozZivljava za

vrijeme i nakon samog procesa (Alexander, 1960.).

3.3. Tri faze ponasanja potrosaca

Kada je rije€ o fazama ponasSanja potroSaca, Kesi¢ (1999.) razlikuje i opisuje tri faze:

1. Fazu kupnje
2. Fazu konzumiranja

3. Fazu odlaganja

Prva faza ujedno je i najvaznija faza kupovine. U toj fazi potroSa¢ se odlu€uje o kupnji
i stoga je klju€no razmotriti sve Cimbenike koji mogu utjecati na potroSacev izbor i samu odluku
o kupniji. Na njegovu odluku moZze se utjecati tako da mu se dobro predstavi proizvod, omoguci
isprobavanje istoga ali i ponudi zamjena ili povrat ukoliko proizvod ne odgovara njegovim

oCekivanjima.
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U drugoj fazi, fazi konzumiranja, kupac se poblize upoznaje s proizvodom i donosi sud
o tome odgovara li proizvod njegovim potrebama i o€ekivanjima ili ne. U ovoj fazi je vazno

spajanje kupaca s proizvodom koji ¢e zadovoljiti njegove potrebe.

Treéa faza, faza odlaganja, faza je kojoj se pridaje sve viSe pozornosti. Rije¢ je o
zbrinjavanju ostataka proizvoda, a da se pri tome vodi rauna o zbrinjavanju okolisa. Danas
postaje sve ¢eSc¢a tema raznih udruga i organizacija i zbog toga je vrlo vazno obavijestiti kupce

o zbrinjavanju i razvrstavanju ostataka proizvoda, kao i same ambalaze (Kesi¢, 1999.).

3.4. Cimbenici ponasanja potrosada

Prilikom donoSenja odluke o kupniji, postoje mnogi ¢imbenici koji direktno utjeCu na

ponas$anje potroSaca, a mogu se svrstati u Cetiri skupine (Dobrini¢ i Gregurec, 2016.):

. Drustveni ¢imbenici
Osobni ¢imbenici

. Psiholoski procesi

A WO DN PP

. Situacijski ¢imbenici

3.4.1. Drustveni cimbenici

PotroSaci danas Zive u kompleksnom okruzZenju te drustvo koje ih okruzuje ima velik
utjecaj na njihove odluke. S obzirom da je €ovjek drustveno bice, na njegovo ponasanje i
odluke koje donosi utjeCe i njegova okolina. Kako bi osje¢ao pripadnost odredenoj drustvenoj
zajednici, potroda¢ sam bira kojem &e drustvu pripadati i Cija ¢e nacela i stavove prihvatiti kao
svoje. Kada je rije€ o drustvenim cCimbenicima, postoji pet grupa drustvenih Cimbenika
(Dobrini¢ i Gregurec, 2016.):

e Kulturai potkultura — predstavljaju nau¢ene obrasce misljenja, osjecanja i djelovanja
odredene grupe ili zajednice. Potrebe i Zelje pojedinca oblikuju se ovisno o okolini u
kojoj zivi, te kultura kao takva ima najjacCi utjecaj na ponasanje potrosaca.

e Drustveni stalez — odnosi se na grupe unutar kojih pojedinci imaju sliéne interese,
vrijednosti i pona8anje, a kreiraju se na temelju prihoda, zanimanja, obrazovanja,
porijekla, nasljeda, bogatstva i zajednickih vjerovanja.

e Referentne grupe — predstavljaju odredene drustvene grupe kojima pojedinci zele
pripadati a koje imaju zajedniCke vrijednosti, stavove i ponasanja. Obitelj i prijatelji te

razne religijske i gradanske organizacije imaju najsnazniji utjecaj na potrosaca.
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Obitelj — smatra se temeljnom referentnom grupom te ¢ini jednu od najvaznijih

organizacija, €iji Clanovi zajedno C€ine jednu grupu potroSaca.

3.4.2. Osobni ¢cimbenici

U drugu skupinu ¢imbenika ubrajaju se osobni &imbenici, a postoji ih nekoliko (Dobrini¢

i Gregurec, 2016.):

Motiv i motivacija — odnose se na unutarnji mehanizam koji usmjerava potroSacevo
pona$anje ka odredenom cilju, odnosno, ka donosenje odluke o kupovini

Osobnost — ono $to svakog potroSaca €ini individuom, a ukljuéuje samopouzdanje,
ambicioznost, autonomiju, drustvenost itd.

Percepcija — svaki potrosac kao individua dozivljava svijet na razliCite nacine
Obiljezja li€nosti — odnose se na trajne osobnosti potroSaca koje oblikuju njegovu
licnost te imaju utjecaj na njegovo ponasanje, razmisljanje, emocije, te samim time i na
pona3anje na trZistu

Uéenje — svaki potroSa¢ uci na temelju vlastitog iskustava, odnosno, temelji svoje
zadovoljstvo na osnovu prethodnog iskustva

Stil zivota — odnosi se na potro3aCeve aktivnosti, interese, misljenja i uvjerenja koja
imaju utjecaj na nacin troSenja vremena i novaca na trzistu

Uvjerenje i stavovi — svaki potrosa€ temelji svoja uvjerenja i stavove na vlastitim ili

tudim iskustvima

3.4.3. Psiholoski procesi

Treéu skupinu Cimbenika Cine psiholoski procesi. U svrhu postizanja Zeljenih utjecaja

na potroSace, marketindki struCnjaci moraju dobro poznavati psiholoSke procese Kkoji
obuhvacaju (Kesi¢, 2006.):

Preradu informacija — razumijevanje nacina na koji potrosaci primaju, obraduiju,
organiziraju i koriste informacije iz okoline, presudno je za marketinske strucnjake kako
bi uvijek mogli poduzeti sljedece korake u promocijama.

Proces uc€enja — Covjekova spoznaja o vanjskom svijetu konstantno se mijenja, te tako
proces ucenja predstavlja proces uc€enja novih sadrzaja procesom komunikacije i

pohranjivanja u memoriju.
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e Promjenu stavova i ponasanja — proces u koji se ulaze puno resursa s ciljem utjecaja
na promjene. lako je naucene stavove teSko promijeniti, marketing tezi ka mijenjaju
misljenja i navika potro$aca, narocito onih negativnih.

e Komunikaciju u grupi i osobni utjecaj — predstavlja vaznost komunikacije koja utjeCe
na odabir odredenih proizvoda i usluga jer moze uvelike utjecati na krajnji ishod.
Komunikacija s drugim potroSaem dovodi do stvaranja potpuno drugadije slike o
odredenim proizvodima i uslugama, a isto tako, osobni utjecaj predstavlja znanja i

sposobnosti, obiljezja i licnosti pojedinaca ponasanje drugih ¢lanova u grupi.
3.4.4. Situacijski €imbenici

Posljedniji ¢imbenici, situacijski, utje€u na potrosace ovisno o situacijama u kojima se
nalaze u odredeno vrijeme u odredenom prostoru. Previdi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007.) navode

slijedec¢e Cimbenike:

e Kupovni zadatak — razlog zbog kojega se potrosac¢ odlu€uje na kupovinu

e Drustveno okruzenje — predstavlja prisutnost okoline i drustva koji imaju utjecaj na
krajnje donosenje odluke o kupniji

e Fizicko okruzenje — ukljuéuje uvjete kupnje, odnosno, eksterijer, interijer, glazbu,
dizajn, boje, raspored proizvoda i ostale podrazaje koje potrodac prima iz okoline

e Vrijeme kupnje — podrazumijeva odredeno vrijeme kada je potroSa¢ u mogucnosti
obaviti kupovinu

o Fizicko i psihicko stanje potrosaéa — oba stanja potro$aCa direktno utjeCu na

njegovu konacnu odluku vezanu za kupnju

3.5. Utjecaj e-marketinga na ponasanje potrosaca

Kesi¢ (2023.) navodi kako Ameri¢ko udruZenje za marketing ponaSanje potrosaca
definira kao ,interakciju spoznaje i ¢imbenika okruZja koji su vrlo dinamiéni. U konacnici
Cimbenici rezultiraju ponasanjem i razmjenom aspekata Zivota potroSaca“. Pri prouCavanju

ponas$anja potroSaca, koriste se odredena nacela (Kesic, 2003.):

1. PotroSac je suveren — danas potroSaci imaju dostupnost razli€itih informacija i u
takvom drustvu olaksan ju je izbor pri kupnji i odabiru odredenih proizvoda i usluga
2. Motivi potroSsaca mogu se identificirati — sami motivi dijele se na razliCite kategorije

i kao takvi mogu se izdvojiti i prouCavati
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3. Na ponasanje potroSaca moze se utjecati — na ponaSanje mogu utjecati obitel],
prijatelji, poznanici, suradnici, a samim time i marketinski stru¢njaci

4. Utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi — vazno je da su svi
prethodno navedeni utjecaju na potroSaca prihvatljivi u drustvu u kojemu se on nalazi i
da u konacnici postoji sloboda izbora

5. Ponasanje potrosa¢a dinamican je proces — s obzirom na sve elemente i Cimbenike

ponadanja potroSaca, rije€ je o slozenom i dinamiénom procesu.

Kako bi pozitivno utjecali na ponasanje potrodaca, marketindki strunjaci koriste dva
modela kako bi oblikovali asocijacije na odredeni brend. Prvi model je takozvani makromodel
komunikacijskih procesa koji ukljuuje nekoliko faktora za u€inkovitu komunikaciju, a izmedu
ostalog uklju€uje i poSiljatelja i primatelja poruke, kodiranje i dekodiranje poruke, reakciju i
povratna informacija primatelja. To znaci da poSiljatelj treba poslati poruku kroz medij koji moze
doseci ciljanu publiku, a takoder je vazno i razviti kanale za povratnu reakciju (Kotler i sur.,
2014.). Drugi model je mikromodel reakcije potroSaca, a on je orijentiran na specifi¢ne reakcije
potrosaca u komunikaciji. Kako bi se postigla uspjeSna komunikacija, potrebno je pomno
planiranje. Poduzec¢a su danas prisiliena komunicirati s publikom kako bi kod njih izazvali

pozitivne povratne reakcije te kako bi stvorili i odrzali lojalnost kupaca.

S obzirom na velik utjecaj masovne komunikacije, ogladavanje bi trebalo biti dogovorno
te tako mora voditi racuna o interesima drustva u cjelini. Stoga je izuzetno vazno da osoba
koja prima marketinSke poruke s lakoéom moZzZe dekodirati primljene poruke, pri ¢emu ju
procjenjuje i u njoj vrednuje sve sastavnice komunikacije, izvor, samu poruku i medij kojim je

upucena (Milas, 2007.).

Sama marketinska komunikacija ima kljuénu ulogu u obavjestavanju potroSaca, kako o
novitetima, tako i u uvjeravanjima da se neki proizvod kupi. Proces oglasavanja i slanja
marketinSkih poruka osmisljen je stoga sa Zeljom da se potrosaca potakne na kupnju, no
uslijed pojedinih slabosti (kao $to su nejasno definirani ciljevi, promasene poruke ili niska
vjerodostojnost poruke), oglaSavanje ne mora nuzno dovesti do Zeljenih u€inaka. UCinkovitost
poruke ovisi o vjerodostojnosti i privlacnosti izvora te na nacinu oblikovanja same poruke.
Humor, zastraSivanje i seksualni sadrzaji mogu pridonijeti ucinkovitosti oglasavanja, ali isto
tako, mogu uzrokovati potpuno suprotne ucinke od onih prvobitno Zeljenih i planiranih (Milas,
2007.)
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4. Prihvacanje e-mail marketinga od strane

potrosaca — pregled dosadasnjih istrazivanja

IstraZivanje prihvacanja e-mail marketinga postalo je sve vaznije u danasnjem
digitalnom svijetu. S porastom drustvenih medija i drugih oblika digitalnog oglasavanja, mnogi
su doveli u pitanje ucinkovitost marketinga putem e-podte. Jedan od klju¢nih €imbenika
uspjeha marketinga putem e-poste je personalizacija. Veca je vjerojatnost da ¢e korisnici
otvoriti i reagirati na e-poruke koje su prilagodene njihovim interesima i potrebama. Drugi
vazan faktor je vrijeme. Slanje e-poste u pravo vrijeme, primjerice tijekom rasprodaje ili
promocije, moze znacajno povecati stope otvaranja i klikanja. Sve u svemu, marketing putem
e-maila i dalje je vrijedna i uCinkovita strategija za poduzecéa koje se zZele povezati sa svojim

klijentima (Previsic¢ i sur., 2007.).

Znanstveno istraZivanje provedeno na podrucju Indije 2009. godine pod nazivom
»0Oglasavanje e-postom: Studija stava potroSaca prema oglasSavanju e-postom medu indijskim
korisnicima“, od strane profesora i predavaca Zia ul Haq, istrazuje percepciju potrodaca na
marketing putem e-poste. Hipoteze istraZivanja predvidaju da su zabava i informativnost e-
maila pozitivno povezani s vrijedno$c¢u ogladavanja kada je rije€ o marketingu putem e-poste.
Obje su hipoteze potkrijepliene podacima: visoki koeficijenti korelacije pokazuju da postoji jaka
povezanost izmedu vrijednosti oglasavanja i stavova potroSata. Pokazalo se da zabava

povecava vrijednost oglasavanja u razli€itim empirijskim istrazivanjima (Haq, 2009.).

Rezultati istrazivanja takoder pokazuju da odnos prema marketingu putem e-maila
uvelike ovisi o karakteristikama same marketinSke poruke. Ispitanici su se izjasnili kako e-
posta moze privuéi njihovu paznju, no sadrzaj e-poste je ipak klju€an za zadrzavanje paznje.
To stvara nove izazove za marketindke stru¢njake kojima je cilj stvoriti dinamicke i vizualno
priviaéne poruke (Haq, 2009.).Jedna od stavki istrazivanja takoder je i uestalost primanja e-
poste od strane poduzec¢a. Rezultati istrazivanja pokazuju da je u€estalost izlaganja negativno
povezana s percipiranom vrijedno$éu oglasavanja. Cini se da visoka udestalost izlaganja

smanjuje vrijednost oglasavanja.

Takoder, istrazivanje je pokazalo da dob ne utjeCe znacajno na percepciju e-maila kao
sredstva izravnog marketinga kod primatelja takvih poruka, odnosno, potroSaca. Takoder,
ispitanici s viSom struénom spremom nisu pokazali pozitivniji stav prema oglaSavanju putem
e-maila, ali ga dozivljavaju kao relevantan izvor informacija, za razliku od onih s nizom razinom

obrazovanja (Haqg, 2009.).
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Kada je rije€¢ o znanstvenim istrazivanjima, profesori i predavaci Albin i Suma proveli
su sli¢no istrazivanje 2021. godine pod nazivom ,Studija o pona$anju potroSata prema
marketingu putem e-poste“. Njihovi rezultati istrazivanja pokazali su direktno da 68,2 %
ispitanika ima negativan stav prema marketingu putem e-poste, dok samo 6,4% ima pozitivho
miSljenje o istom. Tek mali broj ispitanika, njih 26,4%, izjasnilo se da je spremno odgovoriti na
marketing putem e-poste, dok ih je 37,3 % komentiralo da nece uopce reagirati na oglase koje
¢e primiti putem e-poste. Daljnjim istrazivanjem potvrdeno je da nema poveznice izmedu
samog sadrzaja takve e-poste i odnosa ispitanika, nego da je op¢éenito rije€ o stavu ispitanika
koji ne reagiraju na marketinSke e-mailove bez obzira na njihov sadrzaj. Takoder, 73,4%
ispitanika zabrinuto je za svoju privatnost e-poste, dok ih samo 7,3% nije zabrinuto. Isto tako,
68,2 % ispitanika ima negativan stav, odnosno pogredna uvjerenja, osjeCaje i namjere
ponadanja prema marketingu putem e-maila te su se izjasnili da su iritirani oglasima koje

primaju na e-postu (Albin i sur., 2021).

Istrazivanje provedeno u kolovozu 2016. godine od strane istrazivaCke grupe Flagship
Research, na uzorku od 1765 potro$aca u dobi od 18 do 64 godine, pokazalo je da se postotak
osoba u dobi od 18 do 34 godine, koji koriste zasebnu adresu e-poste za marketing, smanijio
s 40% na 30%, usporedno s 2015. godinom, s$to ukazuje na to da ti potroSaci mozda sve vise
prihvacaju komunikaciju s potrosaCima putem e-poste. Ista skupina pokazala je nesto nizu
stopu pretplate na e-postu za sedam ili vise robnih marki od starijih dobnih skupina (38% u
usporedbi s 44% ispitanika u cjelini), te tako rezultati istraZivanja sugeriraju da se ova skupina

potroSaca bavi manjim brojem brendova na intimnijoj razini (Cision, 2016.)

Milenijalci i generacija Y jaka su publika za marketinske stru€njake putem e-poste, ali
sada viSe nego ikad iskustvo marketinga putem e-poste treba zadovoljiti ono $to oni Zele i kako
oni to Zele. lako je provjeravanje e-poSte na prijenosnim i osobnim racunalima gotovo
univerzalno, 91% ispitanika u dobi od 18 do 24 godine, te 83% ispitanika u dobi od 25 do 34
godine izjasnilo se da provjeravaju e-poStu na pametnim telefonima. Sveukupno, 72%
ispitanika navelo je da su provjeravali svoju e-postu na pametnim telefonima (Cision, 2016.),
Sto sugerira da je marketindkim stru€njacima vazno optimizirati razmjenu poruka za stolna

raCunala i mobilne uredaje.

Dok milenijalci uglavnom prihvacaju e-mail kao sredstvo alat izravnog marketinga,
8,5% ipak preferira drustvene medije, dok 4,5% preferira tekstualne poruke kao marketindke
kanale. Gotovo polovica milenijalaca navela je da ljubav prema brendu utje€e na njih da se
pridruze popisu e-poste. Opcenito, potrosaci imaju manje tolerancije prema porukama e-poste
koje se ne prikazuju ispravno. Gotovo dvije trecine (64%) ispitanika u dobi od 55 do 64 godine

izbrisat ¢e e-postu, naspram 38% ispitanika u dobi od 18 do 24 godine koji to neée uciniti.
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Gotovo polovica (44%) ispitanika izjavila je da ¢e vjerojatno dijeliti informacije iz e-poste putem

druStvenih medija, Sto je porast u odnosu na 19% iz 2015. godine (Cision, 2016.).

Na pitanje koliko Eesto je optimalno primati promotivhe marketinSke poruke putem e-
maila, 40.7% ispitanika izjasnilo se da im je najdraze da takve poruke primaju na tjednoj bazi,
dok 19.9% ispitanika smatra da je najbolje primati takve poruke na mjesec¢noj bazi. Sli¢an broj
ispitanika, njih 17%, smatra da je optimalno jednom u nekoliko mjeseci, dok ih 14.5% smatra
da je to svakih nekoliko tjedana. 7.8% ispitanika Zeli primati takve poruke na dnevnoj bazi
(Cision, 2016.).

Takoder, ispitanici su direktno upitani na koliko brendova su dobrovoljno pretplaéeni, u
svrhu primanja marketindkih e-poruka. Cak 28.3% ispitanika izjasnilo se da je dobrovoljno
pretplaceno na jedan do tri brenda, dok se jednaki broj ispitanika izjasnio da je dobrovoljno
pretplacen na Cetiri do Sest brendova. Na 7 do 10 brednova pretpla¢eno je 21.4% ispitanika,
njih 9.2% na ¢ak 11 do 15 brendova, a najmaniji broj ispitanika, njih 4.2% prijavljeno je na vise

od 16 brendova.

U svom znanstveno-istrazivackom radu pod nazivom ,Kontrolirani eksperiment stope
otvaranja u marketindkim kampanjama putem e-poste* Bilo§ i sur. (2016.) iznose vazna
zapazanja znanstvenih istrazivanja na temu prihvacanja e-maila kao sredstva izravnog
marketinga, narocCito kada su u pitanju navike samih potroSa¢a. Tako navode da je studija
Kenta i Brandala (2003.) pokazala da primatelji ne Citaju vecinu e-poste koja se temelji na

dopustenju te da im takvi e-mailovi zapravo nisu zanimljivi.

Nekoliko autora (Aufreiter i sur., 2014.; Marnell, 2015.) navode kako potroSaci otvaraju
svoju pristiglu e-poStu samo kada razmisljaju o tome da postanu aktivniji po tom pitanju, bez
obzira na same obavijesti o njihovom privitku. Navode da ce tako segmentacija i
personalizacija promotivnin e-poruka i dalje biti kljuéni marketindki alati za e-postu u

buducénosti.

Ellis-Chadwick i Doherty (2012.) zaklju€uju da su predmet i poSiljatelj bilo koje e-poruke
izravno odgovorni za samo otvaranje e-poste. Pri tome, sam predmet e-poSte mora privuci
paznju primatelja i izazvati kod njega zeljeno ponasanje. Ukoliko je predmet e-poste zaintrigira
primatelja, to Ce rezultirati otvaranjem i itanjem same e-poste. Ukoliko se to ne dogodi, poruka
¢e najvjerojatnije biti izbrisana i korisnik ju viSe nikada nece vidjeti. lako su stope angazmana
e-poste u pocetku bile vrlo visoke, s vriemenom su se smanjile i stagnirale (Direct Marketing
Association, 2005; eMarketer, 2013).
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Kumar i sur. (2014.) prou€avali su uCinak marketinga na same potroSace te je
provedena studija pokazala da je manja vjerojatnost da ¢e korisnici koji su pod visokim
marketinSkim intenzitetom postati pretplatnici. Nadalje, nakon §to se korisnici pretplate, velika
izlozenost komercijalnim porukama e-poste, odnosno, visoka ucestalost promotivne e-poste,
moze ih natjerati da se brze odjave od takvog sadrzaja. Stoga pravovaljano formuliranje e-mail
marketinskih poruka pozitivno pridonosi aktivnostima postizanja marketinskih ciljeva (Kon¢ar i
sur., 2009). Osim toga, Kumar i sur. (2014.) otkrili su da vece stope otvaranja e-poste dovode
do vecih razina potroSnje, sugerirajuci da bi se poduzeca trebala usredotociti na isporuku

marketinskih poruka koje su relevantne isklju€ivo za njihove pretplatnike.

Mailchimp (2015.) studija je pokazala znacajne razlike medu industrijama kada je rijec
o stopama otvaranja promotivnih marketindkih poruka te samih klikova. Industrija koja je
pokazala najuspjesnije stope otvaranja bila je kategorija hobija (29,42%), a slijede ju umjetnost
(27,93%) te fotografija i video (27,06%). Prema ovom istraZivanju, industrija s najloSijim

rezultatima je kategorija dnevnih ponuda/e-kupona (13,89%).

Istrazivacka studija temeljena na 30 marketinSkih kampanja e-poste (Chittenden i
Rettie, 2003.) utvrdila je da se predmet i duljina e-poste, zajedno s brojem slika mogu povezati
s povec¢anom stopom odgovora. Za nekoliko kampanja bilo je moguée povezati demografske
podatke i podatke o nadinu Zivota sa samom stopom odgovora (dokazano je da su korisnici

koji su kupovali online imali veée stope odgovora).

Merisavo i Raulas (2004.) proucavali su potencijalni u€inak e-mail marketinga na
lojalnost potrosaca te podaci pokazuju da redoviti kontakt izmedu brendova i potroSaca putem
e-maila ima pozitivan uc€inak. Korisnici koji su bili izlozeni e-mail marketingu preporucili su
brend svojim prijateljima i potaknuli nove potroSace da posjete maloprodajne trgovine, kupe
proizvode ili usluge brenda te posjete njihove web stranice. Takoder, spomenuto istrazivanje
pokazalo je da su stavovi brendovima bili pozitivni medu potroSacima koji su redovito primali

promotivnu e-postu te da potrodaci s ve¢om lojalnos¢u brendu cijene redovitu komunikaciju.

Nadalje, u istom istrazivanju primijecen je jasan utjecaj specifinih razdoblja unutar
godine. Kampanje s najboljom izvedbom bile su one poslane u kasnu jesen i ranu zimu (u
razdoblju izmedu studenog i sije¢nja) te na uspjednost kampanje uvelike utjeCu i same
karakteristike industrije i specifi€ni interes pretplatnika u tom vremenskom razdoblju (Merisavo
i sur., 2004.). Jordan (2013.) govori o tome kako se gotovo polovica e-poruka (48%) €ita na

mobilnim uredajima.
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5.Istrazivanje o prihva¢anju marketinga putem

e-maila i interpretacija rezultata

U svrhu istraZivanja o prihva¢anju e-maila kao alata izravnog marketinga od strane
potroSaCa, provedeno je kvantitativno opisno istrazivanje putem anketnog upitnika kao
instrumenta prikupljanja primarnih izvora podataka. Pitanja u anketnom upitniku razdvojena su
u tri grupe: prva grupa pitanja istrazuje demografske podatke ispitanika, dok druga grupa
istraZuje same navike potrosa¢a kada je u pitanju koriStenje Interneta i e-mail racuna te se ova
skupina pitanja mjerila petostupnjevanom Likertovom skalom. Pitanja iz ove grupe koncipirana
su stoga u obliku tvrdnji gdje su odgovori u vidu ocjena od 1 do 5. Pri tome, ocjena 1 znadi
,2uopce se ne slazem®, a ocjena 5 ,u potpunosti se slazem®. Takoder je ponuden i odgovor

oznacen brojkom 9 u slu¢aju da ispitanici ne Zele dati odgovor na postavljeno pitanje.

Treéa grupa pitanja odnosi se na samo dono$enje odluka o kupnji proizvoda i usluga
koji su promovirani putem e-poste te na samu percepciju ispitanika prema marketingu putem
e-poste. Ova grupa pitanja takoder je koncipirana u obliku tvrdnji mjerenih petostupnjevanom
Likertovom skalom. Na kraju samog anketnog upitnika, ispitanici su zamoljeni da ostave kratki
komentar ili poruku o tome C&ije marketindke poruke najradije primaju putem e-poste te su
zamoljeni da daju svoj osobni osvrt na same marketinske poruke koje primaju putem e-poste.

Uzorak ispitanika je slu¢ajan, te je u anketnom ispitivanju sudjelovalo 137 sudionika.

Prvim anketnim pitanjem istrazuje se spol ispitanika te je uvidom u rezultate vidljivo da
je u anketnom istrazivanju sudjelovalo 80% ispitanika Zenskog spola i 17% muskog spola, a
3% ispitanika nije Zeljelo odgovoriti na ovo pitanje (Graf 1.):
@ a Musko

© b. Zensko

. c. Ne zelim se
17% izjasniti

80%

Graf 1: Spol sudionika (lIzvor: istraZivanje)
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Slijedom demografskih pitanja, idu¢e anketno pitanje odnosilo se na dob ispitanika.
Gotovo polovica (42%) ispitanika pripada starosnoj skupini 18-24 godina, dok ih u velikom

postotku (38%) slijedi grupa starosnih ispitanika 25-34 godina. Od svih ispitanika, niti jedan
nije stariji od 65 godina (Graf 2.):

2%

a.18-24

@ b.25-34

[ c35-44

[ d45-54
e.55-64

[ f.Vise od 65 godina

Graf 2: Dob sudionika (Izvor: istraZivanje)

Nastavno na prethodno demografsko pitanje, ispitanici su zamoljeni da oznace kojoj
generaciji pripadaju. NajviSe ispitanika pripada generacijama Z (48%) i Y (43%). Kao Sto su i
rezultati prethodnog pitanja pokazali, niti jedna osoba ne pripada generaciji Baby-boomers-a
(0%). Zastupljenost ispitanika ovisno o generacijama prikazano je u Grafu 3.:

1%
. a. Generacija Z
o) (1996-2012)
8%
8 () b. Generacija Y
(1981-1995)

() c. Generacija X
(1961-1980)

d. Baby boomers
(1946-1960)

48% (7 d.ostalo

Graf 3: Generacija sudionika (Izvor: istraZivanje)
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Generacija ispitanika vrlo je vazna u ovom kontekstu, s obzirom na to da razliCite
generacije imaju razliite navike koristenja interneta, a samim time i razliCite percepcije na
koriStenje e-mail adresa. Kod prethodno provedenih istrazivanja, vecina ispitanika pripadala je
zrelijim generacijama te su zaklju€ci istrazivanja uglavnom afirmativni, odnosno, pokazalo se

da vecina ispitanika prihvaca e-mail kao sredstvo izravnog marketinga.

Takoder, postoji pretpostavka koja smatra da cCe starije generacije u veéem broju
prihvacati e-mail kao sredstvo marketinga nego $to Ce to biti slu¢aj kod mladih generacija koje
su, umjesto uz e-mail, odrastale uz drustvene mreZe. Nastavno nato dolazii pretpostavka da

¢e mlade generacije viSe koristiti i preferirati drustvene mreze nego samu e-postu.

Prethodno provedena istrazivanja na temu prihvac¢anja e-mail-a kao sredstva izravnog
marketinga dovela su u korelaciju razinu obrazovanja ispitanika i utjecaj promotivne e-poste.
Stoga se i u ovom anketnom istrazivanju zeli istraziti razina obrazovanja ispitanika, a najveci
broj pripada skupini koja ima zavrSenu Cetverogodisnju srednju Skolu (46%) te zavrSenu visSu

Skolu ili fakultet (38%). Rezultati ovog anketnog pitanja prikazani su u Grafu 4:

1967%62%

) a. Nezavrsena
osnovna gkola
(manje od 8 godina)

. b. Zavrsena osnovna
gkola (8 godina)

| c. Zavriena
dvogodisnja ili
trogodisnja srednja
46% gkola (KVili VKV)
d. Zavrsena
cetverogodisnja
38% srednja skola (SSS)

e. Zavrsena visa
skola/fakultet (VSS
ili VSS)

@ f. Zavrsen magisterij
. g. Zavrsen doktorat

Graf 4: Razina obrazovanja sudionika (Izvor: istraZivanje)

Manje od 1% ispitanika ima zavrSenu samo osnovnu $kolu, dok ih 2% ima zavrSenu
dvogodisnju ili trogodiSnju srednju Skolu. 12% ispitanika ima zavrSen magisterij, dok manje od

1% ispitanika ima zavrSen doktorat.

Slijedece pitanje odnosilo se na vrijeme koje ispitanici dnevno provode na internetu,

uzevsi u obzir da je e-mail kao sredstvo komunikacije medij koji zahtjeva povezanost na
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internet. Vecina ispitanika (40%) na internetu provodi dva do Cetiri sata dnevno, a malo maniji
postotak ispitanika (29%) na internetu provodi izmedu Cetiri i Sest sati dnevno. Vrijeme koje

ispitanici provode online prikazano je u slijede¢em grafu (Graf 5.):

a. Manje od 2 sata
b. Izmedu 2i 4 sata
11% c.lzmedu 4i 6 sati
@ d. vise od 6 sati

40%

29%

Graf 5: Vrijeme koje ispitanici dnevno provode na Internetu (lzvor: istraZivanje)

Ispitanici su takoder upitani koji oblik promotivnih obavijesti smatraju najpozeljnijim.
Gotovo petina ispitanika (18%) izjasnilo se da je to e-mail, dok su najpozeljniji oblik (kod 50%
ispitanika) ipak druStvene mreze. S obzirom da vecina ispitanika pripada generacijama Zi Y
koje su odrastale uz drustvene mrezZe, ovaj podatak bio je oekivan. U Grafu 6. prikazani su

najpozeljniji oblici promotivnih obavijesti kod ispitanika:

a. e-mail obavijesti

b. SMS/ MMS
obavijesti
18% @ c. Drustvene mreze

30% 2% d. Ne smatram ih
pozeljnim

Graf 6: Najpozeljniji oblik promotivnih obavijesti (Izvor: istraZivanje)

Iduce pitanje direktno je povezano s na¢inom informiranja o proizvodima i uslugama

putem e-maila. Cak 57% ispitanika izjasnilo se potvrdno, odnosno, da to &ini putem e-maila,
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ali ipak rijetko. 21% ispitanika nikada se ne informira putem e-poste, dok ih se 18% informira

Cesto, od toga 4% gotovo svakodnevno (Graf 7.):

a. Ne, nikada
. b. Da, ali rijetko
@ c.Dacesto

@ <. Da, gotovo
svakodnevno

Graf 7: Informiranje o proizvodima i uslugama putem e-poste (Izvor: istraZivanje)

S obzirom da se civilizacija nalazi u eri komunikacije putem e-maila, pogotovo kada je

rije€ o studentskom i poslovnom svijetu, ne treba ¢uditi podatak da gotovo svi ispitanici imaju

otvoren barem jedan e-mail racun. Nastavno na tu injenicu, 55% ispitanika izjasnilo se da ima

otvoren e-mail racun, dok ih 44% ima otvoreno nekoliko racuna. 1% ispitanika nije se Zeljelo

izjasniti po navedenom pitanju (Graf 8.):

1%

(@ a Da,imam

. b. Da, imam
nekoliko

() c.Nemam

d. Ne zelim se
izjasniti

Graf 8: Posjedovanje otvorenih e-mail racuna (Izvor: istrazivanje)
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Nastavno na prethodno pitanje, Zeljelo se istraziti koliko otvorenih racuna e-poste imaju
ispitanici, s obzirom da se istrazivanjem Zzeli istraziti prihva¢anje e-maila kao alata izravhog
marketinga od strane potroSaca. Stoga je za dobivanje relevantnih podataka neophodno da

ispitanici imaju otvorene racune e-poste i da ih redovito koriste.

Na pitanje o tome koliko rauna e-poste imaju otvoreno, 63% ispitanika izjasnilo se da
ima otvoren jedan ili dva racuna, dok 33% ispitanika ima otvoreno izmedu dva i pet e-mail
raCuna. ViSe od pet e-mail raCuna ima 3% ispitanika, a 1% ispitanika nije se Zeljelo izjasniti po

ovom pitanju (Graf 9.):

3% 1%

. a. Niti jedan

. b. Jedan do dva
. c. lzmedu dvai pet
Ii d. Vise od pet

Graf 9: Broj otvorenih e-mail racuna (Izvor: istraZivanje)

Iduéi skup pitanja formuliran je pomocu petostupnjevane Likertove skale u obliku
razlicitin tvrdnji, koje ispitanici ocjenjuju ocjenama od 1 do 5. Pri tome, ocjena 1 znaci ,uopce
se ne slazem®, dok ocjena 5 znadi ,u potpunosti se slazem®. U slu€aju da ispitanik ne zna ili
ne Zeli dati odgovor, tada odabire ocjenu 9. U tom slu€aju, odgovor na slaganje s pojedinom

tvrdnjom je ,bez odgovora“.

Ovakvim konceptom pitanja istrazuje se slaganje i neslaganije ispitanika s odredenim
tvrdnjama, tako Sto se za svaku tvrdnju raCuna prosje¢na ocjena na temelju koje se mogu
donijeti odredeni zakljuCci vezano za postavljene tvrdnje. Tvrdnje iznesene u ovom dijelu
anketnog upitnika odnose se na same navike ispitanika kada je u pitanju koristenje e-mail

adresa, a prikazane su u Tablici 1:
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Tablica 1: Tvrdnje vezane za koriStenje e-mail adresa

Ne Niti se

slazem slazem Slazem - . Ne Zelim

TVRDNJE o : potpunosti o
se niti se ne se > odgovoriti
> se slazem
slazem
Srednja
Ocjena ocjena
ispitanika

Za privatnu
komunikaciju s 59.85% 20.44% 9.49% 4.38% 5.11% 176
prijateljima i ¢lanovima (82) (28) (13) (6) @) 1) '
obitelji
Za razmjenjivanje
sadrzaja (slika, glazbe, EPARYED) 18.98% 22.63% 10.22% 17.52% 2.19% 275
filmova, dokumenata (39) (26) (31) (14) (24) ?3) '
...)
ignsz:lf;’;?u . 511% | 3.65% | 11.68% | 18.25% | 49.64% | 11.68% 238
olegama ) 5) (16) (25) (68) (16)
Za koristenje 17.52% | 16.06% | 22.63% | 11.68% 29.20% 2.92% 397
drustvenih mreza (24) (22) (31) (16) (40) 4) '
Za primanje obavijesti
o temama i 13.14% 12.41% 20.44% 25.55% 23.36% 5.11% 348
brendovima koje me (18) a7) (28) (35) (32) @) '
zanimaju
Za komuniciranje s
poduzeéima koja mi 24.82% 14.60% 17.52% 13.87% 19.71% 9.49% 317
Salju promotivne (34) (20) (24) (29) 27) (23) '
poruke

Prema tablici 1, vidljivo je kako su ispitanici prvu postavljenu tvrdnju vezanu za
koristenje privatne e-mail adrese u svrhu komuniciranja s prijateljima i ¢lanovima obitelji u
prosijeku ocijenili ocjenom 1,7. 1z toga proizlazi da se ispitanici u prosjeku ne slazu s
navedenom tvrdnjom, te da svoje e-mail adrese koriste u druge svrhe. ViSe od polovice (59%)

ispitanika izjasnilo se da se s navedenom tvrdnjom uopce ne slaze.

Sto se ti¢e koristenja e-mail raduna kao sredstva razmjene medijskog sadrzaja, 28%
ispitanika izjasnilo da se uopée ne slaze s navedenom tvrdnjom, dok ih se samo 17%
uglavnom slaze. Ovu tvrdnju ispitanici su u prosijeku ocijenili ocjenom 2,7 iz Eega proizlazi da
Su ispitanici po ovom pitanju neodluéni. Ipak, s obzirom na mnoge druge komunikacijske
kanale koji omogucuju dijeljenje medijskog sadrzaja, moze se pretpostaviti da je ponovno rije¢
o medugeneracijskim razlikama koje dijele medijski sadrzaj putem drugih suvremenih kanala

komunikacije.
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Gotovo 50% ispitanika izjasnilo se da se u potpunosti slaze s tvrdnjom kako Kkoriste e-
mail za komunikaciju s poslovnim kolegama. Ovu tvrdnju ispitanici su u prosjeku ocijenili
ocjenom 4,3 Sto daje vrlo visoku ocjenu slaganja. Osim za razmjenu informacija, medijskog
sadrzaja i poslovnu komunikaciju, e-mail adrese koriste se i za registraciju i izradu profila
drustvenih mreza, stoga se zeljelo istraziti je li to takoder jedna od svrha koriStenja e-maila kod
ispitanika. Vezano za tu tvrdnju, 29% ispitanika izjasnio se da se u potpunosti slaze s tvrdnjom
da svoju e-mail adresu koriste za druStvene mreze. 1% ispitanika uglavhom se slaze s
navedenom tvrdnjom, dok ih se 16% uglavhom ne slaze. Ipak, ispitanici su ovu tvrdnju u
prosijeku ocijenili ocjenom 3,2 $to u konacnici znaci da se sa spomenutom izjavom niti slazu

niti ne slazu.

Daljnjim ispitivanjem ulazi se poblize u srz same teme te su tako ispitanici upitani slazu
li se s tvrdnjom da e-mail adrese koriste za primanje obavijesti o temama, slugama,
proizvodima i brendovima koji ih zanimaju. S navedenom tvrdnjom u potpunosti se slaze 23%
ispitanika, dok ih se 25% uglavnom slaze. Neutralno po ovom pitanju izjasnilo se 20%
ispitanika, dok ih se mali broj (12%) uglavnom ili u potpunosti (13%) ne slaze. Ovu tvrdnju

ispitanici su u prosijeku ocijenili ocjenom 3,4 §to znaci su o navedenoj tvrdnji neodlucni.

Nastavno na prethodnu, iznesena je tvrdnja o koristenju e-mail raCuna za
komuniciranje s poduzec¢ima koja im Salju promotivne poruke. S ovom tvrdnjom u potpunosti
se slaze samo 19% ispitanika, dok ih se 24% u potpunosti ne slaZze. Tvrdnju su ispitanici u
prosijeku ocijenili ocjenom 3,1 Sto znaci da su po tom pitanju suzdrzani, odnosno, niti se slazu
niti se ne slazu. Slijedeée iznesene tvrdnje odnose se na navike ispitanika kada je u pitanju

Citanje same e-poste te njihove navike kada je rije€ o marketingu putem e-poste (Tablica 2.):

Tablica 2: Tvrdnje vezane uz navike koristenja e-poste

. Niti se
Uopce Ne .
> slazem, > U o
TVRDNJE se ne slazem " Slazem . Ne Zelim
> niti se potpunosti o
slazem se se > odgovoriti
ne se slazem
slazem
Srednja
Ocjena ocjena
ispitanika
RECOVIO 438% | 5.11% | 10.22% | 16.06% | 52.55%
provjeravam ' ®) 0 ’ RS ° ('1 2) 0 ('22) ° ('72) ° 11.68% (16) 4,42
SVoju e-postu.
Provjeravam
Svoju e-postu 26.28% | 15.33% | 16.79% | 11.68% | 24.82% 5.11%
samo kada mi (36) 1) 23) (16) 34) e 3,08
dode obavijest o
novoj posti.
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Procitam svaku e-
postu koja 22.63% 21.17% 25.55% 14.60% 12.41% 3.65%
pristigne na moju (31) (29) (35) (20) 17) (5)
e-mail adresu.
Pretplacen/a sam
E‘:‘eﬁzzsg For“ke 14.60% | 8.76% | 18.98% | 21.17% | 27.74% 8.76% 264
proizvoda koji me (20) (12) (26) (29) (38) (12)
zanimaju.
Pretplacen/a sam
na e-mail poruke
proizvoda i 43.07% 21.17% 14.60% 10.22% 5.84% 5.11%
brendova koje me (59) (29) (20) (14) (8) (@)
uopce ne
zanimaju.
Imam kreiranu
zasebnu e-malil
adresu za 67.15% 5.11% 6.57% 8.03% 10.22% 2,92%
primanje (92) @) 9 (11) (14) 4)
marketinskih
poruka.

Ljubav prema
odredenom
brendu utjee na
moju odluku o
primanju njihovih
novosti putem e-
poste.

Kada kupim nesto
online, uvijek
dozvolim da mi ta] EPASKEEED) 15.33% 21.17% 18.25% 12.41% 2.92%
brend / web shop (41) (21) (29) (25) a7) (4)
Salje novosti na
moju e-postu.
Rado ¢u podijeliti
informacije koje
primim putem e-
poste na svoje
drustvene mreze.
Vazno mi je da je
e-posta koju 16.79% 8.03% 16.79% | 18.25% 30.66% 9.49%
primam lijepo (23) (11) (23) (25) (42) (13)
oblikovana.

2,83

2,29

2,29

28.47% 8.03% 14.60% | 20.44% 23.36% 5.11%

(39) (11) (20) (28) (32) @ 317

2,18

69.34% | 10.22% 9.49% 2.92% 5.11% 2.92%

(95) (14) (13) @ @ @ 172

3,66

Kako bi marketing putem e-poste bio uspjesan, vrlo je vazno da korisnici prije svega
otvore i pro€itaju poruke koje im se Salju. Kako bi se istraZila ta navika, ispitanici su zamoljeni
da iznesu svoje stavove prema tvrdnji da redovito provjeravaju svoju e-postu. Velik broj
ispitanika, njih 52%, izjasnilo se kako se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, dok ih se
16% slaze. Ovu tvrdnju ispitanici su u prosijeku ocijenili jakom ocjenom 4,4 iz ¢ega proizlazi
da se s navedenom tvrdnjom u prosjeku slazu, $to vodi do zaklju€ak da ispitanici u prosjeku

redovito provjeravaju svoju e-postu.
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Nastavno na prethodno pitanje, iznesena je tvrdnja da ispitanici provjeravaju svoju e-
postu samo onda kada im za to dode obavijest. Cak 26% ispitanika uop¢e se ne slaze s
navedenom tvrdnjom, dok ih se vrlo sli¢an broj (24%) u potpunosti slaZze. Ovu tvrdnju ispitanici
su u prosijeku ocijenili ocjenom 3,0 §to znaci da su po tom pitanju podijeliena misljenja,
odnosno, niti se s tvrdnjom slazu niti ne slazu. Iduéu tvrdnju o tome da ¢itaju ba$ svaku e-
postu koja im dode u e-sandudic, ispitanici su u prosijeku ocijenili ocjenom 2,8 iz ega proizlazi

da su i po tom pitanju neodlucni, odnosno, niti se slaZu niti se ne slazu.

Kako bi se direktno ispitalo prinva¢anje marketinga putem e-maila, iznesena je tvrdnja
,Pretplacen/a sam na e-mail poruke brendova i proizvoda koji me zanimaju.” 27% ispitanika u
potpunosti se slaze s ovom tvrdnjom, dok se 21% ispitanika uglavnom slaze. Ova tvrdnja u

prosijeku je ocijenjena ocjenom 3,6 Sto izrazava slaganje ispitanika.

Kako bi se poblize ocijenila ova tvrdnja, iznesena je i u negativhom kontekstu, te glasi
.Pretplacen/a sam na e-mail poruke proizvoda i brendova koje me uopce ne zanimaju.“ Tom
tvrdnjom zeli se ispitati koliko nebitne poste ispitanici primaju, jer su upravo nebitna i nezeljena
posta prepreka i negativna strana marketinga putem e-maila. Medutim, ovu tvrdnju ispitanici
su u prosijeku ocijenili ocjenom 2,2 §to znaci da se s tom tvrdnjom ne slazu. Ta ocjena poklapa
se s ocjenom iz prethodnog pitanja, iz ¢ega proizlazi da ispitanici uglavnom primaju e-postu
za koju su osobno zainteresirani. Tek mali broj ispitanika, njih 5% izjasnilo se kako se u

potpunosti slaze i da primaju e-postu za koju nisu zainteresirani.

Kako bi se izbjegao priliev nezeljene poste i opcenito visoki broj dospjelih poruka, u
svijetu potroSaci njeguju praksu izrade zasebne e-mail adrese na koju primaju samo
marketinSke poruke. Medutim, ovdje to joS uvijek nije slu€aj: s tvrdnjom ,Imam kreiranu
zasebnu e-mail adresu za primanje marketinSkih poruka.“ uopée se ne slaze 67% ispitanika,
a ova tvrdnja u prosijeku ima ocjenu 2,2 $to znaci da se ispitanici op¢enito s tom tvrdnjom ne
slazu. Tek mali broj ispitanika (5%) ima otvorenu zasebnu e-mail adresu za primanje

promotivne poste.

Kako bi potro$aci uopce prihvatili marketinske poruke koje im dolaze putem e-poste,
prije svega je potrebna njihova dozvola za primanje takvih poruka, odnosno, prijava na bilten.
Tek 23% ispitanika se u potpunosti slaze da ljubav prema odredenom poduzec¢u potvrdno
utjeCe na njihovu odluku o dobrovoljnom primanju promotivne e-poste, dok ih se gotovo jednak
broj (28%) u potpunosti ne slaze. Ovu tvrdnju ispitanici su u prosijeku ocijenili ocjenom 3,1 sto

znaci da se s tom tvrdnjom niti slazu niti ne slazu, odnosno, da su po ovom pitanju neodluéni.
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Dobrovoljno primanje marketinskih poruka vazno je takoder i za povezivanje s novim
potencijalnim kupcima. Upravo u tu svrhu, kupci se mogu pretplatiti na primanje promotivne e-
poste web shopova kod kojih kupuju. Tvrdnju ,Kada kupim nesto online, uvijek dozvolim da mi
taj brend / web shop $alje novosti na moju e-postu.” ispitanici su u prosijeku ocijenili ocjenom
2,1 sto znaci da se s tom tvrdnjom ne slazu. Takav stav dovodi do nemoguc¢nosti stvaranja

novih veza izmedu potrosaca i poduzeca.

Sto se tiée dijeljenja informacija koje pristizu putem e-maila, ispitanici ih nisu voljniji
dijeliti na drustvenim mrezama. Tvrdnju koja se odnosi na dobrovoljno dijeljenje informacija s
e-maila na drustvene mreze, ispitanici su u prosijeku ocijenili ocjenom 1,7 §to znaci da se s
tom tvrdnjom u prosjeku ne slazu. Ovaj rezultat u potpunosti odstupa od dosada3dnjih
provedenih istraZzivanja, gdje su se ispitanici izjasnili da uglavnom jesu voljni podijeliti takve

informacije. Tek mali broj ispitanika, njih 12% u potpunosti se slaze s navedenom tvrdnjom.

Za kraj ovog bloka pitanja, postavljena je tvrdnja koja se odnosi na sam sadrzaj i izgled
promotivne e-poste, pri Cemu se 30% ispitanika izjasnilo da se u potpunosti slazu da im je
vazno da e-posta koju primaju bude lijepo oblikovana, dok je to za 18% ispitanika uglavhom
vazno. Ova tvrdnja ocijenjena je u prosijeku ocjenom 3,6 iz ¢ega proizlazi da se ispitanici slazu,

odnosno, da je dizajn promotivhe e-poste vazan segment za ispitanike.

Ipak, sudionici ankete u velikoj su mjeri zadovoljni proizvodima i uslugama kupljenima
na osnovu online promotivnih aktivnosti. Na to pitanje potvrdno je odgovorilo 88% ispitanika,

dok samo 12% ispitanika nije zadovoljno (Graf 10.):

a.Da

b. Ne
12%

88%

Graf 10: Zadovoljstvo dosadasnjim iskustvom (lzvor: istrazivanje)

Posljednja skupina pitanja odnosi se na to kakav dojam ostavlja marketing putem e-

maila na ispitanike, odnosno, njegov direktan utjecaj:
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Tablica 3: Tvrdnje vezane uz reakcije na promotivnu e-postu

Niti se
e slazem U
TVRDNJE slazem o . Ne zelim
% niti se potpurlostl adgovorit
ne se slazem
slazem
Srednja
Ocjena ocjena
ispitanika
Cesto kupujem
proizvode koji su mi 37.96% | 23.36% | 25.55% 8.03% 4.38% 219
promovirani putem e- (52) 32) (35) (11) (6) Q) '
poste.
g;’;jgt'z Egj‘logsbzijz | 13.14% | 949% | 1825% | 18.98% | 3577% | 4.38% 264
E— (18) 13) (25) (26) (49) (6)
U vrijeme blagdana,
promotivna e-posta 34.31% | 18.98% | 21.17% | 13.87% 10.22% 1.46% 251
inspirira me za 47) (26) (29) (29) (14) 2) '
poklone.
Obavljam kupovinu
SE?e?nOZ'_JES;tZ bg;"fjt 18.25% | 20.44% | 24.82% | 16.06% | 17.52% | 2.92% 2,02
proizvodi koji me (25) (28) (34) (22) 24 “)
zanimaju na snizenju.
Smatram da dobivam
previSe ponuda na 5.84% 4.38% 19.71% | 19.71% 38.69% 11.68% 416
svoju e-mail adresu (8) (6) 27) 27) (53) (16) '
(tzv. spam postu).
Ponekad uopce ne
otvaram promotivnu 8.03% 2.92% 12.41% | 18.25% 45.99% 12.41% 428
e-postu (ignoriram (11) 4) a7) (25) (63) a7) '
ju).
Gubim povjerenje i
zainteresiranost za
proizvode i brendove 5.11% 8.76% 19.71% | 19.71% 35.77% 10.94% 405
koji se precesto ) (12) 27) 27 (49) (15) '
reklamiraju putem e-
poste.
Strah me da e-mail
marketing ne dolazi
uvijek iz provjerenih 21.17% | 23.36% | 25.55% | 11.68% 13.14% 5.1% 292
izvora i da ¢éu biti (29) 32) (35) (16) (18) @) '
zrtva internetske
prevare.

Tako je iznesena tvrdnja ,Cesto kupujem proizvode koji su mi promovirani putem e-
poste.“ s kojom se €ak 38% ispitanika u potpunosti ne slaze. Ova tvrdnja ocijenjena je u
prosjeku ocjenom 2,1 te se moze zakljuciti kako promotivna e-poSta nece navesti ispitanike na

kupovinu.
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Kada je u pitanju personalizirana promotivna e-poSta s promotivnim kodovima za
popust, 35% ispitanika se izjasnilo kako se u potpunosti slaze da ce iskoristiti kodove za
popuste koje dobiju putem promotivne e-poste. Ova tvrdnja ocijenjena je u prosjeku ocjenom
3,6 Sto znaci da se s njom ispitanici u prosjeku slazu. Medutim, kada je rije¢ samo o sustinskom
predstavljanju proizvoda i reklamiranju bez promotivnih popusta, ispitanici nece obracati puno
pozornosti na takvu postu. Tvrdnja ,U vrijeme blagdana, promotivha e-posta inspirira me za
poklone.” u prosjeku je ocijenjena ocjenom 2,5 §to znaci da se ispitanici s navedenom tvrdnjom

u prosjeku ne slazu.

Nadalje, kada je rije¢ o personaliziranoj ponudi, takva e-mail poSta mogla bi navesti
potroSace na kupnju. Tvrdnja ,Obavljam kupovinu ako dobijem obavijest putem e-poste da su
proizvodi koji me zanimaju na snizenju.“ u prosjeku je ocijenjena ocjenom 3,0 iz Eega proizlazi
da su ispitanici neodlu¢ni, odnosno, s tom tvrdnjom se niti slazu niti ne slazu. Ovdje takoder

treba uzeti u obzir dobnu skupinu ispitanika od kojih ve¢ina nema samostalne prihode.

Kada je rije€ o negativhim stranama marketinga putem e-maila, svaki posiljatelj takvih
poruka mora biti upoznat sa stavovima trzista te imati mjeru kada su u pitanju koli€ine poslanih
poruka. Cak 38% ispitanika u potpunosti se slaze da prima previse poste, dok ih se 19%
uglavnom slaze. Tvrdnju da primaju previde poruka na svoje e-mail adrese ispitanici su u

prosijeku ocijenili ocjenom 4,1 §to znaci da se s navedenom tvrdnjom u prosijeku slazu.

Zbog Cestog pristizanja neZeljene poste i e-poste za koju nisu zainteresirani, ispitanicu
su stekli naviku ignoriranja pristigle e-poste. S tvrdnjom da ponekad u potpunosti ignoriraju
primljenu postu u potpunosti se slaze 46% ispitanika, dok ih se18% uglavnom slaze. Tvrdnju

.,Ponekad uopée ne otvaram promotivnu e-postu (ignoriram ju).“ ispitanici su u prosijeku
ocijenili vrlo jakom ocjenom 4,2 koja izrazava potpuno slaganje s navedenom tvrdnjom.
Takoder, kada je rije€ o preCestom i napadnom marketingu, ¢ak 35% ispitanika gubi povjerenje
i zainteresiranost za proizvode i brendove koji se precesto reklamiraju putem e-poste. Tvrdnja
,Gubim povjerenje i zainteresiranost za proizvode i brendove koji se preCesto reklamiraju

putem e-poste.“ ocijenjena je u prosjeku jakom ocjenom 4,0 koja izrazava slaganje.

Jos§ jedna negativha strana marketinga putem e-maila su prevare, odnosho
neprovjereni posiljatelji. Medutim, kada je rije€ o povjerenju u marketing putem e-maila, tvrdnju
»otrah me da e-mail marketing ne dolazi uvijek iz provjerenih izvora i da €u biti Zrtva internetske
prevare.” ispitanici su u prosijeku ocijenili ocjenom 2,9 Sto znaci da su ispitanici po tom pitanju
neutralni, odnosno, da se s tvrdnjom niti slazu niti ne slazu. S navedenom tvrdnjom u
potpunosti se slaze samo 13% ispitanika, dok ih se u potpunosti ne slaze 21%. Ovdje je

ponovo potrebno uzeti u obzir generacijske parametre. S obzirom da gotovo polovica ispitanika
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pripada generaciji Z, rijeC je o generaciji koja je odrastala uz medije i Internet, pa tako i uz
prijetnje koju ti mediji sa sobom donose. Prema tome, informacija da se ispitanici ne boje da
Ce biti zrtve internetske prijevare, u potpunosti je prihvatljiva s obzirom da kod te generacije
postoji ve¢ urodena moguénost prepoznavanja opasne e-poste. Za kraj samog istrazivanja,
ispitanici su zamoljeni da navedu cije e-mail marketinske poruke vole dobivati. NajéeSc¢e
nabrojani su: Zalando, AboutYou, Zara, Asos, Pull&Bear, Sinsay, DM, LaPiel, Takko,

Emezzeta, Mango, Samsung, Bipa te Zoo City.

Iz priloZenog slijedi zaklju€ak da su mlade generacije zaista dobrovoljno okrenute vise
ka brendovima koji se ti€u modne industrije, kao 8to su to pokazala i prethodna istraZivanja
navedena u radu. Pojedini ispitanici izjasnili su se kako nisu dobrovoljno pretplaceni niti na
jedan newsletter, nego su to bili primorani uciniti kako bi mogli zavrsiti kupovinu na pojedinim
web stranicama. Takoder, pojedini ispitanici izjasnili su se da su prijavljeni na puno

newslettera, ali najéesce ne otvaraju niti jedan od njih.

Na posljednje pitanje, koje se odnosi na to kako bi ispitanici ocijenili izgled i sadrzaj
marketinskih e-mail poruka koje dobivaju, uglavnom su pisani odgovori u vidu brojéane ocjene
te su prosjecne ocjene 4 (od 5) i 8 (od 10). Ispitanici su takoder ostavili komentare da su im
spomenuti e-mailovi zadovoljavajuéi, sadrzajno sazeti, zanimljivi i uglavnom korisni. Pojedini
ispitanici ostavili su komentar kako su im e-postanski sanducici prepuni marketindkih poruka i
da se naj¢esée odjavljuju s biltena koji esto reklamiraju nove proizvode a pri tome ne pruzaju
kodove za popust. Mali broj ispitanika komentirao je da su im takve poruke nepregledne i da
su kopije jedne drugih.

1. Ograni€enja istrazivanja

Provedeno istraZzivanje o prihvacanju e-maila kao sredstva izravnog marketinga sadrzi
pojedina ogranicenja. Buduci da je ispitivanje provedeno online, moguc¢nost sudjelovanja u
anketnom upitniku bilo je omoguceno samo onim ispitanicima koji su imali pristup internetu.
To stavlja u nepovoljan polozaj starije generacije koji nisu veliki korisnici interneta i tehnologije,
a Cijih je odgovora ujedno i najmanje. JoS jedno ogranicenje je i vremenski period provedenog
istrazivanja, koje je provedeno u ljethom vremenskom razdoblju kada se vecina studenata
priprema za ispite, a zaposlenici odlaze na godiSnje odmore. Dubljim uvidom u rezultate
anketnog ispitivanja primije¢eno je da je uzorak po demografskim karakteristikama usmjeren
na mlade sudionike koji su mladi od 34 godine, a €ine gotovo 80% sudionika anketnog
ispitivanja. Stoga nazalost nema relevantnijih podataka o potroSacima srednje i starije Zivotne
dobi.
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6. Zakljucak

Razvojem tehnologije i drustva, modernizacijom i pojavom Interneta, dolazi do razvoja
i modernizacije marketinga, te u skladu s tim nastaje izravni marketing putem e-poste koji za
cili ima stvoriti i odrzati dobre odnose s postojec¢im potroSacima, stvoriti odnose s novim
potroSacima te kod postojecih klijenata izazvati ¢in kupovine proizvoda ili usluga. Kako bi to
postigla, poduzec¢a moraju dobro poznavati svoje potroSace i moraju razumijeti njihove potrebe,

stavove i nacin razmisljanja.

Kako bi se Sto viSe istraZilo prihvaéanje e-maila kao alata izravnog marketinga od
strane potrosaca, provedena su brojna istrazivanja, kako u svijetu, tako i u svrhu pisanja ovoga
rada. U oba konteksta, vrlo je vaZzno koja generacija potrosaca se istrazuje, s obzirom da su
istraZivanja pokazala da razli¢ite generacije imaju razli¢ite navike kada je u pitanju koridtenje

Interneta, pa tako i same e-poste.

Dok je u svijetu njegovana praksa otvaranja zasebnih e-mail rauna za primanje
promotivnih poruka, u provedenom istrazivanju u svrhu pisanja rada to nije bio sluéaj.
Dosadasnja provedena istraZivanja spomenuta u radu pokazala su da se broj ispitanika koji
imaju otvorenu zasebnu e-mail adresu za primanje promotivne e-poste smanijio u godinu dana
s 40% na 30% te istrazivaci u tome vide napredak kada je u pitanju prihvacanje e-maila kao
alata izravnog marketinga. Medutim, provedeno istrazivanje u svrhu pisanja ovoga rada
pokazalo je da tek 5% ispitanika ima otvorenu zasebnu e-mail adresu za primanje takvih

poruka.

Zbog koristenja jedne adrese u viSe svrha, korisnici mogu razviti osjecaj zatrpavanja e-
postom te su dosadasnja istrazivanja pokazala da ¢ak 37,3 % ispitanika uopée nece reagirati
na oglase koje ¢e primiti putem e-poste. U istrazivanju provedenom u svrhu pisanja ovoga
rada, s tvrdnjom da ponekad u potpunosti ignoriraju primljenu postu u potpunosti se slaze ¢ak
46% ispitanika, $to je takoder vrlo visok postotak kao i kod prethodnih istraZivanja. Takoder,
pojedini ispitanici izjasnili su se da su prijavljeni na puno newslettera, ali najéesSc¢e ne otvaraju
niti jedan od njih. Ovaj podatak vrlo je poraZzavajuci s obzirom na to da postoje jasno definirani

elementi uspjeSnosti medijskih kampanja, a koje govore o vaznosti pravovaljane liste kupaca.

Studijom o ponasanju potro$aca prema marketingu putem e-poste provedenom 2021.
godine potvrdeno je da nema poveznice izmedu samog sadrzaja takve e-poste i odnosa
ispitanika, nego da je opcenito rije¢ o stavu ispitanika koji ne reagiraju na marketinSke e-
mailove bez obzira na njihov sadrzaj. Medutim, kod provedenog istrazivanja u svrhu pisanja
ovoga rada to nije bio slu¢aj. Cak 30,6% ispitanika izjasnilo se da se u potpunosti slaze (dok

se njih 18,2% uglavnom slaze) da je vrlo vazno da je e-posta koju primaju vizualno lijepo
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oblikovana. Takoder, ispitanici se uglavhom odjavljuju s newslettera koji reklamiraju nove
proizvode, a koji pri tome ne donose popuste za kupovinu, §to pokazuje da je sadrzaj same

poruke ispitanicima itekako vazan.

U spomenutom istrazivanju iz 2021. godine, 73% ispitanika izjavilo je da je zabrinuto
za svoju sigurnost i privatnost kada je rije€ o internetskim prevarama, medutim u ispitivanju
provedenom u svrhu pisanja ovoga rada tek je 5% ispitanika zabrinuto da ¢e postati Zrtve
internetskih prevara. Jo$ jedna velika razlika medu provedenim istrazivanjima je dijeljenje
informacija pristiglih putem e-poste: dok se u istrazivanju provedenom 2016. godine 44%
ispitanika izjasnilo da ¢e vjerojatno dijeliti informacije iz e-poste putem drustvenih medija, u
provedenom istrazivanju u svrhu pisanja ovoga rada to nije slucaj. Tek 5% ispitanika s ovom

tvrdnjom se u potpunosti slaze, dok ih se 69% u potpunosti ne slaze.

Pri razmatranju razlika koje se javljaju u do sada provedenim istrazivanjima naspram
istraZivanja provedenog u svrhu pisanja ovoga rada potrebno je uzeti u obzir generacije koje
su sudjelovale u istrazivanju i godine kada su sama istraZivanja provedena. Napretkom
tehnologije napreduje i drustvo te se formiraju nove generacije koje nisu zabrinute za svoju
privatnost i sigurnost na internetu jer od malena odrastaj uz medije i uglavnom znaju razlikovati
opasnu postu od dobronamjerne. Takoder, kroz sam razvoj elektronske komunikacije, e-posta
bila je jedini kanal za dijeljenje medija, dok danas postoji puno drugih servisa za tu svrhu. Zbog
toga takoder treba uzeti u obzir da generacije Z i Y uglavnom koriste e-mail samo za poslovne
svrhe i komunikaciju s kolegama, a grani¢no za primanje marketinSkih poruka — za to ipak

preferiraju drustvene mreze.

Medutim, s obzirom da je e-mail kao alat izravhog marketinga jo$ uvijek u razvoju i
konstantno napreduje, i dalje biljezi veliki porast i popularnost kod korisnika. Sve negativne
strane koje e-mail marketing donosi sa sobom mogu se izbjeci pravilnim targetiranjem publike
i prilagodavanjem sadrzaja na onakav kakvim ga primatelji rado prihvacaju. Dakle, e-mail kao
alat izravnog marketinga ostavlja puno prostora za napredak, stoga je vazno pratiti promjene

u ponas$anju potroSaca i prilagoditi se novim situacijama na trzistu.
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10. Prilog 1. — Anketni upitnik

Anketni upitnik o prihvacanju e-maila kao sredstva marketinga
Postovani,

Molim Vas da ispunite kratki anketni upitnik koji se provodi s ciliem istrazivanja potrosackih
navika ispitanika te utjecaj e-mail marketinga na iste. Istrazivanje se provodi u svrhu pisanja
zavr$nog rada te se anketa provodi anonimno. Rezultati ankete bit ¢e prikazani u radu te Vas

stoga molim da iskreno odgovorite na sva pitanja.

IstraZivanje koje se provodi nema komercijalni karakter i provodi se isklju€ivo u svrhu dobivanja
rezultata potrebnih za izradu zavrSnog rada na Fakultetu organizacije i informatike u

Varazdinu. Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju!

S postovanjem,
Lara Predovan
Ipredovan@student.foi.hr

1. Spol ispitanika:
a. Musko
b. Zensko

c. Ne Zelim se izjasniti

2. Dob ispitanika:
a.18-24
b. 25- 34
c.35-44
d. 45 -54
e.55-64
f. ViSe od 65 godina

3. Nastavno na pretodno pitanje, molim Vas da oznacite kojoj od slijedeCih generacija
pripadate:

a. Generacija Z (1996-2012)

b. Generacija Y (1981-1995)

c. Generacija X (1961-1980)
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d. Baby boomers (1946-1960)
d. Ostalo

4. Razina obrazovanja
a. NezavrSena osnovna $kola (manje od 8 godina)

b. Zavr§ena osnovna $kola (8 godina)

c. ZavrSena dvogodi$nja ili trogodiSnja srednja Skola (KV ili VKV)

d. Zavr$ena Cetverogodis$nja srednja Skola (SSS)
e. Zavr$ena visa $kola/fakultet (VSS ili VSS)
f. ZavrSen magisterij

g. ZavrSen doktorat

5. Koliko vremena dnevno provodite na internetu?
a. Manje od 2 sata
b. 1zmedu 2 i 4 sata
C. Izmedu 4 i 6 sati
d. Vide od 6 sati

6. Koji oblik promotivnih obavijesti smatrate najpozeljnijim?
a. e-mail obavijesti
b. SMS/ MMS obavijesti
c. Drustvene mreze

d. Ne smatram ih pozeljnim

7. Informirate li se o proizvodima i uslugama putem e-poste?
a. Ne, nikada
b. Da, ali rijetko
c. Da, Cesto

d. Da, gotovo svakodnevno

8. Imate li otvoren e-mail raéun?
a. Da, imam
b. Da, imam nekoliko
c. Nemam

d. Ne Zelim se izjasniti
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9. Koliko imate otvorenih e-mail racuna?

a. Niti jedan
b. Jedan do dva
c. Izmedu dva i pet

d. Vise od pet

10. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama, gdje
ocjena ,1* znadi da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5* da se U POTPUNOSTI
SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9):

U koje svrhe koristite e-mail racun/e?

Ne
Uopce se U potpunosti znam/Ne
TVRDNJA NE SLAZEM SE SLAZEM selim
odgovoriti
Za privatnu komunikaciju s
. . . . . 1 2 4 9
prijateljima i ¢lanovima obitelji
Za razmjenjivanje sadrzaja
(slika, glazbe, filmova, 1 2 4 9
dokumenata)
Za poslovnu komunikaciju s 1 > 4 9
kolegama
Za koristenje drustvenih mreza 1 2 4 9
Za primanje obavijesti o temama
i brendovima koje me zanimaju 1 2 4 9
Za komuniciranje s poduzeéima
. A - 1 2 4 9
koja mi Salju promotivne poruke

11. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama, gdje
ocjena ,1“ znaci da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da se U POTPUNOSTI
SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).

Ne
Uopce se U potpunosti znam/Ne
TVRDNJA NE SLAZEM SE SLAZEM selim
odgovoriti
Revdovno provjeravam svoju e- 1 5 4 9
postu.
Provjeravam svoju e-po$tu samo
kada mi dode obavijest o novoj 1 2 4 9
posti.
Procitam svaku e-postu koja 1 5 4 9
pristigne na moju e-mail aresu.
Pretplaéen/a sam na e-mail
poruke brendova i proizvoda koji | 1 2 4 9
me zanimaju.
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Pretpla¢en/a sam na e-maill
poruke proizvoda i brendova
koje me uopée ne zanimaju.

Imam kreiranu zasebnu e-mail
adresu za primanje marketinskih
poruka.

Ljubav prema odredenom
brendu utjec¢e na moju odluku o
primanju njihovih novosti putem
e-poste.

Kada kupim nesto online, uvijek
dozvolim da mi taj brend / web
shop $alje novosti na moju e-
postu.

Rado ¢u podijeliti informacije
koje primim putem e-poste na
svoje druStve mreze.

Vazno mi je da je e-posta koju
primam lijepo oblikovana.

12. Jeste li bili zadovoljni proizvodima i uslugama kupljenim na osnovu online promotivnih

aktivnosti?
a. Da
b. Ne

13. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama, gdje
ocjena ,1“ znaci da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5 da se U POTPUNOSTI
SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).

Ne
Uopce se U potpunosti znam/Ne
TVRDNJA NE SLAZEM SE SLAZEM selim
) odgovoriti
Cesto kupujem proizvode koji su
; = N 1 2 4 9
mi promovirani putem e-poste.
Koristim kodove za popuste koje
- . ; 1 2 4 9
dobijem na svoj e-mail.
U vrijeme blagdana, promotivna
Ny - 1 2 4 9
e-posta inspirira me za poklone.
Obavljam kupovinu ako dobijem
obavijest putem e-poste da su
. L o 1 2 4 9
proizvodi koji me zanimaju na
shizenju.
Smatram da dobivam previse
ponuda na svoju e-mail adresu 1 2 4 9
(tzv. spam poStu).
Ponekad uopc¢e ne otvaram
promotivnu e-postu (ignoriram 1 2 4 9
ju).
Gubim povjerenje i
zainteresiranost za proizvode i
. M 1 2 4 9
brendove koji se pre€esto
reklamiraju putem e-poste.
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Strah me da e-mail marketing ne
dolazi uvijek iz provjerenih izvora
i da éu biti Zrtva internetske
prevare.

14. Molim Vas da navedete na Cije promotivhe e-mail poruke ste dobrovoljno pretplacéeni,
odnosno, ¢ije e-mail ponude volite dobivati (npr. Aboutyou, Zalando, Samsung, Youtube itd.)

15. Kako biste ocijenili izgled i sadrzajnu ponudu promo e-mail poruka koje dobivate?
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