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Sazetak

Tema ovog diplomskog rada je usporedba platformi za e-mail marketing. Razvojem
tehnologija, razvijale su se i razne vrste digitalnog marketinga pa samim time i e-mail
marketing. E-mail marketing sluzi za promociju proizvoda ili usluga uz razvoj odnosa s
potencijalnim kupcima ili klijentima. Kroz teorijski dio bit ¢e predstavljen e-mail marketing,
njegovo funkcioniranje i platforme koje se koriste za e-mail marketing, a kroz prakti¢ni dio
rada usporedivat ¢e se nekoliko platformi koriste¢i norme i odgovaraju¢e metrike te
potrebna testiranja. Kroz usporedbu rezultata ¢e se do¢i do zaklju€aka koja je platforma

bolja prema kojim karakteristikama.

Kljué€ne rije€i: e-mail marketing, platforme za e-mail marketing, ISO/IEC norme
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1.Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je istraziti e-mail marketing i platforme koje se koriste za e-mail
marketing. U danasnje vrijeme je online oglaSavanje rasprostranjenije od tradicionalnog, a
samim time i ova vrsta digitalnog marketinga. Stoga ¢e se tema prvo obraditi teorijski kako bi
se shvatio e-mail marketing i sama upotreba platformi, a nakon toga ¢e se u prakti¢nom dijelu

usporediti i procijeniti platforme koriste¢i odgovarajuée norme.

Kao &to je spomenuto, e-mail marketing je u danasnje vrijeme popularan. Zbog toga
postoji i velik broj platformi koji se koriste. Cilj rada je usporediti nekoliko platformi, otkriti koje
mogucnosti platforme nude i po ¢emu se razlikuju kako bi se mogla donijeti odluka o njezinom

odabiru.

1.2. Izvor podataka i metode prikupljanja

Izvori podataka koriSteni za ovaj rad prikuplieni su online. Radi se o temi koja je
aktualna te su zato teorijski izvori s web stranica i razli€itih online baza podataka. KoriStene su
knjige, €lanci i blogovi vezani uz podrucja marketinga. Za prakti¢ni dio koristene su dostupne
relevantne norme i nastavni materijali predmeta Kvaliteta i mjerenja u informatici. Osim
navedenog, buduéi da je rad izraden u suradnji s marketinskom agencijom Arbonom, za
potrebe rada obavljeni su razgovori s marketinskim stru€njacima iz poduze¢a i testiranja prema

izdvojenim metrikama.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen na teorijski i prakti¢ni dio. U uvodnom dijelu se objasnjava predmet i
cilj rada. Nakon uvoda slijede 3 poglavlja u kojima se tema obraduje teorijski. Prvo ¢e biti
objasnjeno Sto je uopcée e-mail marketing, koje vrste postoje i upotreba e-mail marketinga u
danasnje vrijeme. Nakon toga ce biti opisane najpopularnije platforme za e-mail marketing i
platforme koje su odabrane za usporedbu u ovome radu. Kao uvod u prakti¢ni dio, teorijski ¢e

biti obradene procjena kvalitete programskih proizvoda.

U prakticnom dijelu ¢e biti odradena procjena, tj. usporedba platformi kroz nekoliko
koraka: zahtjevi procjene, specificiranje procjene, oblikovanje procjene i izvodenje procjene.

Na kraju rada slijedi procjena rezultata i zakljucak.



2. E-mail marketing

2.1. Pojam e-mail marketinga

Kao 8to sam naziv ove vrste marketinga govori, radi se o digitalnom marketingu koji se
provodi pomocéu e-maila. Poznato je da je e-mail jedan od nac¢ina komunikacije. Prema tome,
e-mail marketing je ustvari naCin komunikacije izmedu korisnika i poduzeca. Za takvu
komunikaciju poduze¢a moraju imati dozvolu korisnika. Zbog toga e-mail marketing spada u
permission-based marketing. ,To je pojam koji oznadava marketing s dozvolom, naime, radi
se o direktnoj komunikaciji s korisnikom koji je poSiljatelju dozvolio slanje ponuda, newslettera
i ostalog promotivnog materijala na njegovu e-mail adresu.“ (Arbona, 2020.) Vecina poduzeca
koristi ovu vrstu marketinga buduéi da nudi ve¢u moguénost personalizacije u odnosu na ostale
vrste marketinga. Osim toga, e-mail marketing je jedna od najstarijih vrsta digitalnog

marketinga te je samim time vrlo razvijen.

Prema istraZivanju provedenom u 2022. godini, e-mail je primarni komunikacijski alat
za 52% poduzeca (Slika 1). Manji postotak komunikacije se odvija uzZivo. Prema toj statistici

jasno je koliko je e-mail bitan i koliko se koristi.

Primarni komunikacijski alati poduzeéa

Ostalo

Drustvene mreZe poduzeda
Video

Chat

Mobitel

Komunikacija face-to-face

E-mail

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

M Primarni komunikacijski alati poduzeca

Slika 1: Primarni komunikacijski alati (Izvor: viastita izrada prema https://snov.io/blog/email-
marketing-statistics/)

Buduc¢i da je najces¢i oblik komunikacije, moze se zakljuCiti da ga ljudi vrlo Cesto koriste i

provjeravaju. Zbog toga je e-mail marketing toliko popularan i efikasan.


https://snov.io/blog/email-marketing-statistics/
https://snov.io/blog/email-marketing-statistics/

Jos neke od statistika koje govore o vaznosti i efikasnosti e-mail marketinga u 2022. godini su
(Holovach, 2022.):

e 21% poslanih e-mail poruka otvoreno je unutar prvog sata od slanja

e ROI (eng. Return on investment) za e-mail marketing iznosi 4200%, Sto znaci da se
vrati 42% za svaki ulozen 1$

e E-mail je 40% bolji u konverzijama u usporedbi s Facebook-om i Twitter-om

e 40% B2B (eng. business-to-business) marketindkih stru€njaka tvrdi da im je e-mail
newsletter najvaznija taktika u marketinskoj strategiji

e 37% ispitanika navodi e-mail kao najucCinkovitiji kanal za postizanje korisnikove
lojalnosti i njegovo zadrZzavanje, 13% je navelo web stranice, a drustvene mreZze samo
11%

e E-mail marketinske poruke utje€u na odluku o kupnji kod 50.7% kupaca

e E-mail marketing najviSe se koristi za stvaranje potencijalnih kupaca (eng. lead

generation); u ¢ak 85%, prodaju u 84% te zadrzavanje kupaca u 74%.

Provoditi e-mail marketing nije jednostavno kao &to se €ini. lako ljudi mogu misliti da je
to samo sastaviti e-mail i poslati, u stvarnosti to nije tako. Za provodenje kvalitethog e-mail
marketinga potrebno je provesti nekoliko koraka. Prvi korak je izgraditi listu korisnika kojima
¢e se e-mailovi slati te ta lista mora biti u skladu s GDPR odredbama. Iduéi korak je odrediti
publiku kako bi se poruka mogla prilagoditi publici. Ne moze se sastaviti univerzalna poruka
za razli¢itu publiku i razli¢ite prigode, vec je potrebno e-mail poruku prilagoditi. Postoji nekoliko
vrsta e-mail marketing kampanja ovisno o razini komunikacije s poduze¢em u kojoj se korisnik
nalazi i ovisno o prigodi. Ne moze biti ista e-mail poruka korisniku koji godinama kupuje od
poduzeca i korisniku koji se tek upoznaje s poduzecem. Vrste e-mail kampanja ¢e biti

objasnjene kasnije u ovom poglavlju.

Pri postavljanju e-mail marketing strategije, postoje 3 klju¢ne stvari na koje je potrebno

obratiti paznju, a to su (Digital Boost, bez dat.):

1. Publika
2. Ciljevi

3. Sadrzaj e-mail poruke.

Pri odredivanju publike poduzeca si moraju postaviti pitanja tko je ciljana publika i Sto
oni Zele znati o poduzedéu. Ukoliko se radi o poduzecu koje prodaje Skolsku opremu, ciljana
razini. Osnovna razina obuhvac¢a demografske podatke poput dobi, spola, lokacije i interesa.
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Detaljna razina obuhvaca napredne demografske informacije poput kupovnih navika ili faze u

ciklusu kupnje u kojoj se korisnik nalazi (Digital Boost, bez dat.).

Kako bi se postavili cilievi, poduzeée mora odluciti 8to Zeli od svoje publike i §to bi
koristilo poduzecu. Na primjer, neki od ciljevi mogu biti kupnja na web shopu ili engagement
korisnika. Engagement se odnosi na aktivhost korisnika poput ispunjavanja forme ili
prikupljanja novih pratitelja na Facebook profilu i sl. Digital Boost u svojoj knjizi kao naj¢eSce
cilieve navodi posjete web stranici, prodaju proizvoda, pretplate ili obnove usluga, telefonski

pozivi, sudjelovanje na dogadaju ili webinaru te ispunjavanje obrazaca za kontakt.

Posljednje je sadrzaj e-mail poruke. On je najvazniji dio na putu do korisnika, ali ne
mozZze se odraditi prije postavljanja publike i ciljeva. Sadrzaj mora biti prilagoden i publici i cilju.
Kroz sadrzaj se publici prenosi ono $to Zele znati i vodi ih se do toga da provedu cilj koji je

poduzece postavilo.

Postoje neka pravila kojih bi se poduzece trebalo pridrzavati vezano uz sadrzaj e-mail
poruka ukoliko Zele da e-mail kampanje budu uspje$ne. Prvo pravilo odnosi se na naslov.
Naslov mora biti kratak, jasan i primamljiv oku; inae primatelj neé¢e ni otvoriti e-mail poruku.
Osim toga, preporuka je da se izbjegava ,no-replay” ime posSiljatelja. Korisnici kada vide da e-

mail poruku dobivaju od noreplay@tvrtka.com ve¢inom ne Zele niti otvoriti poruku. Preporuka

je i da se unutar naslova ne daju lazna obecanja korisniku, ve¢ da se najavi $to se nalazi u e-
mail poruci. Naslov mora sluziti kao poziv na akciju i privuéi korisnika. Iduce pravilo odnosi se
na tematiku. Pri prijavi na newsletter korisniku se najavljuje kakva ¢e biti tematika e-mail
poruka i toga se treba pridrzavati. E-mail poruke moraju otkrivati sve bithe informacije i one
moraju biti Sto konkretnije opisane. Postoji 6 novinarskih pitanja na koje mora odgovarati, a to
su: Tko, Sto, Kada, Gdje, Zasto i Kako. Prije slanja e-mail poruke jako je vaZno provijeriti
nekoliko puta gramatiku i biti siguran da je poruka ispravno napisana. Posljednje pravilo odnosi
se na odjavu s newslettera. Odjava s newslettera mora biti jednostavna. lako poduzec¢a ne
Zele da se korisnici s liste odjavljuju, bolje je imati manji broj zainteresiranih nego veci broj

nezainteresiranih na listi za newsletter. (Arbona, 2020.)

2.2. Razvoj e-mail marketinga

Kako bi se bolje shvatio e-mail marketing, pozeljno je upoznati se s povijeS¢u samog
e-mail marketinga. Kada se govori o povijesti e-mail marketinga, zapravo se govori i o povijesti
samog e-maila. Prema Arboninom e-booku ,Email marketing danas* vazne godine vezane uz

povijest e-mail marketinga su iduce:


mailto:noreplay@tvrtka.com

e Prvi e-mail poslao je 1971. ameriCki programer Raymond Tomlinson. Navodno je
poslao rije¢ “QWERTYUIOP” kao prvi mrezni e-mail. Spojio je svoje raCunalo na
postanski sanduci¢ pomocu simbola “‘@”.

e 1972. godine Larry Roberts razvija prvi sustav koji omoguéuje upravljanje e-mailovima.

e 1976. godine kraljica Elizabeta II. poslala je e-mail koriste¢i Arpanet.

e 1978. godine Gary Thuerk, marketing menadzer, je poslao prvi e-mail prema vise ljudi
u marketinsSke svrhe. Radilo se o promociji proizvoda tvrtke Eiji je bio zaposlenik. Lista
je sadrzavala 400 e-mail adresa.

e 1998. pojam “spam” je dodan u Oxford English Dictionary i izglasan je zakon koji
posiljatelja obvezuje na uklju€ivanje mogucnosti odjave s liste u svaki e-mail.

e 2012. prema istrazivanju informza 40% svih marketinskih e-mailova je otvoreno na
mobitelima.

e 2017. godine 3,7 milijardi ljudi koristi e-mail.

e 2022. godine se predvida ¢ak 4,4 milijardi korisnika e-maila.

Dakle, e-mail marketing kakvog danas poznajemo poCeo se razvijati 1978. godine.
Gary Thuerk radio je za tvrtku Digital Equipment Corp (Davis, 2017.). Njegova e-mail poruka
je poslana na 400 e-mail adresa, a porukom je promovirao raunala tvrtke u kojoj je radio. E-
mail se isplatio, zbog njega je postigao ¢ak 13 milijuna dolara prodaje, $to je jednako vrijednosti

danas$njih 78.8 milijuna dolara.

Jos jedna vazna godina vezana uz e-mail, ali i e-mail marketing je 2009. Te godine su
predstavljeni responzivni e-mailovi (Church, 2019.). Zbog responzivnih e-mailova omoguéeno
je vidjeti e-mail bez obzira na uredaj koji korisnik koristi za provjeru pristigle poSte. Prije toga
korisnici koji su koristili raunalo za slanje i primanje e-mailova ne bi mogli vidjeti e-mail na
mobilnom uredaju. Ova promjena je pomogla marketinSkim struénjacima jer je omogucilo
optimizaciju e-mailova s obzirom na uredaj. Responzivnim e-mailovima je podignhut CTR (eng.
click-through rate) e-poste. CTR predstavlja postotak koji pokazuje koliko puta je oglas dobio
klik u odnosu na to koliko puta je oglas ukupno prikazan. To je vazna metrika u digitalnom

marketingu; stoga se vidi koliko su responzivni e-mailovi bitni.

Sto se tiée posliednje spomenute godine, predvidanja bi se mogla ostvariti buduci da
je posljednji podatak da dillem svijeta postoji 4.26 bilijuna e-mail korisnika (Blagojevic, 2022.).
To govori da e-mail biljezi stalni rast od samoga poc¢etka pa do sad. E-mail nije prestao rasti,
ve¢ raste i dalje. U tome se vidi potencijal e-mail marketinga. Dok neke vrste digitalnog

marketinga postoje tek nekoliko godina, e-mail se razvija viSe od 40 godina.



2.3. Prednosti i nedostaci e-mail marketinga

lako je e-mail marketing jedna od najstarijih vrsta digitalnog marketinga, i kod njegove
upotrebe postoje mnoge prednosti, ali isto tako i nedostaci. Provedena su brojna istrazivanja
kako bi se doSlo do zakljuCaka koje su prednosti, a koji nedostaci. U nastavku ¢ée biti

predstavljeni neki od njih.

2.3.1.Prednosti

Arbona kroz svoj e-book isti¢e nekoliko prednosti upotrebe e-mail marketinga. Navode
da se kroz e-mail marketing razvija velik broj uspjesnih poslovnih pri¢a, buducéi da se radi o
financijski povoljnom i izuzetno u€inkovitom rjeSenju koje doseze potencijalne kupce na mjestu
koje viSe-manje svi svakodnevno posjecuju (Arbona, 2020.). U danaSnjem modernom svijetu,
vecina ljudi svakodnevno nekoliko puta posjecuje pretinac svoje e-mail poste, bilo zbog

poslovnih ili privatnih razloga.

Iduc¢a prednost vezana uz e-mail marketing je jednostavnost. Sve to je potrebno za
poCetak su Internet, racunalo i sustav za e-mail marketing (Arbona, 2020.). Ukoliko se
posjeduje internetska veza i raCunalo, vrlo jednostavno je zapocCeti. Na Internetu se nalazi velik
izbor platformi za e-mail marketing. Postoje besplatne platforme i one koje se placaju. Veéina
platformi koje se placaju posjeduju besplatnu verziju uz manje moguénosti ili besplatnu verziju
sa svim mogucénostima, ali kratkim vremenskim besplatnim periodom. Jedna od najpoznatijih
platformi za e-mail marketing ukoliko je poduzecu dovoljno 2.000 adresa pretplatnika, je

Mailchimp koji ¢e biti predstavljen kasnije u radu.

Idu¢e prednosti vezane su uz publiku i slanje e-mail poruka. IstiCu kao prednost
relevantnost jer su korisnici ve¢ upoznati s poduzeéem i proizvodima, a i mogucnost
personaliziranog komuniciranja buduci da je kroz e-mail kampanje vrlo lako moguée prikupiti

podatke o korisnicima.

Jedna od vecih prednosti je analitika. Nakon svake e-mail kampanje moguce je dobiti
podatke o tome koliko je poslanih e-mailova stvarno zavrsilo u pretincu primatelja, koliko njih
je otvoreno, koji dijelovi e-maila su klikani, koliko puta i kada su se akcije dogadale poput klika

na CTA gumb, komentara, recenzija ili proslijedenih e-mailova (Arbona, 2020.).

Daleko je lakSe i jeftinije sastaviti i poslati e-mail listi pretplatnika, nego izraditi, tiskati i

dijeliti po cijelome gradu letak.

Kroz nekoliko istrazivanja, ponavljaju se kao glavne prednosti jednostavnost upotrebe,

niski troskovi, analitika te vrlo jednostavno stvaranje odnosa s klijentima.



U ¢lanku ,The Most Important Advantages and Disadvantages” iznose se jo$ neke od
prednosti. Prednosti su targetiranje korisnika, jednostavna vremenska organizacija kampanja
pomocu raznih alata, isticanje brenda kroz kampanije te stjecanje povjerenja korisnika, brzina
izrade kampanja, komunikacija s korisnicima bilo kada i bilo gdje te moguénosti

automatiziranog slanja.

2.3.2.Nedostaci

Velik je broj prednosti vezano uz upotrebu e-mail marketinga, ali postoje i nedostaci.
Prema istrazivanju koje je objavljeno prosle godine (Foued SABBAGH, 2021.), najvazniji

nedostaci e-mail marketinga su vezani uz prijevare i targetiranje korisnika.

Cesto se dogada da korisnici slu¢ajno zavrse na listi za newsletter te zbog toga dolazi
do brisanja, nezainteresiranosti ili odjave s newslettera. Dogada se i da korisnik ne odabere
odjavu s newslettera, ¢ime rezultati metrika ispadnu loSiji jer takvi korisnici ni ne otvore
newsletter. Jo§ jedna od mogucih situacija je da osoba koja postavlja targetiranje nema
dovoljno znanja ili nije dovoljno proucila cilianu publiku. Ukoliko se targetira korisnike
presiroko, e-mail poruke dolaze do osoba koje nisu zainteresirane i time se troSi novac u
kampanjama te dobivaju loSiji rezultati. Dolazi do jo$ loSijih rezultata ukoliko se targetiraju

korisnici s krivim interesima.

Sto se ti¢e liste, pojavljuju se prekomjerne i nelegalne baze podataka, $to je takoder
jedan od nedostataka i problema. Osim nelegalnih baza podataka, do prijevara dolazi i kada

fiktivna poduzeca Salju e-mail poruke i polazu prava nad poznatim i kvalitetnim proizvodima.

Ova dva glavna nedostatka se mogu rijesiti ili smanijiti. Sto se ti¢e targetiranja, taj
nedostatak se moze smanijiti ukoliko se vrlo detaljno definira ciljna publika. Targetiranje moze
biti prednost ili nedostatak, ovisno o znanju osoba koje izraduju newsletter i sukladno tome,
definiraju publiku. Prijevare su gotovo uvijek moguce, ali ih je zakonski, ali i upozoravanjem

korisnika moguce ograniciti.

2.4. Vrste e-mail marketing kampanja

Kao i ve€ina vrsta marketinga, tako i kod e-mail marketinga postoje razli¢ite podjele,

ovisno o autoru. Jedna od podjela je na idu¢e vrste (Arbona, 2020.) :

e Pozdravna kampanja
e Promotivni e-mail

e Kampanja za posebne prigode



e Automatizirane e-mail kampanje
e Kampanja zahvale

e Standardna newsletter kampanja
e Kampanja podsjetnik

e Kampanja reaktivacije.

U nastavku slijede kratka objadnjenja svake spomenute vrste kampanje.

2.4.1.Pozdravna kampanja

Prva od navedenih je pozdravna kampanja. Prvi korak da korisnik krene dobivati e-mail
poruke, je prihvacanje dodavanja na listu pretplatnika. Kako bi se korisnik osje¢ao posebno,
bitne su pozdravne poruke. Kroz pozdravnu kampanju zapocinje odnos izmedu Korisnika i
poduzeca, upoznavanje i korisnika i poduzeéa. Arbona (2020.) navodi da ova vrsta kampanje
moze sluziti kao poruka dobrodoslice za nove korisnike, pozivanje novih korisnika da zaprate
profile poduzeca na drustvenim mrezama, ali i za upoznavanje korisnika. Pozdravna kampanja
pomaze ostaviti pozitivan prvi dojam u ime vadeg brenda (Hubspot, 2017.). Korisnika se kroz
pozdravni e-mail moze pitati za datum rodenja, Zelje oko ucestalosti primanja e-mailova ili
upitnik kako je korisnik saznao za poduzece. Jos jedan od savjeta koji se navodi je da je kod
pozdravne kampanje bitan ¢imbenik vrijeme. Kako korisnik ne bi zaboravio da se prijavio na
listu ili pomislio da se radi o spam mailu, potrebno je pozdravni e-mail poslati sto prije nakon
korisnikove prijave na listu. Ovakva vrsta kampanje ima iznadprosje¢no visoke stope otvaranja
i interakcije. (Arbona, 2020.)

2.4.2.Promotivni e-mail

Iduca vrsta e-mail kampanije, a ujedno i najéeSc¢a vrsta je promotivni e-mail. Promotivni
e-mail nosi poruku ,Super ponuda za tebe, dragi pretplatni¢e® (Arbona, 2020). Ovakvu vrstu
e-mailova dobivaju svi korisnici koji su se ikad pretplatili na neki newsletter. U e-mailu se
posebno istiCe ponuda, ona moze biti za sve, samo za ¢lanove kluba ili samo za pretplatnike

na newsletter.

Kao $to Maropost navodi u svome blogu, buduci da je ovo najceS¢a vrsta, Cesto izgleda
kao da se poduzeca ne trude, ve¢ 3alju promotivhe e-mail poruke jednu za drugom. Kako bi
pretplatnici bili zainteresirani, bolje opcija od slanja 10 razli€itih promotivnih e-mailova je
stvaranje kampanje koja je na neki nacin progresivna te u kojoj se e-mail poruke nadograduju
jedna na drugu i vode do sljedece (Maropost, 2016.). Na ovaj nacin ¢e rezultati kampanja biti

bolji i donosit Ce viSe transakcija.



Vecina promotivnih e-mailova se sastoji od istih dijelova kao i primjer prikazan na slici

24.6. ne propustite odliénih -22% na gotovo sav asortiman za kupnju iznad 600kn u svim Douglas parfumerijama i na www.douglas.hr! @
Douglas Club <cubgreve seugiss e

Izdvajamo za vas Douglas.hr »

COUGLAS

24.6.

Beauty Y
friday &

Ay

NA DOUGLAS.HR | ‘("!

U DOUGLAS PARFUMERIJAMA L
b\

na gotovo sav asortiman
za kupnju iznad 600 kn

Slika 2: Primjer promotivnog e-maila — 1.dio (Izvor: snimka Douglas e-maila)

U naslovu e-mail poruke navodi se promotivha ponuda/popust. Nakon toga u poruci
slijedi banner koji naglasava promotivhu ponudu. Naslov i banner mogu nositi istu poruku, a
moze biti da je u naslovu ukratko istaknuta ponuda, a na banneru se ispiSu svi detalji vezani
uz ponudu, na primjer, od kada do kada ponuda vrijedi, vrijedi li samo na web shopu ilii u
poslovnicama, koliko iznosi popust, na koje proizvode se odnosi te na koje proizvode/brendove
se ne odnosi. U ovom primjer je na banneru (Slika 2) istaknuto da je popust 24.6, da vrijedi i
na web stranici i u parfumerijama te da popust iznosi 22% na gotovo sav asortiman za kupnju
iznad 600kn. Zadniji dio prikazan je na slici 3. Istaknuti su detalji koje je svakako potrebno

spomenuti korisniku.

~ A
14‘ -
- »
s.’

Popusti se ne kumuliraju i ne vrijede na kupnju poklon bonova.

il 4
’:ff, O

et J * H r~
TS Popust se ne odnosi na brand Chanel.
=

Douglas Beauty Card ¢lanovi imaju dodatne pogodnosti.

“.
. Ya

Slika 3: Primjer promotivnog e-maila - detalji (Izvor: snimka Douglas e-maila)



Na slici 4 nalazi se drugi dio promotivnog e-maila.

\_-+ Douglas
- CALL CENTER

= 0800 1221

Radno vrijeme:

PON - PET
9:00 - 17:00 h
VClS
DOUGLA

® /| b =

tismuu BESPLATNO BESPLATNA DOSTAVA
ZAMATANJE IZNAD 360 kn nuuw mb

Jfo@

Ova poruka nije spam.

Primate je jer ste se prijavili na nasu mailing listu.
Vasu e-mail adresu koristimo iskljucivo da bi vas
obavijestili o dogadanjima na stranici
www.douglas.hr.

Ako ne Zelite primati newsletter, kliknite ovdje.

Slika 4: Primjer promotivnog e-maila - 2.dio (Izvor: snimka Douglas e-maila)

Nakon bannera s promotivnom ponudom vecinom slijede osnovni podaci o poduzec¢u
ili benefiti poput besplatnog uzorka i besplatne dostave iznad 360kn, ikone koje vode na profile
drustvenih mreza te se na kraju e-mail poruke nalazi moguc¢nost odjave s pretplate na

newsletter.

2.4.3.Kampanja za posebne prigode

Kampanja za posebne prigode sli¢i promotivnhom e-mailu. Njome se istiCe ponuda za
posebne prigode. Neke od prigoda za koje Arbona izraduje newslettere su Bozi¢, Dan oCeva,
Dan Zaljubljenih, Crni petak i sl. E-mailovi iz kampanje za posebne prigode su zapravo
promotivni e-mailovi u to¢no odredeno vrijeme (Arbona, 2020.). Kampanja za posebne prigode

vecinom se ne sastoji od jedne e-maila nego njih nekoliko. Na primjer, prvi e-mail je prije
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samog dogadaja i najavljuje skorasnju ponudu. Iduéi e-mail predstavlja samu ponudu i Cestita
blagdan, a posljednji je nakon §to blagdan prode i on moZe pridonijeti budu¢im konverzijama.
(Arbona, 2020.)

Kampanju za posebne prigode potrebno je prilagoditi drzavi za koju se e-mail kampanja
izraduje. Tijekom blagdana dolazi do porasta prihoda, zbog toga je vazno istaknuti se na
vrijeme kampanjom. To se najvise odnosi na poduzeéa koja se bave prodajom. Prema
Nacionalnoj maloprodajnoj federaciji (eng. National Retail Federation), prodaja tijekom
blagdana ¢&ini ¢ak 20% ukupne maloprodaje. Samo u SAD-u tijekom 2016. su blagdanske
prodaje bile vrijedne vise od 84 milijarde dolara. Ovi podaci pokazuju koliko je vazno koristiti
kampanje za posebne prigode. (Maroprost, 2016.) Na slici 5 slijedi primjer e-mail poruke za
posebnu prigodu, tj. Bozié.

& = Bozi¢ dolazi = # Iznenadite svoje najdraze poklonima iz Office Shoesa © inbex «

OFFICE SHOES <nc-replygems.officeshoes.hr> Unsubscrine

* b ne moste vidjeti sike, presiedajte u svom Intermst oregedni!

O F FIC E Novo Popusti Zenska Muska Dijegja

-----

OFFICE O

Bozicna
oONUdO

%5
L
,x
.‘

'

OVA -

-

MOLIMO KONTAKTIRAJTE NAS U SLUCAJU BILO KAKVIH PITANJA

L L - gl

2685 e 271 G e | neim promociems’? Progest nese dhuStvene serice | same e irfeme 0 24m nssim skcushosame

Slika 5: Primjer e-maila za najavu ponude (Izvor: snimka Office Shoes e-maila)
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Ovo je e-mail koji najavljuje posebnu ponudu za blagdan. Iduci e-mail nakon ovakvog
je e-mail u kojem se pretplatniku Cestita Bozi¢, ali ga se i dalje vodi na promotivhu ponudu
(slika 6).

* Ako ne moZete vidjeti slike, pregiedajte u svom Intemet pregiedaiku!

O FFI C 13 Novo Popusti Zenska Muska Dijeja

INOES

Sretan

Sretan i blagoslovljen BoZié¢
Zeli Vam Office Shoes!

MOLIMO KONTAKTIRAJTE NAS U SLUCAJU BILO KAKVIH PITANJA

Zes3 uSe v 0 name | neim promocieme? Prodet neSe druStuene svanice | sezn ne urfeme © =um nssim sicusinos3ms

0000

Slika 6: Primjer e-maila koji predstavlja ponudu (lzvor: snimka Office Shoes e-maila)
2.4.4. Automatizirana e-mail kampanja

Ukoliko se poduzece Zeli obratiti korisniku sa serijom ciljanih, relevantnih poruka, radi
se 0 automatiziranoj e-mail kampaniji (Arbona, 2020.). Automatizirane e-mail kampanje dodaju
korisnike na temelju neke od njihove aktivnosti. Te aktivnosti postaju tzv. okidaci. Okidaci mogu
biti dodavanje proizvoda u koSaricu, obavljanje kupnje, pritisnuli na neki link ili sl. Jedna od

najpoznatijih platformi za e-mail marketing, a ujedno i platforma koja se koristi u Arboni naziva
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se Mailchimp. Kod nje se okidaci dijele u 5 skupina: aktivnosti na razini kampanje, aktivnosti
vezane za listu pretplatnika, aktivnosti iz automatizirane kampanje, e-commerce aktivnosti i
datumske aktivnosti (Arbona, 2020.).

Aktivnosti na razini kampanje su: poslana kampanja, otvorena kampanja, ne-otvorena
kampanja, klik na kampanju, nije kliknuto na kampanju, klik na odredeni link u kampanii.
Aktivnosti vezane uz listu korisnika su: ruéno dodavanje na listu, prijava na newsletter,
korisnikova promjena u odredenom polju, pridruzivanje ili napustanje grupe u publici,
dodavanje tag-a korisniku. Aktivnosti vezane uz automatizirane kampanje ili workflow
aktivnosti su: prethodna automatizirana e-mail poruka poslana, otvorene, ne-otvorena, kliknuta
ili ne-kliknuta te klik na odredeni link u prethodnoj e-mail poruci. E-commerce aktivnosti su
narudzba bilo kojeg proizvoda, narudzba odredenog proizvoda, narudzba proizvoda iz
odredene kategorije, vremensko razdoblje od posljednje kupnje, napustanje kosarice, e-mail
remarketing. Posljednje aktivhosti su datumske aktivnosti. One mogu biti: rodendan, odredeni
datum, datum na koji je korisnik dodan u newsletter listu i ponavljajuéi datum. (Mailchimp, bez
dat.)

Velik je broj aktivnosti koje su obuhvacéene te olakSavaju organizaciju e-mail kampanja.
Dakle, automatizirane e-mail kampanje funkcioniraju na nacin da postoje e-mail poruke koji se
Salju pri odredenoj aktivnosti. Na primjer, korisnik je pri dodavanju u newsletter listu ispunio
formu u koju je upisao datum rodenja. Poduzece kreira automatiziranu e-mail kampanju koja
korisniku Salje odredeni personalizirani e-mail to¢no na taj datum. Datum je u ovome slucaju

okida¢. Na isti nacin funkcionira kada su okidaci slanje, klik, otvaranje i sl.

2.4.5.Kampanja zahvale

Iduca vrsta kampanje nije uCestala kao prethodne dvije. Bitna razlika izmedu kampanje
za posebne prigode i kampanje zahvale je Sto je kampanji za posebne prigode cilj direktna
prodaja, a kod kampanje zahvale to nije slu€aj (Arbona, 2020.). Primjer za kampanju zahvale
moze biti iduci:

e Korisnik je na web stranici kupio pecénicu

e Prvi e-mail: e-mail u kojem se direktno zahvaljuje korisniku na kupniji

¢ Drugi e-mail: e-mail koji upoznaje korisnika s prednostima pecnice, posebnim
programima i sl.

e Treci e-mail: e-mail koji ukljuuje savjete o odrzavanju peénice

o Cetvrti e-mail: e-mail s nekoliko recepata
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Kroz ovakve automatizirane e-mail poruke daje se do znanja korisniku da je poduzecu bitan.
lako ovoj vrsti kampanje nije cilj direktna prodaja, ona svakako pridonosi prodaji i stvaranju
lojalnih kupaca.

2.4.6.Standardna newsletter kampanja

Standardna newsletter kampanja tehnicki nije kampanja, a razlog je to $to moze ici
beskonacno dugo (Arbona, 2020.). U Arboninom e-booku (2020.) navode iduce karakteristike
newsletter kampanije:

¢ Newsletter je pametni e-mail

e Ukoliko je kvalitetno izraden, newsletter neée izgledati kao prodajni letak, ve¢
kao e-mail kojim korisnik dobiva informacije o novostima vezano uz
proizvode/usluge, edukaciju i sl.

e Pravilno izraden newsletter donosi dobre rezultate (npr. koli¢ina prodanih
proizvoda) bez obzira o kakvom proizvodu se radi

e Mogu biti specijalizirane za uske grupe korisnika ili za Siroku masu.

S obzirom na sve karakteristike newslettera, on se moze koristiti ukoliko poduzeée za cilj ima
neki od iducih ciljeva (Hubspot, 2017.): privu¢i potencijalne kupce i promet na web stranici,
odrzavati odnose s kupcima, bolje kvalificirati potencijalne kupce i sklopiti vise poslova (npr.

ostvariti viSe prodaja ili upita). Za ostvarenje ovih cilieva izradeni newsletter mora biti kvalitetan.

2.4.7.Kampanja podsjetnik

Kao $to sam naziv govori, radi se o e-mail kampanjama koje podsjecéaju korisnika. Ovo
je Cesta vrsta e-mail kampanja u danasnje vrijeme. Nakon $to korisnik doda neki proizvod u
koSaricu i ne obavi kupnju; bez obzira u kojem koraku odustane; pokrece se e-mail podsjetnik.
Ovo je takoder pametna automatizirana kampanja buduci da se pokre¢e na okida¢ (Arbona,
2020.). E-mail poruka iz kampanje podsjetnik nosi poruku ,Hej! Zaboravili ste ,ovo® u kosarici.*
(Arbona, 2020.).

Kroz ovakvu kampanju potice se korisnika na kupnju. Ovu vrstu e-mail kampanje
gotovo uvijek koriste poduzeca koja imaju web shop te samim time mogu postaviti okida¢ koji
¢e pratiti je li korisnik dodao proizvod u kosSaricu i napustio koSaricu. Kampanje podsjetnik i
pozdravne kampanje obi¢no imaju znatno vecée stope otvaranja i konverzije te bi se zbog toga
trebale implementirati kod svih poduzeca, a posebno kod poc¢etnika (Maropost, 2016.). Primjer

ovakvog e-maila prikazan je na slici 7:
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Nesto ste zaboravili? & D inbexx

OFFICE SHOES <no-replyZems officeshoss hrs

tome v

* A ne moete vidjeti sike, presiedsjte u svom Interet pregiednik!

OFFICE

Novo Popusti Zenska Muska Djecja

Pozdrav Saral

Izgleda da ste zaboravill odican model u koSarici. Samo podsjetnik prie nego $io
se rasproda. Vrae nam se i zavrsie svoju narudzbu

Zavrsi kupovinu >

Slika 7: Primjer e-maila podsjetnika (Izvor: snimka Office Shoes e-maila)

2.4.8.Kampanja reaktivacije

Posljednja, ali ne manja bitha vrsta e-mail marketinga je kampanja reaktivacije. Ova
vrsta ima za cilj aktivaciju neaktivnih korisnika s mailing liste poduzeéa (Arbona, 2020.).
Ponekad se dogodi da pretplatnik s vremenom prestane otvarati e-mailove, a ne obavi odjavu
newslettera. Moze doci i do toga da je pretplatnik promijenio e-mail adresu. Zbog toga su bitne
kampanije reaktivacije. One mogu sluziti za reaktivaciju neaktivnih pretplatnika, ali i kao pomo¢
pri éis¢enju liste od neaktivnih e-mailova (Arbona, 2020.). Ciséenjem liste dobiva se kvalitetnija
lista pretplatnika, a samim time i bolji rezultati kampanja. Metrike su znatno bolje ukoliko su
korisnici aktivniji. JoS jedan od razloga za €iS¢enjem liste je to Sto pruzatelj internetskih usluga
- ISP (eng. Internet Service Provider) moze prepoznati e-mailove poduzeéa kao spam e-
mailove ukoliko se dogodi visoka stopa neotvaranja e-mailova. 1z svega navedenog primjecuju

se prednosti upotrebe ove vrste e-mail kampanja.
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O vazZnosti kampanja reaktivacije govori podatak da je prema istraZivanju koju je proveo
Salesforce, 63% marketinskih stru€njaka reklo da su kampanje reaktivacije vrlo u€inkovite. Taj
podatak potvrduje i istrazivanje koje je proveo Return Path. Prema tom istrazivanju, 45%
primatelja koji su primili e-mail poruku ovog tipa Cita sljedece poruke. (Essence of email, bez
dat.)

2.5. Primjena e-mail marketinga

S obzirom na rast popularnosti e-mail marketinga kroz godine, primjena je sve Sira. Kao
Sto je navedeno u prethodnim poglavljima, razni ciljevi se mogu ostvariti pomoc¢u ove vrste
marketinga. Zbog svega navedenog, e-mail marketing je i dalje popularan te ga vecina ozbiljnih
poduzeca upotrebljava u svojoj strategiji oglaSavanja. E-mail marketing nije fokusiran samo na
jedno podrucje, ve¢ se primjenjuje u raznim podrucjima poput IT industrije, hotelijerstva,

poljoprivrede, telekoma, online prodaje.

Jedna od novosti koja se razvila kroz godine, a veé¢ je spomenuta ranije, je
automatiziranost. Cak 51% poduzeéa koristi automatizirane e-mail kampanje. Najveée
prednosti upotrebe automatiziranih e-mail marketindkih kampanja su: usteda vremena,
stvaranje potencijalnih klijenata, veci prihod, zadrzavanje kupaca, praéenje marketinskih
kampanija i skracivanje prodajnog ciklusa. (Holovach, 2022.). Kao jedan od nedostataka e-mail
marketinga navedeno je targetiranje, a ¢ak 68.5% ispitanika u istrazivanju vjeruje da je
automatizacijom poboljSano targetiranje korisnika. Jo$ jedna od prednosti upotrebe

automatiziranosti je to $to se moze koristiti za sve vrste e-mail kampanja.

Osim automatiziranih e-mail kampanja, bitno je spomenuti i platforme za e-mail
marketing. Pomodu platformi izraduju se same e-mail kampanje i upravlja se njima. Kroz
platforme znatno se olakS$ava proces izrade, targetiranja korisnika, automatiziranosti kampanja

itd. U idu¢em poglavlju detaljno ¢e biti predstavljene platforme za e-mail marketing.
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3. Platforme za e-mail marketing

U danasnje vrijeme teSko je zamisliti vodenje e-mail marketing kampanja bez upotrebe
platformi. Platforme za e-mail marketing sluze za izradu, slanje, testiranje, optimiziranje i
analiziranje o e-mail marketing kampanjama. Poznate su jo$ pod nazivima e-mail marketing

alat, e-mail marketing usluga, e-mail marketing software i ESP (eng. email service provider).

Dosta ljudi se pita Cemu sluze platforme za e-mail marketing kada ve¢ postoje ISP-ovi
(eng. Internet Service Providers) kao $to su Gmail, Outlook i sl. Oni su dizajnirani za osobnu
upotrebu, a ne za masovno slanje e-mail poruka kao &to je to kod e-mail marketinga. Problemi
s kojima se poduzeéa susrecu kada koriste njih umjesto platformi za e-mail marketing su
ograniCena propusnost, dizajn i mogucnost isporuke e-mail poruka. Najveci problem je Sto filtri
za nezeljeni postu vrlo lako prepoznaju masovno slanje i zatim onemoguce racun korisnika
zbog sumnjive aktivnosti. (Harper, 2022.) Do takvih problema ne dolazi ako se koriste
platforme za e-mail marketing i time se poduzecima znacajno olak§ava mogucénost dopiranja

do svojih potencijalnih kupaca.

Na trziStu postoje stotine platformi za e-mail marketing, od onih koje su besplatne pa
do onih koje se plac¢aju. Postoji nekoliko stavki koje se poduzece mora zapitati pri dono$enju
odluke koju platformu izabrati. Prva od njih je budzet. Ako je budzet ogranien, preporuka je
da poduzece krene od besplatnih ili jeftinijih platformi. Iduc¢e pitanje odnosi se na vrstu e-
mailova koje poduzece planira slati i ucestalost slanja. Kod odabira platformi postoji
ograniCenost oko broja slanja e-mail poruka. Osim ucestalosti, vazna stavka je i broj
pretplatnika na listi za newsletter. Prilikom izrade newslettera, bitan je dizajn samih e-mail
poruka. Ukoliko poduzeée nema stru¢njaka za dizajn, preporuka je izabrati platformu s drag-
and-drop moguénoscéu i velikim izborom predlozaka, a ukoliko u poduzecu postoji stru¢njak
koji voli programirati e-mail poruku od nule, preporuka je izabrati platformu s HTML editorom.
Ve¢ ranije su spomenute automatizirane e-mail kampanje. Nemaju sve platforme jednake
mogucénosti za automatiziranost, stoga je potrebno usporediti koje mogucnosti su poduzecu
potrebne. Isto tako, spomenuto je targetiranje publike. Razli¢ite platforme nude razliite

mogucénosti za segmentaciju. (Harper, 2022.)

Osim svega navedenog, pri odabiru platforme za e-mail marketing neophodno je uzeti
u obzir buduée potrebe. Platforme imaju razne ograniCenosti, a potrebe poduzecéa u vecini
sluajeva rastu. Stoga je potrebno napraviti okviran plan i prouciti moze li odabrani sustav

zadovoljiti buduce potrebe.
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Poduzeéa mogu birati izmedu besplatnih i platformi koje se placaju, ali mogu birati i
Zele li sami upravljati e-mail marketingom (eng. in-house) ili ¢e placati neko poduzece koje ¢e
im upravljati e-mail marketingom (eng. outsourcing). Oba nacina imaju svoje prednosti i

nedostatke koji su prikazani u tablici 1:

Tablica 1: Usporedba in-house i outsourcing (lzvor: vlastita izrada prema Digital Boost,

2020.)
In-house Outsourcing
Prednosti e Isplativost e Pristup Sirokom rasponu
e Kontrola marketinskih stru€njaka
e Tim koji poznaje vrijednosti i e Fiksni mjesecni troSak
brend e Pouzdana platforma
e Tim s punim radnim e Jeftinije od izgradnje tima za e-
vremenom mail marketing
Nedostaci e Vrijeme ¢ Nedostatak kontrole
e Visoki troSkovi angaziranja ¢ Rizik odabira poduzeéa
marketinskih struénjaka

Outsourcing poduze¢a mogu razviti za poduzece marketinSku strategiju koja bi
odgovarala ciljevima poduzeca, kreirati i dizajnirati e-mail poruke, koristiti svoje tehnike i
analize kako bi poboljSali doseg, engagement i ROIl. Takva suradnja rezultira stalnim
naknadama ili fiksnim mjesecnim troSkom. Jeftinije je od izgradnje marketinskog tima, ali
manja je kontrola nad cijelim procesom. Posljednji nedostatak je rizik odabira poduzeca.
Postoji moguénost da odabrano outsourcing poduzeée nece odgovarati politici i funkcioniranju

samog poduzecda.

In-house upravljanje e-mail marketingom je isplativo i pruza potpunu kontrolu nad
cijelim procesom. Jo$ jedna od prednosti je da unutar poduzeéa tim poznaje vrijednosti i sami
brend bolje nego neko outsourcing poduzece. Samim time pri izradi kampanja, pojacavaju se
poslovne vrijednosti i vjerojatnost da ¢e se u izradi koristiti prave vrijednosti. Ukoliko unutar
poduzeéa ve¢ postoji marketinski tim, prednost je $to mogu uklopiti e-mail marketing u
marketinski plan. Nedostaci vezani uz in-house upravljanje e-mail marketingom su to sto je
dugotrajan i skup proces ukoliko u poduzeéu ne postoje ni marketinski tim ni marketinski

struénjaci u podrucju e-mail marketinga.

Oba nacina imaju veci broj prednosti nego nedostataka i svako poduzece bi zasebno

trebalo odabrati koji nacin vise odgovara potrebama i mogucnostima poslovanja.
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3.1. Najpoznatije platforme

Kao $to je prethodno objasnjeno, platforme se mogu usporedivati na razne nadcine.
Investopedia je provela testiranje uzimajuéi u obzir cijenu, jednostavnost upotrebe,
funkcionalnost i jo§ nekoliko karakteristika kako bi dosli do zakljuCaka koje su platforme
najbolje prematome. Testiranje je provedeno na 12 platformi za e-mail marketing, a u nastavku
¢e biti izdvojeno 6 najboljih prema kategorijama. Prilikom testiranja prednost je dana

platformama koje su besplatne ili koje imaju besplatnu probnu verziju.
U tablici 2 nalaze se rezultati testiranja prema kategorijama.

Tablica 2: Najbolje e-mail marketing platforme prema kategorijama (Izvor: vlastita izrada
prema https://www.investopedia.com/best-email-marketing-software-5088645#toc-best-
overall-mailchimp)

Kategorija Platforma
Najbolja ukupno Mailchimp
Najbolja za automatizaciju ActiveCampaign
Najlak$a za koristenje MailerLite
Najbolji marketinski paket (all-in-one) Hubspot
Najpristupacnija Moosend
Najbolja za e-commerce Drip

Navedene platforme biti ée opisane u nastavku poglavlja; kao i njihove prednosti i nedostaci.

3.1.1.Mailchimp

Platforma za e-mail marketing koja je sveukupno najbolja je Mailchimp. Mailchimp je
ujedno i najpoznatija platforma u svijetu marketinga. U testiranju su procijenili da je sveukupno
najbolja jer ima znacajke koje su potrebne vecini poduzecéa, a uz to nije previse komplicirana
ni zbunjujuca za upotrebu. Pomocu ove platforme poduze¢a mogu zakazati kampanje, odraditi
A/B testiranje, dobiti izvjeS¢a o stopi otvaranja, stopi klikanja, stopi otkazivanja pretplate i
mnoge druge. Uz sve nabrojeno, ima najizdasnije moguénosti za besplatnu verziju u usporedbi

sa svima ostalima. (Aland, 2021.)

Kroz testiranje su izdvojene prednosti i nedostaci svake platforme. Prva od prednosti

Mailchimp platforme je besplatan plan (eng. free-forever plan) za do 2.000 pretplatnika i do
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10.000 poslanih e-mail poruka mjesecno. Jednostavan je izradu i prilagodbu kampanja. Kod
optimizacije kampanja bitne su analize i izvje$¢a, a Mailchimp ima jasna izvje$¢a. Posljednja

prednost je §to ima mogucnost integracije sa stotinama softverskih platformi.

Nedostatak Mailchimp platforme je 3to je skupa za vece liste pretplatnika. Ostali
nedostaci su vrlo ograniCena telefonska podrSka i to Sto nije namijenjen naprednim

marketinskim timovima. (Aland, 2021.)

3.1.2.ActiveCampaign

ActiveCampaign platforma je najbolja platforma za automatizaciju jer ima stotine
unaprijed izgradenih automatizacija koje pomazu personalizirati kampanje za svaku skupinu
pretplatnika. Sucelje platforme je jednostavno i intuitivno za koristenje. Uz to, imaju odli¢no
razvijen sustav za pomo¢. Na cijeloj platformi postoje vodi€i za pomoc¢, a i korisnika podrska

je brzai prijateljska.

Osim ve¢ spomenutih unaprijed izgradenih automatizacija koje pojednostavljuju
interakciju s korisnicima i odlicne korisniCke podrske, ActiveCampaign ima jo§ nekoliko
prednosti upotrebe. Sve razine planova ukljucuju usluge migracije i implementacije podataka,
CRM s ukljuéenom automatizacijom je besplatan na ograni¢eno vrijeme i ima vise od 850

integracija s najpopularnijim softverima.

lako ima velik broj unaprijed izgradenih automatizacija, krivulja u¢enja moze biti izazov.
Lite plan koji je najjeftiniji je vrlo ograni€en i uklju€uje brendiranje ActiveCampaign. Pocevsi od
Lite plana, planovi nadalje brzo poskupljuju s porastom broja pretplatnika. Platforma ima
besplatan period od 14 dana, a nakon toga se mora odabrati jedan od ponudena Cetiri plana.
(Aland, 2021.)

3.1.3.MailerLite

Platforma koja je najlak$a za koristenje je MailerLite. Do takve odluke u testiranju je
doSlo zbog sucelja platforme. Ima drag-and-drop sucelje koje stvaranje dizajna &ini brzim,
intuitivnim i zabavnim. Misija cijelog poduzeéa je jednostavnost te stoga platforma ima dist i

pojednostavljen izgled.

Osim jednostavnog drag-and-drop sucelja, MailerLite ima prednosti poput besplatne
verzije do 1.000 pretplatnika i 12.000 poslanih e-mail poruka, e-mail korisni¢ku podrsku i velik
broj predlozaka. Ukoliko je poduzecu potrebna verzija s viSe pretplatnika, postoji moguénost

za plac¢anjem. Planovi su postavljeni prema broju korisnika.
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Nedostaci ove platforme su: ne ukljuCuje CRM funkcije, ograni¢enost integracija te to
8to je potrebno navesti jako puno podataka o poduzecu kako bi se uopée otvorio raéun. (Aland,
2021))

3.1.4.Hubspot

Hubspot je najbolji marketinski all-in-one paket zbog svojih sjajnih alata i izvije$¢a za
sve marketin§ke kampanje na raznim kanalima. To ukljuéuje web stranicu, drustvene mreze,
e-mail marketing i ostale kanale. Ima moguénost pohrane svih kontakt podataka s
Hubspotovim CRM-om. Ovu platformu ¢ini vrhunskom to Sto mozZe upravljati e-mailom,
objavama na drudtvenim mrezama i blogovima; svime 3to je potrebno za uspjeSan digitalni

marketing.

Osim toga $to je odli¢an all-in-one paket, Hubspot ima karticu stanja koja pomaze u
odrzavanije stope isporucivosti, pla¢anje samo kontakata kojima poduzece reklamira, pracenje

potencijalnih klijenata tijekom njihovog kupovnog puta te korisne online treninge.

Uz sve nabrojene prednosti, Hubspot ima i nekoliko nedostataka. Nema besplatnu
verziju, a ni jeftini plan. Buduéi da je all-in-one paket, Hubspot nije za poduzeca koja striktno

traze platformu za e-mail marketing. (Aland, 2021.)

3.1.5.Moosend

Platforma koja je u testiranju ispala najpristupacnija je Moosend. Prvi od razloga zasto
je najpristupacnija platforma je to §to su planovi Moosend jeftiniji od vecine na trziStu. Osim
toga, placanje se moze vrSiti prema broju pretplatnika ili prema broju poslanih e-mail poruka;
ovisno o tome $to je za poduzece jeftinije. Alati koje platforma nudi su jednostavni za koristenje

i olakSavaju slanje e-mail poruka.

Najvecéa prednost ove platforme je cijena. Uz cijenu, prednost je jo§ jednostavnost
prilagodbe. Unutar platforme nalazi se velik broj predlozaka koje je lako prilagoditi ili koristiti

vec gotove.

Nedostaci upotrebe ove platforme su to $to ne postoji moguénost slanja e-mail poruka
s poznatih Gmail ili Hotmail adresa. Njegovo sucelje je manje sofisticirano u usporedbi s

drugima i integracije su ograni¢ene. (Aland, 2021.)

3.1.6.Drip

Drip je najbolja platforma za e-commerce poduzecCa. Razlog tome su njegovi

sofisticirani radni procesi u kombinaciji s naprednom segmentacijom publike. Takva
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kombinacija znaci da pretplatnici primaju personalizirane e-mail poruke potaknute njihovim
kupovnim ponaSanjem na web-lokaciji poduzeca i primaju pravodobne follow-up poruke na
temelju naCina na koji komuniciraju s obzirom na primljene e-mail poruke. Buduci da je
orijentiran na e-commerce, dizajniran je za poboljSanje korisni¢kog iskustva za kupce i ima

jako dobru korisni¢ku podrsku.

Dakle, njegove prednosti su korisni¢ka podrSka, segmentacija publike, jednostavnost

postavljanja i koriStenja te jednostavne i snazne kampanje.

lako ima odliénu korisni¢ku podrdku, ona je ujedno i nedostatak. KorisniCka podrska je
dostupna samo radnim danima, u vremenskom razdoblju od 9 do 17 sati. Drip platformi
nedostaje nekoliko klju€nih integracija i nema drag-and-drop moguénost za dizajniranje

predlozaka.
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4.Procjena kvalitete programskih proizvoda

4.1. Kvaliteta programskih proizvoda

Kvaliteta je pojam koji je teSko definirati. Postoji jako puno definicija i razli€itih pristupa
za pojam kvalitete. Jedan od pristupa je pristup temeljen na korisniku (eng. user-based
approach) koji uklju€uje ekonomiju, marketing i operativno upravljanje. Prema tom pristupu,
definicija kvalitete glasi: ,Kvaliteta je stupanj do kojeg odredeni proizvod zadovoljava Zelje
odredenog potro$aca“(Garvin, 1984.). Buduc¢i da ¢e se u ovom radu usporedivati nekoliko
platformi od strane nekoliko korisnika i ispitivati njihovo zadovoljstvo prema odredenim

metrikama, ova definicija odgovara.

Procjena kvalitete proizvoda je sistematsko ispitivanje stupnja u kojem je neki entitet
sposoban ispuniti postavljene, tj. specificirane zahtjeve (ISO/IEC 9126-1). Procjena se moze
provoditi na razne nacine i prema raznim karakteristikama. Garvin izdvaja osam dimenzija koje
mogu sluziti kao okvir (eng. framework) za razmisljanje o osnovnim elementima kvalitete

proizvoda (Garvin, 1984.):

izvedba (eng. performance)
. znacajke (eng. features)

pouzdanost (eng. reliability)

1
2
3
4. uskladenost (eng. conformance)
5. trajnost (eng. durability)

6. usluznost (eng. serviceability)

7. estetika (eng. aesthetics)

8

percipirana kvaliteta (eng. perceived quality).

Ove dimenzije mogu biti univerzalne za procjenu kvalitete razli¢itih proizvoda;
uklju€ujuci programske proizvode. Svaka od ovih dimenzija je zasebna i ne ovise jedna o
drugoj.

Prije same procjene kvalitete, potrebno je izabrati odgovaraju¢i model kvalitete.
Vec¢inom se modeli kvalitete postavljaju hijerarhijski; dijele se na karakteristike,
potkarakteristike i metrike. Najpoznatiji modeli kvalitete programskih proizvoda su McCall-ov
model i Boehm-ov model koji su nastali istrazivanjima vezanima uz kvalitetu. Modeli su se
nadogradivali i mijenjali buduci da su u ranim modelima atributi kvalitete bili uvelike temeljeni
na stajaliStu dizajnera, a nisu bila uklju€ena stajalista kao Sto su korisnik i poduzece koje razvija
softver. (Lysne, 2018.)
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lako su oba modela hijerarhijska, nisu potpuno isti. McCall-ov model se sastoji od tri
aspekta kvalitete softverskog proizvoda: revizija (eng. product revision), tranzicija (eng.
product transition) i izvrSavanje (eng. product operations). Revizija se odnosi na sposobnost
mijenjanja, tranzicija na prilagodljivost novim okolinama, a izvrSavanje na radne karakteristike.
Boehm-ov model zapocinje od tri karakteristike najviSe razine s aspekta kupca, a to su: as-is
korisnost (eng. as-is utility), moguénost odrzavanja (eng. maintainability) i prenosivost (eng.
portability). As-is korisnost odgovara na pitanje koliko ga dobro mogu koristiti takav kakav jest,
mogucnost odrzavanja na pitanje koliko ga je lako razumijeti, mijenjati i nanovo testirati, a
prenosivost na pitanje mogu li ga i dalje koristiti ako promijenim okolinu. (Kirini¢, TC2, 2022.)
Revizija bi se mogla poistovjetiti sa moguénodéu odrzavanja, tranzicija sa prenosivosti, a
izvrSavanje s as-is korisnod¢u. Oba modela imaju dodatne razine karakteristika po kojima se
razlikuju. Kako bi se provelo mjerenje tih karakteristika, potrebne su metrike, a metrike su

definirane u razli¢itim normama koje pomazu u ispitivanju kvalitete.

4.2. Norme u podruéju procjene kvalitete programskih

proizvoda

Mnoge organizacije diliem svijeta razvijaju i implementiraju razli€ite standarde kako bi
poboljSale potrebe kvalitete softverskih proizvoda. Standardi ili norme mogu biti koriStene za

poboljSanje proizvoda, ispitivanje kvalitete, usporedbu s konkurentskim proizvodom i sl.

Neki od najpoznatijih i Siroko koriStenih normi za osiguranje kvalitete i testiranje

proizvoda su:

e ISO/IEC 9126,

e |SO/IEC 9241-11,

e |ISO/IEC 25000:2005 i

e ISO/IEC 12119. (Tutorialspoint, bez dat.)

Postoji jo§ mnogo normi koji se koriste; ovisno o vrsti proizvoda i svrsi upotrebe. Velik
broj hrvatskih IT poduzeca koriste norme u svakodnevnom radu u svrhu poboljSanja kvalitete.
Upotreba normi moze biti velika prednost na trziStu. BariSi¢ i Rafaj s visokog ucilista Algebra
su 2014. proveli istraZzivanje kojem je cilj bio istraziti i prikazati u kolikoj mjeri se koriStenje
naj¢eS¢e upotrebljavanih 14 IT normi i dobrih praksi istiCe na internetskim stranicama 100
hrvatskih IT poduzeca u svrhu promocije tvrtke, odnosno u svrhu isticanja konkurentske
prednosti koja se dobiva organizacijom, radom i upravljanjem projektima u skladu s njima.

Istrazivanje je odradeno temeljitim pregledom internetskih stranica te evidentiranjem u
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Microsoft Excel radnoj knjizi ukoliko se na bilo koji na€in spominje neka od normi. Nakon toga
su podaci obradeni matematiCkim i statistickim metodama te su prikazani rezultati. Od 100
ispitanih poduzeca, 42 poduzecéa spominju jednu ili viSe njih na internetskim stranicama. Od
14 normi i dobrih praksi samo njih 6 se spominje na internetskoj stranici barem jednog
poduzeca, dok se ostale ne spominju niti jednom bez obzira na njihovu vaznost u IT industriji.
Na Slici 8 prikazan je graf s udjelom normi i dobrih praksi. Vidljivo je da je najzastupljenija
norma je 1ISO 9001 koju spominje &ak 40 poduzeéa, a nakon nje ISO 27001. (Barisi¢, Rafaj,
2014.))

Udio normi i dobrih praksi

= |1SO 9001

| SO 14001

= ISO 27001

| SO 20000
mITi

B CMM/CMMI

Slika 8: Udio normi i dobrih praksi (Izvor: Barisi¢, Rafaj, 2014.)

Zaklju€ak istrazivanja je da iako hrvatska IT poduzeéa koriste norme i dobre prakse u
svome radu, ne shvacaju to kao konkurentsku prednost. Na hrvatskom trzistu se poduzeca
moraju osvijestiti o vaznosti upotrebe ovih normi i dobrih praksi za kvalitetu poslovanja i

proizvoda.

U nastavku ovog poglavlja slijedi opis dvije norme koje e biti koristene u ovom radu

za usporedbu programskih proizvoda.

4.2.1.1SO/IEC 14598

Prva od normi koja ¢e biti koriStena za izradu ovog rada je ISO/IEC 14598. Prema ovoj
normi biti ¢e strukturiran prakti¢ni dio rada. Prakti¢ni dio rada predstavlja izvjeStaj o provedenoj

procjeni i mora biti u skladu s koracima norme.

U razdoblju od 1998. do 2001. godine nastaje norma ISO/IEC 14598 u 6 dijelova.
Glavna podjela je na Information technology — Software product evaluation i Software

25



engineering — Product evaluation. Za potrebe ovog rada biti ¢e koristen ISO/IEC 14598-1. On

predstavlja uvod u ostale dijelove, daje njihov pregled i povezanost s modelom kvalitete norme

ISO/IEC 9126. U prvom dijelu se definiraju tehnicki pojmovi koji se koriste u ostalim dijelovima,

sadrzi opcCe zahtjeve za specifikaciju i procjenu kvalitete programskog proizvoda i razjasnjava

oshovne koncepte. ISO/IEC 14598-1 €ini okvir za procjenu kvalitete svih tipova proizvoda te

utvrduje zahtjeve za metode mjerenja i procjene programskih proizvoda. (Kirini¢, 2022.)

Izmedu ostalog, u ISO/IEC 14598-1 su specificirani koraci procjene prikazani u

nastavku (ISO/IEC 14598-1):

Postavljanje namjene procjene

Oblikovanje procjene

Postavljanje zahtjeva |7 e .
procjene L |dentificiranje tipa proizvoda
Specificiranje modela kvalitete
(Odabir metrika
Specificiranje |7 o ) ) )
procjene L Postavljanje razina ocjena za metrike

Postavljanje kriterija za procjenu

Specificiranje modela kvalitete

Obavljanje mjerenja

lzvodenje procjene

Usporedba s kriterijima

Slika 9: Koraci procesa procjene (lzvor: viastita izrada prema ISO/IEC 14598-1)

;
i

(Priocjena rezultata
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,Osnovni su koraci procjene:

1. Postavljanje zahtjeva procjene unutar kojeg se postavlja namjena
procjene, identificiraju tipovi proizvoda i specificira model kvalitete na temelju norme
ISO/IEC 9126-1 (karakteristike kvalitete);

2. Specificiranje procjene unutar kojeg se odabiru metrike definirane
normama ISO/IEC 9126-2 (eksterne metrike) i ISO/IEC 9126-2 (interne metrike),
postavljaju razine procjene za metrike i kriterije ocjene;

3. Oblikovanje procjene unutar kojeg se izraduje plan procjene i

4, Izvodenje procjene unutar kojeg se obavljaju mjerenja, usporeduju s
kriterijima i daje (pr)ocjena rezultata “ (Kirini¢, 2022.)

4.2.2.1SO/IEC 9126

Norma koja ¢e se najvise koristiti u radu je ISO/IEC 9126. Norma ISO/IEC 9126 opisuje
model kvalitete softvera koji kvalitetu softvera kategorizira u Sest karakteristika koji su dalje
podijeljeni na potkarakteristike. Ova norma razvijena je kako bi se pruzila sveobuhvatna
specifikacija i model ocjenjivanja kvalitete softverskog proizvoda. Norma ¢e se koristiti za

izradu modela kvalitete te sukladno tome, odabir metrika.

ISO/IEC 9126 podijeljen je u 4 dijela kao Sto je prikazano na slici 10:

Dijelovi ISO/IEC
9126

Kvaliteta u
koristenju

Model kvalitete Eksterne metrike Interne metrike

Slika 10: Dijelovi norme ISO/IEC 9126 (lzvor: vlastita izrada prema ISO/IEC 9126-1)
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Sukladno slici, u ISO/IEC 9126-1 definirani su pojmovi vezane uz znacCajke kvalitete
softvera i nacCine na koje se ta svojstva rasc¢lanjuju na potkarakteristike, tj. definiran je sam
model kvalitete. Buduci da ISO/IEC 9126-1 ne opisuje nacin mjerenja opisanih karakteristika,
to se nalazi u ostalim dijelovima. ISO/IEC 9126-2 definira vanjske metrike (eng. external) koje
se koriste za mjerenja karakteristika i potkarakteristika koje su identificirane u 1. dijelu, a
ISO/IEC 9126-3 definira unutarnje metrike (eng. internal). Posljedn;ji dio je ISO/IEC 9126-4 u
kojem se definiraju metrike kvalitete u koristenju za mjerenja karakteristika i potkarakteristika

takoder definiranih u 1. dijelu.

4.2.3.Povezanost izmedu ISO/IEC 14598 i ISO/IEC 9126

Prethodno su opisane obje norme i na koji nacin ¢e se upotrijebiti u prakticnom dijelu
ovog rada. Kao dio standarda ISO/IEC 1926, organizacija ISO isporucila je seriju ISO 14598
standarda za procjenu softverskih proizvoda, kao i smjernice za ISO 1926 standardnu
iskoristenost. Dakle, ISO/IEC 9126 definira op¢i cilf modela kvalitete, kriterije kvalitete i daje
primjere metrika za ISO/IEC 14598.

Na slici 11. prikazana je povezanost izmedu ove dvije norme. Kao $to je vidljivo,
standard ISO/IEC 14598-1 pokriva cijeli proces evaluacije softverskog proizvoda u smislu
pristupa evaluaciji, a proces je podrzan modelom kvalitete koji je definiran standardom ISO

9126-1 koiji se tiCe kriterija koje treba vrednovati u procesu evaluacije. (Nowicki, 2015.)

lako su ove norme odvojene, za usporedbu i procjenu kvalitete programskih proizvoda
potrebne su obje. Kroz prakti¢ni dio za sadrzaj koriStena je norma ISO/IEC 14598, a za

definiranje modela kvalitete, opis i provedbu mjerenja norma ISO/IEC 9126.
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environment

Evaluation
process

Effect of the

Evaluation Evaluation
support process use mefrics
14508-2 14598-3 |
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—— 114598-4 |
| 14598-5 |

Slika 11: Povezanost izmedu ISO/IEC 14598 i ISO/IEC 9126 (Izvor: ISO/IEC 9126-1)



5.Usporedba (procjena) odabranih platformi za e-

mail marketing

5.1. Zahtjevi procjene

5.1.1.Namjena procjene

Namjena procjene je kroz usporedbu karakteristika platformi za e-mail marketing otkriti
koji je od izabranih najprikladniji za upotrebu. Usporedivati ée se tri platforme za e-mail

marketing koje ¢e biti opisane u nastavku.

5.1.2.Tipovi proizvoda koji se procjenjuju

Za usporedbu su odabrane tri platforme za e-mail marketing uz pomo¢ marketinskih
stru€njaka iz agencije Arbona. Radi se o tri platforme koje su oni koristili u svome radu. Neke
od njih su i najpopularnije platforme prema razli€itim internetskim izvorima. Prva preporuka je
Mailchimp koji je jedna od najpoznatijih platformi. Idu¢a je Sendinblue koja je prema misljenju
marketin§kog struénjaka jako dobra alternativa Mailchimpu. Posljednja izabrana platforma je
SendGrid. Kroz ostatak rada ¢e se analizirati i usporedivati njihove moguénosti, cijena i ostali

kriteriji koji ¢e biti definirani u nastavku. Mailchimp platforma je opisana u potpoglavlju 3.1.1.

Sto se tiSe preostale dvije platforme; Sendinblue i SendGrid, kada je u pitanju e-mail
marketing, one nude slicne znacajke, ukljuCuju¢i alate za dizajn, segmentaciju i
personalizaciju. Ako se ide detaljnije usporedivati, Sendinblue nudi viSe bez dodatnih troskova.
Na primjer, u besplatnoj verziji, Sendinblue omogucuje slanje do 300 e-mail poruka dnevno
Sto je 9000 mjesetno s neograniCenim brojem primatelja, a SendGrid omogucuje 6000
besplatnih e-mail poruka mjese¢no, ali za do maksimalno 2000 primatelja. Svi planovi od
platforme Sendinblue ukljuéuju neogranicen broj primatelja, $to je njegova najveca prednost u
odnosu na ostale platforme. (Sendinblue, 2022.) lako obje platforme imaju slicne znacajke za
e-mail marketing, potrebno ih je detaljnije usporediti kako bi se vidjelo ima li Sendinblue stvarno

viSe prednosti upotrebe u odnosu na SendGrid platformu.

5.1.3.Koristeni model kvalitete

Model kvalitete (eng. quality model) predstavlja skup karakteristika i odnosa medu

njima koji osigurava osnovu za specifikaciju zahtjeva kvalitete i procjenu kvalitete (ISO/IEC
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9126-1:2000). Model kvalitete odabran je prema ISO 9126-2 i ISO 9126-4. Model se sastoji od

karakteristika i potkarakteristika koje Ce biti koristene u mjerenju kvalitete (Slika 12).

Model kvalitete platformi
za e-mail marketing

Eksterna i Kvaliteta u
interna kvaliteta koriStenju

Funkcionalnost Zadovoljstvo
(eng.
ity) satisfaction)

Upotrebljivost
(eng. usability)

Operabilnost Prikladnost (eng.
(eng. operability) suitability)
Moguénost
ucenja (eng.
learnability)

Privla¢nost (eng.
attractiveness)

Slika 12: Model kvalitete (lzvor: vlastita izrada prema ISO/IEC 9126-2 i 9126-4)

S obzirom na moje osnovno znanje o e-mail marketingu, za model kvalitete izabrane
su karakteristike i potkarakteristike koje su prema mom misljenju i ste¢enom iskustvu kroz 6
mjeseci rada bitne kod odabira platforme za e-mail marketing za poduzece. Pri odabiru bilo
kojeg programskog proizvoda su bithe funkcije koje proizvod nudi, zato su odabrane
funkcionalnost i prikladnost. Vecéina ljudi tiiekom odabira trazi recenzije i misljenja drugih, stoga
su odabrani zadovoljstvo i privlacnost kako bi se ispitalo Sto ljudi koji su struénjaci za e-mail
marketing misle o odabranim platformama. Ukoliko se biraju platforme, znaci da ¢e se unutar
poduzeca prvi put upotrebljavati. Za prvu upotrebu je bitna korisni¢ka pomoc¢ te je zbog toga
moguénost uenja dio modela kvalitete. Preostala kvaliteta je operabilnost. Platforme nude
razliCite mogucnosti, ali nisu jednake prilagodljive. Potkarakteristika operabilnosti je
prilagodljivost kojom se ispituje moze li korisnik lako prilagoditi funkcije svojim potrebama.
Unutar modela, spomenute kvalitete su podijeliene na eksterne i interne te na kvalitete u
koristenju. Odabrane kvalitete koje spadaju pod eksternu i internu kvalitetu su upotrebljivost i
funkcionalnost. Potkarakteristike upotrebljivosti su: operabilnost, mogucnost ucenja i
privlaCnost, dok je prikladnost potkarakteristika funkcionalnosti. Druga skupina su kvalitete u
koriStenju, a odabrana kvaliteta je zadovoljstvo.
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5.2. Specificiranje procjene

5.2.1.Koristene metrike

Prema izradenom modelu kvalitete iz proslog poglavlja, odabrane su odgovarajuce

metrike. Metrike vezane uz kvalitete u koridtenju preuzete su iz norme ISO/IEC 9126-4, a

metrike vezane uz eksternu i internu kvalitetu preuzete su iz norme ISO/IEC 9126-2. U

nastavku ¢e biti opisane odabrane metrike.

5.2.1.1.Upotrebljivost, operabilnost: prilagodljivost

Metrike operabilnosti procjenjuju mogu li korisnici upravljati softverom i kontrolirati ga.

Metrike operabilnosti mogu se kategorizirati prema nacelima dijaloga u ISO 9241-10:

Prikladnost softvera za zadatak (eng. Suitability for the task)

Samoopisnost softvera (eng. Self-descriptiveness)

Upravljivost softvera (eng. Controllability)

Uskladenost softvera s ocekivanjima korisnika (eng. Conformity with user
expectations)

Tolerancija pogreske softvera (eng. Error tolerance)

Prikladnost softvera za individualizaciju (eng. Suitability for individualization)

Na izbor funkcija za testiranje utjecat ¢e oCekivana ucestalost koriStenja funkcija, kriti¢nost

funkcija i bilo koji predvideni problemi upotrebljivosti.

Prilagodljivost (eng. Customisability):

govori o tome moze li korisnik lako prilagoditi postupke rada svojim potrebama
provjerava se moze li korisnik koji daje upute krajnjim korisnicima lako postaviti
prilagodene predloske postupaka rada kako bi se sprijeCile pogreske krajnjih
korisnika

usporeduje se koji postotak funkcija se moze prilagoditi

mjeri se korisni¢kim testom (ISO/IEC 9126-2)

5.2.1.2.Funkcionalnost, prikladnost: kompletnost implementacije funkcija

Eksterna metrika prikladnosti trebala bi moci mjeriti atribut kao Sto je pojava nezadovoljenih

funkcija ili pojava nezadovoljenih operacija zbog ponasanja sustava tijekom testiranja i rada

korisnika. Nezadovoljena funkcija podrazumijeva:

32



e funkcija koja obavlja zadatak koji nije u skladu s onima navedenima u
specifikacijama zahtjeva ili korisnickim prirunicima, ili funkcijama navedenim u
korisniCkom priruéniku koje se jednostavno ne izvode

e funkcija koja ne ispunjava odgovaraju¢e zadatke za razumnu, predvidenu
specificnu upotrebu korisnika (ISO/IEC 9126-2)

Kompletnost implementacije funkcija (eng. Functional implementation completeness):

e govori o kompletnosti implementacije prema zahtjevima specifikacija

e potrebno je napraviti funkcionalne testove sustava prema specifikaciji zahtjeva
(ISO/IEC 9126-2)

5.2.1.3.Upotrebljivost, moguénost ucenja: pristupacnost dokumentacije pomoci

Metrike moguénosti u€enja procjenjuju koliko je vremena korisnicima potrebno da nauce
koristiti odredene funkcije i u€inkovitost sustava pomodéi i dokumentacije. Lako¢a ucenja je
usko povezana s razumljivoS¢u, a mjerenja razumljivosti mogu biti pokazatelji potencijala

lakoce ucenja softvera.
Pristupaénost dokumentacije pomoc¢i (eng. Help Accessibility):
e govori o tome koliki udio poglavlja pomoéi korisnik moze pronaci

e mijeri se korisni¢kim testom (ISO/IEC 9126-2)

5.2.1.4.Upotrebljivost, privlacnost: privlacnost sucelja
Metrike ocjenjuju izgled softvera, a na njih ¢e utjecati ¢imbenici poput dizajn ekrana i boje.

Ovo je osobito vazno za predmete svakodnevne upotrebe.
Privlaénost sucelja (eng. Attractive Interface):

e govori o tome koliko je privlaéno sucelje korisniku

e mijeri se provodenjem upitnika (ISO/IEC 9126-2)

5.2.1.5.Zadovoljstvo: upitnik o zadovoljstvu
Metrike zadovoljstva ocjenjuju korisnikove stavove prema koriStenju proizvoda u

odredenom kontekstu upotrebe.
Upitnik o zadovoljstvu (eng. Satisfaction questionnaire):

e prikazuje koliko je zadovoljan korisnik
e provodi se korisni¢kim testom (ISO/IEC 9126-4)
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5.2.2.Razina ocjena za metrike

U ovom potpoglavlju bit ée detaljnije definirane metrike tj. bit ¢e prikazane formule za

izraCunavanje i razine ocjena pojedine metrike.

5.2.2.1.Upotrebljivost, operabilnost: prilagodljivost

e Mjeri se broj funkcija koje korisnik moze prilagoditi sebi, odnosno ukupan broj
funkcija koje je pokusao prilagoditi

e Moze se mijeriti i omjer broja korisnikovih neuspjesnih pokusaja za prilagodbu
softvera

e Formula: X = A/B, gdje je A broj funkcija koje su uspjesno prilagodene, a B je
ukupan broj poku&aja prilagodbi funkcija

e (0=X<=1, bolje je da je vrijednost §to bliza 1 (ISO/IEC 9126-2)

5.2.2.2.Funkcionalnost, prikladnost: kompletnost implementacije funkcija
e Prvo se odrede specifikacije za odredeni proizvod, a zatim se prebrojavaju
nedostupne funkcije
e Mijeri se formulom X = 1 — (A/B), gdje je A broj nedostupnih funkcija, a B
ukupan broj funkcija unutar specifikacije
e (0<X<=1, bolje je da je vrijednost §to bliza 1 (ISO/IEC 9126-2)

5.2.2.3.Upotrebljivost, mogucnost u¢enja: pristupacnost dokumentacije pomoci
e Trazi se pomo¢ za zadatke u online dokumentaciji i usporeduje s brojem
uspjesnih pronalaska pomodi
e Formula: X = A/B, gdje je A broj zadataka za koje je uspjeSno pronadena online
pomo¢ u dokumentaciji, a B je ukupan broj testiranih zadataka
e (0<X<1, bolje je da je vrijednost §to bliza 1 (ISO/IEC 9126-2)

5.2.2.4.Upotrebljivost, privla¢nost: privla¢nost sucelja
e Jedini nadin mjerenja je koristeCi upitnike kako bi se procijenila privlaénost
sucelja korisnicima nakon koriStenja softvera

¢ Analiza rezultata upitnika ovisi o0 metodi bodovanja upitnika (ISO/IEC 9126-2)

5.2.2.5.Zadovoljstvo: upitnik o zadovoljstvu

e Provodi se korisni¢kim testom

e Formula: X = A, gdje su A odgovori na upitnik
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e Provjerava se upitnik usporedbom s prethodnim odgovorima ili s prosjecnim
odgovorima (ISO/IEC 9126-4)

5.2.3.Kriteriji za procjenu

U iducoj tablici bit ée prikazani kriteriji za ocjenjivanje rezultata koji ¢e se primijeniti kod
iduéih metrika: prilagodljivost, kompletnost implementacije funkcija i pristupacnost

dokumentacije.

Tablica 3: Kriteriji i ocjene za procjenu (Izvor: viastita izrada)

Raspon vrijednosti | Ocjena Razina Zadovoljavajuce?
0-0,20 1 loSe NE
0,21-0,40 2 dovoljno NE
0,41-0,60 3 dobro NE
0,61-0,85 4 vrlo dobro DA
0,86-1 5 odli¢éno DA

U tablici 4. nalaze se razine vaznosti potkarakteristika i pragovi koje vrijednosti mjerenja
metrika moraju prijeci da bi bile zadovoljavajuce. Ukoliko je metrika manje vaznosti, njezina
vrijednost mjerenja treba biti ve¢a od 0,45 kako bi ona bila zadovoljavaju¢a. Vrijednost
mjerenja metrike srednje vaznosti treba biti veé¢a od 0,75, a vrijednost mjerenja metrike velike

vaznosti treba biti ve¢a od 0,84 kako bi bile zadovoljavajuce.

Tablica 4: Razine vaznosti i pragovi za procjenu zadovoljivosti (I1zvor: viastita izrada)

Razina vaznosti Prag
jako vazno >0,84
>0,75

srednje vazno
manje vazno >0,45

Za metriku upitnika o zadovoljstvu i privlacnost sucelja koriste se kriteriji i ocjene za

procjenu navedeni u sljedecoj tablici.
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Tablica 5: Kriteriji i ocjene za procjenu metrike upitnik o zadovoljstvu i priviacnost sucéelja

(Izvor: vlastita izrada)

Raspon vrijednosti | Ocjena Razina Zadovoljavajuce?
0-1,4 1 loSe NE
1,5-2,4 2 dovoljno NE
2,5-3,4 3 dobro NE
3,5-4,4 4 vrlo dobro DA
4,5-5 5 odli¢no DA
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5.3. Oblikovanje procjene

5.3.1.Plan procjene

Za svaku metriku u ovom potpoglavlju ¢ée biti izradena tablica plana procjene koja
ukljuCuje podatke o metrici kao 3to su: §to je metrika, nad &ime se mijeri, kako se mjeri te $to
je potrebno za provedbu mjerenja.

5.3.1.1.Prilagodljivost (eng. Customisability)

Prva metrika za koju ¢e se provesti mjerenje je prilagodljivost. Ona je bitna kod
proizvoda buduci da se na taj nacin zadovoljavaju potrebe korisnika. Na primjer, nije dovoljno
samo imati bazu predlozaka ukoliko se ti predloSci ne mogu prilagoditi potrebama korisnika. U

tablici 6 slijedi plan procjene za prilagodljivost.

Tablica 6: Prilagodljivost - plan procjene (lzvor: vlastita izrada prema ISO/IEC 9126-2)

~

STO: Govori 0 tome moze li korisnik lako
prilagoditi postupke rada svojim potrebama
Provjerava se moze li korisnik koji daje
upute krajnjim korisnicima lako postaviti
prilagodene predloske postupaka rada kako
bi se sprijeCile pogreske krajnjih korisnika
Usporeduje se koji postotak funkcija se
moze prilagoditi.

NAD CIME: Mijeri se korisni¢kim testom.

KAKO MJERITI: X =A/B

A je broj funkcija koje su uspje$no

prilagodene, a B je ukupan broj pokusaja
prilagodbi funkcija

STO JE POTREBNO ZA PROVEDBU Potrebni su korisnici koji ¢e obaviti testiranje
MJERENJA:

te funkcije koje ¢e korisnici pokusati

prilagoditi.
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5.3.1.2.Kompletnost implementacije funkcija (eng. Functional implementation
completeness)

Prethodno su ve¢ spomenute funkcije. One su svakako najbitnije za svaki softverski
proizvod. Pri usporedbi bilo kojih proizvoda, korisnici prije odabira usporeduju funkcije. U
nastavku ée biti spomenuta vaznost dokumentacije, a samim time i specifikacija. Ovisno o
proizvodu, potencijalnim korisnicima su bitne razli€ite funkcije. Kako bi se postavila
specifikacija zahtjeva za usporedbu, vazno je znati Sto je korisnicima bitno pri odabiru
proizvoda, tj. u ovom slu€aju, to je korisniku bitno pri odabiru platformi za e-mail marketing.

Tablica 7: Kompletnost implementacije funkcija - plan procjene (Izvor: vlastita izrada prema
ISO/IEC 9126-2)

STO: Mijeri se koliko je cjelovita provedba prema
specifikaciji zahtjeva u kojoj su navedene

sve funkcije koriStene za procjenu.

NAD CIME: Mijerenje se provodi nad korisnic¢kim testom,
to jest nad platformama prema
specifikacijama.

KAKO MJERITI: X=1-(A/B)

Postaviti funkcije za specifikaciju, B

predstavlja ukupan broj funkcija. A je broj
onih funkcija koje u platformi nedostaju.

STO JE POTREBNO ZA PROVEDBU Potrebna je specifikacija zahtjeva s
MJERENJA:

funkcijama koja ¢e biti izradena prema

internetskim izvorima te su potrebne

platforme nad kojima ¢e se test provesti.

5.3.1.3.Pristupacénost dokumentacije pomo¢i (eng. Help Accessibility)

Tijekom izrade softverskih proizvoda dokumentacija je jako bitha. Dokumentira se cijeli
proces; od samog planiranja i rasporeda pa do specifikacije, projektne dokumentacije i
korisni¢kih priru¢nika. UspjeSna dokumentacija je ona koja informacije €ini lako dostupnima,
pomaze novim korisnicima da brzo uce, pojednostavljuje proizvod i pomaze u rezanju troSkova
korisni¢ke podrske (Kipyegen, Korir, 2013.). Ukoliko korisnik prvi puta koristi proizvod, vrlo mu
je bitno da dokumentacija bude lako dostupna, detaljna uz vizualne prikaze te da ju je lako
pretrazivati. Kako bi se ispitala kvaliteta dokumentacije pomoci platformi za e-mail marketing,

koristi se metrika pristupacnost dokumentacije pomoci za koju slijedi plan procjene u tablici 8.
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Tablica 8: Pristupacnost dokumentacije pomoci - plan procjene (lzvor: vlastita izrada prema
ISO/IEC 9126-2)

STO: Govori o tome koliki udio poglavlja pomoci
korisnik moze pronadi.

NAD CIME: Mijeri se korisni¢kim testom.

KAKO MJERITI: X =A/B

A je broj zadataka za koje je uspjedno

pronadena online pomo¢ u dokumentaciji, a
B je ukupan broj testiranih zadataka

STO JE POTREBNO ZA PROVEDBU Potrebno je odabrati zadatke za koje
MJERENJA:

korisnici moraju pronaci rieSenje u
dokumentaciji. Korisnici ¢e svoje rezultate

biljeziti u obrascu.

5.3.1.4.Privlacnost sucelja (eng. Attractive Interface)

Bez obzira na namjenu softverskog proizvoda, korisnicima je bitan izgled sucelja. lako
programeri najbitnijim smatraju funkcije softverskog proizvoda i njihovu upotrebljivost,
istrazivanje koje su proveli Chawda, Craft, Cairns, Heesch i Ruger 2005. godine pokazuje da
korisnici kao pokazatelj upotrebljivosti uzimaju priviacnost sucelja. Pri izradi softverskog
proizvoda je potrebno jednaku vaznost dati i samim funkcijama, ali i izgledu sucelja. Ukoliko je
sucelje estetski ugodno, smatraju sustav upotrebljivim. To govori o tome koliko je privliaénost

sucelja bitna metrika. U nastavku slijedi plan procjene za privlacnost sucelja.

Tablica 9: Privlaénost sucelja - plan procjene (Izvor: vlastita izrada prema ISO/IEC 9126-2)

STO: Mijeri se koliko je sucelje privlaéno korisniku.

NAD CIME: Potrebno je izraditi upitnik za korisnike koji
¢e ispuniti nakon upotrebe.

KAKO MJERITI: Analizom ispunjenih upitnika

STO JE POTREBNO ZA PROVEDBU Jedini nacin mjerenja je koristeci upitnike

MJERENJA:

kako bi se procijenila priviacnost sucelja
korisnicima nakon koriStenja softvera.
Upitnik ¢e biti izraden putem Google

obrasca, a ispunjavat ¢e ga testni korisnici.
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5.3.1.5.Upitnik o zadovoljstvu (eng. Satisfaction questionnaire)

Posljednja, ali ne manje bitna metrika za koju ¢e se provesti mjerenje je upitnik o
zadovoljstvu. Kao Sto navode u Clanku ,User satisfaction as a measure of system performance”
tesko je definirati $to je ustvari zadovoljstvo buduéi da ono mozZe ovisiti 0 puno faktora.
Zadovoljstvo korisnika prema istrazivanjima ustvari ne ovisi o performansama proizvoda, ve¢
o karakteristikama kao $to su lakoéa upotrebe, dizajn sucelja i sl (Griffiths, Hartley, Johnson,
2007.). Dakle, zadovoljstvo korisnika se moze uzeti u obzir pri odlu€ivanju, ali potrebno je
gledati i druge karakteristike proizvoda kako bi odluka bila valjana. U tablici 10 slijedi plan

procjene.

Tablica 10: Upitnik o zadovoljstvu - plan procjene (lzvor: vlastita izrada prema ISO/IEC 9126-

4)
STO: Mijeri se koliko je korisnik zadovoljan.
NAD CIME: Mijerenje se provodi nad korisni¢kim testom,
tj. upitnikom.
KAKO MJERITI: X=A
A su odgovori na upitnik
STO JE POTREBNO ZA PROVEDBU Potreban je upitnik izraden putem Google
MJERENJA: obrasca te korisnici koji ¢e ga ispuniti.
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5.4. lzvodenje procjene

5.4.1.Mjerenje

Prvi korak procjene nakon odabranih alata, metrika i zadanih kriterija za procjenu je
obavljanje mjerenja. To je ujedno i najvazniji korak, buduéi da se na temelju njega usporeduju
alati i donose zaklju€ci. Mjerenja ¢e biti obavljeno na razli¢ite nacine, od zadavanja zadataka
korisnicima pa sve do ispitivanja misljenja upitnicima; ovisno o metrici. Vazno je napomenuti

da ¢e se pri mjerenju usporedivati besplatne verzije sve 3 platforme.

Zbog ograni¢enja dostupnosti ispitanika u poduzec¢u Arbona, uzet je uzorak od dvoje
ljudi. Radi se o dva marketindka stru¢njaka muskog spola izmedu 34-41 godina koji s bave
digitalnim marketingom viSe od 5 godina. Prvi od ispitanika je Performance Digital Marketing
Expert i Account Manager. Bavi se razli€itim vrstama oglaSavanja: Facebook i Instagram
oglasavanje, Google oglasavanje te oglasavanje putem e-maila. Drugi ispitanik je Google
Analytics Senior Expert. Osim Sto je ekspert u SEO dijelu, vrlo dobro poznaje e-mail marketing

i upotrebu platformi.

5.4.1.1.Prilagodljivost

Za test prilagodljivosti odabrane su funkcionalnosti koje je mogucée obaviti kod sve 3
platforme. Funkcionalnosti su dane korisnicima te je praéen njihov rad u alatu. Kao $to je ranije
navedeno, za izraCunavanje su potrebni broj funkcionalnosti koje su uspjesno prilagodene te
broj poku$aja prilagodbi funkcionalnosti. Funkcionalnosti su odredene prema iskustvu i
istrazivanju izvodaca testiranja. Radi se o funkcionalnostima koje je moguce prilagoditi u
nekoliko faza tijekom izrade e-mail kampanja, od prijave na newsletter, publike pa do izrade
same e-mail poruke, tj. predloska. Radi se o ukupno 11 funkcionalnosti. Funkcionalnosti, kao

i broj pokusaja prilagodbe funkcionalnosti nalaze se u tablici u nastavku.

U tablici 11 nalaze se rezultati za izvodenje procjene kod prvog ispitanika.
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Tablica 11: Izvodenje procjene - prilagodljivost 1. ispitanik (Izvor: vlastita izrada)

Funkcionalnosti Mailchimp | Sendinblue | SendGrid
Zamijeniti predlozak newslettera 1 1 1
U predlosku smanijiti veli€inu zaglavlja 1 1 2
Urediti predlozak dodavanjem videa 1 1 1
Urediti signup formu da sadrzi radio gumb za odabir | 1 1 1
spola

Promijeniti boju pozadine signup forme u plavu 1 1 1
Promijeniti listu primatelja ucitavanjem liste 1 1 2
Postaviti da se e-mail poSalje iduci petak 1 2 1
Postaviti da su primatelji e-maila osobe Zenskog spola 1 2 2
U preview modu promijeniti pregled s desktop na mobile | 1 1 1
nacin

Promijeniti redoslijed elemenata u predlosku 1 1 1
Promijeniti odabir kome se sve moze poslati testna e- | 1 1 1
mail poruka

Ukupno: 11 13 14

U tablici 12 nalazi se izvodenje procjene za 2. ispitanika.
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Tablica 12: Izvodenje procjene - prilagodljivost 2. ispitanik (Izvor: vlastita izrada)

Funkcionalnosti Mailchimp | Sendinblue | SendGrid
Zamijeniti predlozak newslettera 1 1 1
U predlosku smanijiti veliinu zaglavlja 1 2 2
Urediti predlozak dodavanjem videa 1 1 1
Urediti signup formu da sadrzi radio gumb za odabir | 1 1 2
spola

Promijeniti boju pozadine signup forme u plavu 1 1 1
Promijeniti listu primatelja ucitavanjem liste 1 1 2
Postaviti da se e-mail poSalje iduci petak 1 1 1
Postaviti da su primatelji e-maila osobe Zenskog spola 1 1 1
U preview modu promijeniti pregled s desktop na mobile | 1 1 1
nacin

Promijeniti redoslijed elemenata u predlosku 1 1 1
Promijeniti odabir kome se sve moze poslati testna e- | 1 1 1
mail poruka

Ukupno: 11 12 14

Mijerenje je analizirano idu¢om formulom:

A broj funkcionalnosti koje su uspjesno prilagodene

B ukupan broj pokudaja prilagodbi funkcionalnosti

Kod svih platformi su funkcionalnosti na kraju uspjesno prilagodene, iako je za neke
bilo potrebno nekoliko poku$aja. Zbog toga ¢e se u svim formulama za broj funkcionalnosti
koje su uspjesno prilagodene koristiti 22, buduci da se radi o 2 ispitanika koji su uspjesno

prilagodili po 11 funkcionalnosti.
Prema rezultatima, formula i izracun za Mailchimp izgledaju:
A=22,B=122

22
XMailchimp = ﬁ =1
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Iduca platforma je Sendinblue. Formula i izraCun za nju izgledaju:
A=22,B=25

22
Xsendinbiue = E = 0,88

Posljednja na redu je platforma SendGrid. Rezultati za nju su idudi:
A=22,B=28

XSendgrid = E = 0,79
28
Rezultati za sve 3 platforme su prema kriterijima zadovoljavajuéi. Sto se tiée ocjena,
prema rezultatima Mailchimp i Sendinblue su odli¢ni, a SendGrid vrlo dobar.

5.4.1.2.Kompletnost implementacija funkcija

Puno je faktora za donijeti odluku o odgovarajuéoj platformi za e-mail marketing, a
jedan od bitnijih faktora su funkcije koje nudi. Kako bi se ispitalo postojanje funkcija, koristi se

metrika kompletnost implementacija funkcija.

Za ispitivanje kompletnosti implementacije funkcija prvo ih je potrebno definirati. Za
definiranje funkcija koristeni su internetski izvori kako bi se istrazile najvaznije funkcije koje su
bitne pri odabiru platforme za e-mail marketing. Funkcije su nabrojane u tablici 13 te je

oznaceno s + i — sadrzi li platforma tu ugradenu funkciju ili ne.
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Tablica 13: Izvodenje procjene - kompletnost implementacija funkcija (1zvor: viastita izrada)

Funkcije Mailchimp | Sendinblue | SendGrid
Baza predlozaka + + +
Drag-and-drop funkcionalnost za izradu predloZzaka | + + +
Segmentacija publike + + +
Personalizacija e-mail poruke + + +
A/B testiranje + - +
Funkcionalnost prikazivanja analitike metrika + + +
Automatizacija + + +
Dodavanje mobile-responsive predlozaka + + +
Preview e-mail poruke prije slanja + + +
Spam testiranje + + +
Izrada anketa + - -
Slanje anketa popisu pretplatnika + - -

Funkcionalnost izrade anketi spremnih za mobilne + - -

uredaje

Integracija s CRM sustavom + + +
Slanje automatskih odgovora na e-mail poruke + + +
Izravno uredivanja HTML-a e-mail poste - + +
Upravljanje mailing listom + + +

Slanje e-mail poruke bez loga platforme - - -

Korisnic¢ka podr§ka unutar platforme + + -

Izrada landing page-a + - -

Kako bi se analizirali rezultati vezani uz kompletnost implementacija funkcija, koristi se

iduéa formula:

¥ o1 (A) _q (broj funkcija koje nedostaju u platformi)

B ukupan broj funkcija

Vrijednost varijable B je za sve platforme jednaka, a to je 20. Broj funkcija koje

nedostaju se razlikuje od platforme do platforme, kao Sto je vidljivo.
U nastavku slijede izraCuni za sve 3 platforme:
A=2,B=20
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2
XMailchimp =1- (%) =09

Kod metrike kompletnost implementacija funkcija je bolje da je vrijednost Sto bliza 1, a

za Mailchimp ona iznosi ¢ak 0,9. Prema kriteriima i ocjeni, Mailchimp je odlican i

zadovoljavajuci.
A=6,B=20
6
KXsendinbiue = 1 — (%) =07

Rezultati za Sendinblue su nesto loSiji u usporedbi s platformom Mailchimp. Kod
Sendinblue nedostaje 6 funkcija, zbog Cega je rezultat izraCuna 0,7. Rezultat je vrlo dobar i

zadovoljavajudi.

A=6B=20

6
X a=1—|—]=07
Sendgrid (20)

Sto se ti¢e platforme SendGrid, ona ima jednake rezultate kao i Sendinblue. lako se ne
radi o istim funkcijama koje nedostaju, kod nje takoder nedostaje 7 funkcija iz popisa. Prema

tome, kod nje je takoder rezultat vrlo dobar i zadovoljavajuci.

5.4.1.3.Pristupac¢nost dokumentacije pomoc¢i

Kako bi se procijenila pristupacnost dokumentacije pomoc¢i kod platformi, dane zadatke
je bilo potrebno pronaci u dokumentaciji. Neki zadaci su zajednicki za sve platforme, a neki su
razli¢iti buduc¢i da platforme imaju razliCite mogucnosti. Za odabir su koriStene funkcije iz
prethodne metrike, ovisno o tome ima li platforma neku funkciju ili ne. Jedino nije bila koristena
funkcija korisni¢ke pomo¢i unutar platforme, buduéi da za korisni¢ku pomo¢ unutar platforme

ne postoje objasnjenja u dokumentacijama pomaoci.

Dokumentacija pomoc¢i za Mailchimp, Sendinblue i SendGrid nalaze se na sluzbenim

stranicama alata. Dokumentacije su lako dostupne $to je jedna od prednosti ovih platformi.

Mijerenje pristupacnosti dokumentacije pomoci bit ¢e analizirano idu¢éom formulom:

broj zadataka za koje je uspjeSno pronadena online pomo¢ u dokumentaciji

ukupan broj testiranih zadataka

U nastavku se nalaze tablice izvodenja procjene ove metrike za sve odabrane platforme.
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Prva platforma za koju Ce se provesti procjena vezana uz pristupaénost dokumentacije
pomodi je Mailchimp (tablica 14). Kod nje se u tablici nalazi najviSe zadataka, tj. funkcija, njih
Cak 17. Korisni¢ka podrska nije ukljuCena u zadatke buduéi da nema smisla traziti pomo¢ za
korisniCku pomo¢. Nakon tablice slijedi izracun i analiza rezultata.

Tablica 14: Izvodenje procjene - pristupacnost dokumentacije pomodi za platformu Mailchimp
(Izvor: vlastita izrada)

Zadaci Pronadeno u dokumentaciji

Baza predlozaka DA

Drag-and-drop funkcionalnost za izradu | DA

predlozaka

Segmentacija publike DA
Personalizacija e-mail poruke DA
A/B testiranje DA

Funkcionalnost prikazivanja analitike metrika DA

Automatizacija DA
Dodavanje mobile-responsive predlozaka DA
Preview e-mail poruke prije slanja DA
Spam testiranje DA
Izrada anketa DA
Slanje anketa popisu pretplatnika DA

Funkcionalnost izrade anketi spremnih za | DA

mobilne uredaje

Integracija s CRM sustavom DA

Slanje automatskih odgovora na e-mail poruke | DA

Upravljanje mailing listom DA

Izrada landing page-a DA
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Prema rezultatima prikazanim u prethodnoj tablici, Mailchimp je jo$§ jednom dokazao
zasto je jedna od najpopularmijin platformi za e-mail marketing. Svi zadaci su pronadeni u
dokumentaciji pomoc¢i (Mailchimp Help Center, bez dat.), za svaku temu je pronaden velik broj
naslova i objasnjenja. Teme su detaljno objasnjene, uz prikaz u koracima i slikama. I1zraCun za

pristupacnost dokumentacije pomoéi platforme Mailchimp izgleda:
A=17,B =17

17
XMailchimp = 1_7 =1

Mailchimp je prema kriterijima i ocjenama zadovoljavajuéi i odli¢an.

Iduca platforma za procjenu je Sendinblue (tablica 15). Kod nje se u tablici nalazi nesto
manje zadataka nego kod platforme Mailchimp. Za Sendinblue ¢e se bez korisniCke pomodi
unutar platforme u tablici nalaziti 13 zadataka.

Tablica 15: Izvodenje procjene - pristupaénost dokumentacije pomodi za platformu
Sendinblue (Izvor: viastita izrada)

Zadaci Pronadeno u dokumentaciji

Baza predlozaka DA

Drag-and-drop  funkcionalnost za izradu | DA

predlozaka

Segmentacija publike DA
Personalizacija e-mail poruke DA
Funkcionalnost prikazivanja analitike metrika DA
Automatizacija DA
Dodavanje mobile-responsive predlozaka DA
Preview e-mail poruke prije slanja DA
Spam testiranje DA
Integracija s CRM sustavom DA

Slanje automatskih odgovora na e-mail poruke | DA

Izravno uredivanja HTML-a e-mail poste DA

Upravljanje mailing listom NE
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Kod platforme Sendinblue su teme takoder detaljno obradene, vec¢inom kroz nekoliko
naslova te uz detaljan prikaz koraka za odraditi zadatak. Od zadanih 13 zadataka, za njih 12
je pronadena pomo¢ unutar dokumentacije pomoci (Sendinblue Help, bez dat.). U nastavku
slijedi izraun:

A=12,B =13

11
Xsendinbiue = E =092

Bududi da je vrijednost veca od 0,86 rezultat je odli¢an i zadovoljavajuci.

Posljednja platforma za procjenu pristupacnosti dokumentacije pomo¢i je SendGrid
(tablica 16). Kod nje ¢e se traziti pomo¢ u dokumentaciji za 14 zadataka prikazanih u iducoj
tablici.

Tablica 16: Izvodenje procjene - pristupacnost dokumentacije pomodi za platformu SendGrid
(Izvor: vlastita izrada)

Zadaci Pronadeno u dokumentaciji

Baza predlozaka DA

Drag-and-drop  funkcionalnost za izradu | DA

predlozaka

Segmentacija publike DA
Personalizacija e-mail poruke DA
A/B testiranje DA
Funkcionalnost prikazivanja analitike metrika DA
Automatizacija DA
Dodavanje mobile-responsive predlozaka DA
Preview e-mail poruke prije slanja DA
Spam testiranje DA
Integracija s CRM sustavom DA

Slanje automatskih odgovora na e-mail poruke | NE

Izravno uredivanja HTML-a e-mail poste DA

Upravljanje mailing listom NE
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lako je od 14 zadataka, pronadeno njih 12, kvaliteta dokumentacije pomoci platforme
SendGrid je loSija od prethodne dvije platforme (SendGrid Documentation, bez dat.). Znatno
je teze pronaci Zeljenu temu u dokumentaciji te su teme 3turo opisane u odnosu na ostale.

Izra¢un i formula za pristupacnost dokumentacije pomoc¢i platforme SendGrid je:
A=12,B =14

12
Xsendcria = E = 0,86

Rezultati su zadovoljavajuci i odliéni.

Najbolje rezultate vezane uz pristupa¢nost dokumentacije pomoci ima Mailchimp te ga
slijedi Sendinblue. Obje platforme imaju jednostavnu, detaljnu i vizualno kvalitetnu
dokumentaciju pomoci. SendGrid ima takoder odli¢an rezultat, ali dokumentaciju u kojoj se

teze snadi.

5.4.1.4.Privlacnost sucelja

Za mijerenje privlaénosti sucelja koriSten je alat Google Forms u kojem je izraden
upitnik. Pitanja sadrzana u anketnom upitniku odnose se na privlacnost sucelja. Kao $to je
spomenuto ranije, upitnik su ispunjavali dva marketindka stru¢njaka iz tvrtke Arbona. Ista

pitanja su se koristila za sve platforme.

Anketni upitnik se sastoji od 11 tvrdnji koje se ocjenjuju ocjenama od 1 do 5, pri Cemu
ocjena 1 oznacava u potpunosti se ne slazem, ocjena 2 ne slazem se, ocjena 3 niti se slazem

niti se ne slazem, ocjena 4 slazem se i ocjena 5 u potpunosti se slazem.
Tvrdnje su iduce:

Korisni¢ko sucelje ima atraktivan izgled.

Boje sucelja su uskladene s bojom teksta.
Navigacija je jasha i intuitivna.

Navigacijski elementi su jasno uodljivi.

Tekstualni elementi su jasni i vidljivi.

Bitni elementi su istaknuti kontrastom boja i veli€ina.
Dizajn sucelja je jedinstven.

Dizajn je sukladan s oCekivanjima korisnika.

© ©® N o o s~ wbdhPR

Dizajn pripomaze lakSem snalazeniju tijekom rada.
10. Za rad u alatu nije potrebno prethodno iskustvo.

11. Cjelokupna ocjena privlacnosti sucelja.
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Rezultati ankete za pojedine alate prikazani su u tablicama koje se nalaze u nastavku.
U tablici 17 nalaze se rezultati upitnika o privliaénosti suc€elja za platformu Mailchimp. Tvrdnje
da je navigacija jasha i intuitivna te da dizajn pripomaZze lakS§em snhalaZenju tijekom rada su
oba ispitanika ocijenila ocjenom 3. Ocjenu 4 su oba ispitanika dala za tvrdnje da korisni¢ko
sucelje ima atraktivan izgled, da su boje sulelja uskladene s bojom teksta te za cjelokupnu
ocjenu privlaénosti sucelja. Ispitanici se slazu i oko tvrdnje da je dizajn sucelja jedinstven te su
tu tvrdnju ocijenili ocjenom 5. Cjelokupna prosjecna ocjena iznosi 3,77 te je taj rezultat vrlo

dobar i zadovoljavajuci.

Tablica 17: Rezultati upitnika o privliacnosti sucelja - Mailchimp (Izvor: viastita izrada)

Ispitanici Mailchimp

Prvi ispitanik 4 4 3 3 5 4 5 3 3 3 4 3,73

Drugi ispitanik | 4 4 3 4 4 5 5 4 3 2 4 3,82

Cjelokupna prosje¢na ocjena: | 3,77

U tablici 18 nalaze se rezultati za platformu Sendinblue. Kod ove platforme se ispitanici
slazu oko 4 tvrdnje i cjelokupne ocjene privlagnosti sucelja. Ocjenu 5 su oba ispitanika dala za
tvrdnju da je navigacija jasna i intuitivna. Ocjenom 4 su ocijenili tvrdnje da su boje sucelja
uskladene s bojom teksta, da su navigacijski elementi jasno uocljivi te da su tekstualni elementi
jasni i vidljivi. Za cjelokupnu ocjenu privliacnosti suéelja su oba ispitanika dala ocjenu 4.

Prosje¢na cjelokupna ocjena iznosi 3,77 Cime je rezultat vrlo dobar i zadovoljavajuéi.

Tablica 18: Rezultati upitnika o privlacnosti sucelja - Sendinblue (lzvor: vlastita izrada)

Ispitanici Sendinblue

Prvi ispitanik 4 4 5 4 4 3 2 3 3 2 4 3,45

Drugi ispitanik | 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4,09

Cjelokupna prosje¢na ocjena: | 3,77

U posljednjoj tablici za privlaénost sucelja nalaze se rezultati upitnika za platformu SendGrid
(tablica 19). U ovome upitniku su se ispitanici slozili oko 3 tvrdnje. Te tvrdnje su ocijenili
ocjenom 4. Radi se o idu¢im tvrdnjama: Boje sucelja su uskladene s bojom teksta, Navigacijski
elementi su jasno uodljivi i Tekstualni elementi su jasni i vidljivi. Prvi ispitanik je za cjelokupnu

ocjenu privlacnosti sucelja dao 3, a drugi ispitanik ocjenu 4. Cjelokupna prosje¢na ocjena za
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priviagnost sucelja platforme SendGrid iznosi 3,68, 3to je prema kriterijima vrlo dobro i

zadovoljavajuce.

Tablica 19: Rezultati upitnika o privliacnosti sucelja - SendGrid (Izvor: viastita izrada)

Ispitanici SendGrid

Prvi ispitanik 3 4 3 4 4 3 3 3 3 2 3 3,19

Drugi ispitanik | 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4,19

Cjelokupna prosje¢na ocjena: 3,68

lako su se ispitanici oko dosta tvrdnji slozZili, prosje¢ne ocjene su bile razliCite.
Cjelokupne prosjetne ocjene za platforme Mailchimp i Sendinblue su jednake. Za platformu
SendGrid je prosje€na ocjena nesto niza, uz razliku od 0,09. Za sve platforme je rezultat vrlo

dobar i zadovoljavajuci.

5.4.1.5.Upitnik o zadovoljstvu

Upitnik o zadovoljstvu izraden je u alatu Google Forms koiji su takoder popunjavale iste

osobe. Pitanja sadrzana u anketnom upitniku odnose se na opce zadovoljstvo platformi.

Anketni upitnik funkcionira na isti na€in kao i upitnik o privlacnosti sucelja; korisnik
ocjenjuje dane tvrdnje. Tvrdnje u upitniku o zadovoljstvu su opSirnije nego o upitniku o
priviacnosti buduci da se ne ispituje samo sucelje, ve¢ cijela platforma. Ocjenama se iskazuje
u kojoj mijeri je korisnik zadovoljan. Ocjena 1 oznaava vrlo nezadovoljan, ocjena 2

nezadovoljan, ocjena 3 neutralan, ocjena 4 zadovoljan te ocjena 5 vrlo zadovoljan.
Tvrdnje, tj. kriteriji koji se ocjenjuju su idudi:

Kvaliteta platforme

Kvaliteta dokumentacije pomoci

Dostupnost dokumentacije pomodi

Dostupnost korisnicke pomoci

Dizajn sucelja platforme

Jednostavnost upotrebe

Brzina rada platforme

Sigurnost rada platforme

© ©® N o Ok~ DR

Broj funkcionalnosti
10. Kvaliteta funkcionalnosti
11. Cjelokupna ocjena za zadovoljstvo platformom
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Rezultati upitnika o zadovoljstvu slijede u nastavku. U upitniku se prvo ocjenjivalo
zadovoljstvo platformom Mailchimp (slika 13). Ispitanici su dali istu ocjenu za 2 stavke, a to su
dizajn sucelja platforme i broj funkcionalnosti. Brojem funkcionalnosti su vrlo zadovoljni (5), a
dizajnom zadovoljni (4). Oko ostalih stavki imaju razlicita miSljenja. Prvi ispitanik je kao
cjelokupnu ocjenu za zadovoljstvo platformom dao 5, a drugi 3. Ukupna prosje¢na ocjena za
platformu Mailchimp iznosi 3.91, Sto prema tablici spada u razinu vrlo dobro te je
zadovoljavajuce.

Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedecim tvrdnjama vezanim uz zadovoljstvo platformom Mailchimp. Ocjena 1 - vrlo nezadovoljan, ocjena 2 - nezadovoljan, ocjena 3 - neutralan, ocjena 4 - zadovoljan, ocjena 5 - vrlo
zadovoljan.

3
LB P 3 EEs EES

- m e u Il 1 1 i 1 Il

Kealiteta platiorme Kualiteta o Dostupnost korisnitke Dizajn sutelja platforme  Jednostawiost upotrebe Braina rada platforme Sigurnest rada platiorme Broj funkeionalnosti Kugliteta funkcionalnosti Cielokupna ocjena za
pomoti pomai podrske zadowlistve platiormen

Slika 13: Rezultati upitnika o zadovoljstvu - Mailchimp (lzvor: vlastita izrada)

Iduca na redu je platforma Sendinblue (slika 14). Kod nje su ispitanici bili nesto sli¢nijeg
misljenja te su istu ocjenu dali za kvalitetu platforme, dizajn sucelja platforme i jednostavnost
upotrebe. Za sve 4 stavke su dali ocjenu 4. Sto se ti¢e cjelokupne ocjene zadovoljstva, prvi
ispitanik je dao ocjenu 4, a drugi ispitanik ocjenu 5. Kod ove platforme je prosje¢na sveukupna
ocjena mrvicu veéa nego kod prethodne platforme te ona iznosi 3.95. Rezultat je vrlo dobar i

zadovoljavajuci.

Molim vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedeéim tvrdnjama vezanim uz zadovoljstvo platformoem Sendinblue. Ocjena 1 - vrlo nezadovoljan, ocjena 2 - nezadovoljan, ocjena 3 - neutralan, acjena 4 - zadovoljan, ocjena 5 - vrlo
zadovoljan.

3
Lk 3 EN4 EES

2

Kualiteta plafiorme Kvaliteta dokumentacje  Dostupnestdokumentaciie  Dostupnostkorisnicke  Dizajn suéeljaplatiome  Jednostawnostupotrebe Brzina rada platiorme Sigumost rada plafforme Broj funkcionalnosti Kualiteta funkeionalnost Cjelokupna ocjena za
pomodi pomodi podrike zadovoljstw platfamom

Slika 14: Rezultati upitnika o zadovoljstvu - Sendinblue (Izvor: vlastita izrada)

Posljednja na redu je platforma SendGrid (slika 15). Ispitanici se kod ove platforme
slazu oko 3 stavke, a to su: kvaliteta platforme, sigurnost rada platforme i broj funkcionalnosti.

Navedene stavke ocjenjuju ocjenom 4. Za cjelokupnu ocjenu za zadovoljstvo platformom prvi
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korisnik je dao ocjenu 3, a drugi ocjenu 4. Prosje¢na sveukupna ocjena iznosi 3.59 &ime je

rezultat i dalje vrlo dobar i zadovoljavajuci, ali ide prema donjoj granici zadovoljavajuc¢eg.
Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedeéim tvrdnjama vezanim uz zadovoljstvo platformom SendGrid.  Ocjena 1 - vrlo nezadovoljan, ocjena 2 - nezadovaljan, ocjena 3 - neutralan, ocjena 4 - zadovoljan, ocjena 5 - vrlo
zadovoljan.

R 3 ENs EES

Kvallteta platiorme Kvaliieta dokumentaciie  Dastupnost dokumentacije

Dostpnost kotisnicke  Dizajn sucelja platforme  Jednostawnast upotiehe Brdna rada platiorme
pomoti pomodi podréke

Sigumost rada platforme Braj funkcionalnosti Kualiteta funkcionalnosti Clelokupnha ogjena za

zmdowljstvo platiormom

Slika 15: Rezultati upitnika o zadovoljstvu - SendGrid (Izvor: viastita izrada)

Sveukupne prosjecne ocjene su vrlo visoke za odabrane platforme. Priblizno istu

ocjenu dobile su platforme Mailchimp i Sendinblue, a najniZzu ocjenu SendGrid. Sve platforme
su prema razini vrlo dobre i zadovoljavajuce.
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5.4.2.Usporedba s kriterijima

Nakon 3to je odradeno mjerenje, iduci korak je usporedba s kriterijima. U tablici 20 u

nastavku nalaze se potkarakteristike i metrike koji su odabrane u modelu kvalitetu i za koje je

provedeno mjerenje. Dodijeljena im je razina vaznosti te su istaknuti rezultati za svaku od

platformi. Na ovaj nacin je jasno vidljivo koja platforma ima bolje rezultate, a koja loSije i prema

kojim to€no kriterijima.

Tablica 20: Usporedba po kriterijima (Izvor: vlastita izrada)

Potkarakteristika | Opis Metrika Rezultati Rezultati Rezultati
vaznosti mjerenja za | mjerenja za | mjerenja za
Mailchimp | Sendinblue | SendGrid
Operativnost Jako Prilagodljivost
(eng. Operability . (eng. 1 0,88 0,79
metrics) Vazho | cystomisability)
Mogucnost Pristupacnost
ucenja (eng. Jako dokumentacije
Learnability . pomoci (eng. 1 0,92 0,86
. vazno
metrics) Help
Accessibility)
Privlacnost (eng. Privlac¢nost
Attra}ctlveness Srefjnje Sucelja.(eng. 3,77 3,77 3,68
metrics) vazno | Attractive
Interface)
Prikladnost (eng. Kompletnost
Suitability implementacija
metrics) Srefjnje funkc!ja (eng. 0.9 0.7 0.7
vazno | Functional
implementation
completeness)
Zadovoljstvo Upitnik o
(eng. Satisfaction Srednie zadovoljstvu
metrics) A€ 1 (eng. 3,01 3,95 3,59
vazno

Satisfaction
questionnaire)

Za svih 5 metrika rezultati su ispali zadovoljavajuéi. Ta €injenica nije iznenadujuca

buduéi da su ove 3 platforme medu najpoznatijima kada je rije€¢ o platformama za e-mail

marketing. Metrike koje su jako vazne su operativnost i moguénost u€enja, a ostale metrike su

srednje vazne. Posljednji korak je procjena rezultata koja slijedi u nastavku.
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5.4.3.Procjena rezultata

Pri usporedbi platformi vidljivo je da je prema vecini rezultata Mailchimp bolji od ostalih
platformi. Toé&nije, Mailchimp je bolji od obje platforme prema metrikama: prilagodljivost,
pristupaénost dokumentacije pomoc¢i, kompletnost implementacija funkcija i upitnik o
zadovoljstvu. Prema navedenom, Mailchimp je bolji od ostalih platformi prema metrikama jake
vaznosti, $to doprinosi odluci. Preostaje priviaénost sucelja, za koju platforma Mailchimp ima
jednak rezultat kao i platforma Sendinblue. Dakle, prema dobivenim rezultatima platforma

Mailchimp zauzima prvo mjesto.

Sto se tie preostale dvije platforme, platforma Sendinblue je bolja od platforme
SendGrid prema metrikama jake vaZnosti; prilagodljivost i pristupaCnost dokumentacije
pomoci. Osim prema te dvije metrike, Sendinblue ima bolje rezultat od SendGrid i prema
metrikama privlaénost sucelja i upitnik o zadovoljstvu. Za metriku kompletnost implementacija
funkcija ove dvije platforme imaju jednak rezultat. Prema tome se moZe zakljuCiti da

Sendinblue zauzima drugo mjesto u poretku, a SendGrid trece.

Nastavno na prethodno opisane rezultate, poredak platformi za e-mail marketing je:

1. Mailchimp
2. Sendinblue
3. SendGrid.

lako SendGrid ne zaostaje s brojem funkcionalnosti, postoje podru¢ja u kojima ima

mjesta za napredak u usporedbi s ostalima.
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6. Zakljucak

E-mail marketing je jedna od najstarijih vrsta digitalnog marketinga. lako su se pojavile
nove vrste, e-mail marketing je i dalje aktivan te se jo$ uvijek razvija i poboljSava. Jedna od
podjela e-mail marketing kampanja je na iduée vrste: pozdravna kampanja, promotivni e-mail,
kampanja za posebne prigode, automatizirane e-mail kampanje, kampanja zahvale,
standardna newsletter kampanja, kampanja podsjetnik te kampanja reaktivacije. Kako bi se
spomenute vrste kampanja provodile, potreban je alat. Buduéi da e-mail servisi kao sto je
Gmail nisu predvideni za masovno slanje e-mail poruka, razvijene su platforme za e-mail
marketing. Postoji velik broj platformi koje se razlikuju prema funkcionalnostima, cijenama i
mnogim drugim karakteristikama. Odabir platforme za e-mail marketing je vazna odluka u
poduzecéima koja se bave digitalnim marketingom. Potrebno je uzeti u obzir puno stavaka i

donijeti odluku koja ¢e najbolje odgovarati potrebama poduzeca.

Kako bi odluka bila kvalitetna, preporucljivo je za procjenu kvalitete programskih
proizvoda koristiti norme. Neke od najpoznatijih normi su: ISO/IEC 9126, ISO/IEC 9241-11,
ISO/IEC 25000:2005 i ISO/IEC 12119. Velik broj hrvatskih IT poduzeéa takoder u svome
poslovanju koristi norme. Istrazivanje je pokazalo da iako ih koriste, ne shvacaju to kao
konkurentsku prednost. U Hrvatskoj je potrebno podici svijest o vaznosti upotrebe normi i
dobrih praksi za kvalitetu poslovanja i proizvoda. U prakticnom dijelu ovog rada su koriStene
dvije norme: ISO/IEC 14509 i ISO/IEC 9126.

Kroz prakticni dio rada odradena je usporedba platformi za e-mail marketing.
Usporedba je odradena prema koracima definiranim u normi ISO/IEC 14598. Osnovni koraci
su iduci: postavljanje zahtjeva procjene, specificiranje procjene, oblikovanje procjene i
izvodenje procjene. Mjerenje je obavljeno kroz definirani model kvalitete definiran u koraku
oblikovanju procjene. Sukladno modelu kvalitete, definirane su i metrike. Model kvalitete i
metrike su odabrane prema normi ISO/IEC 9126. Platforme su usporedivane kroz 5 metrika:
prilagodljivost, pristupacnost dokumentacije pomo¢i, kompletnost implementacija funkcija,
privlacnost sucelja i upitnik o zadovoljstvu. U procesu mjerenja sudjelovala su dva marketinska
struCnjaka iz marketinske agencije Arbona. Usporedivale su se platforme Mailchimp,
Sendinblue i SendGrid koje su preporucili marketinski struénjaci. Mailchimp je jedna od
najpoznatijih platformi za e-mail marketing. Kao $to je i o€ekivano, za platformu Mailchimp su
dobiveni i najbolji rezultati. S rezultatima ju slijedi Sendinblue, a nakon nje SendGrid. lako se
platforma Sendinblue nalazi na drugom mjestu, ne treba ju odbaciti. Ona nudi viSe od vecine
platformi u besplatnoj verziji. Sendinblue omogucuje slanje do 300 e-mail poruka dnevno $to
je 9000 mjeseCno s neograniCenim brojem primatelja, a Mailchimp u besplatnoj verziji
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omogucuje do 2.000 pretplatnika i do 10.000 poslanih e-mail poruka mjesecno. Najzahtjevniji
dio u procesu usporedbe je bio priprema i obavljanje mjerenja. lako je zahtjevno, zanimljivo je

na samom kraju proucCavati formule, analizirati rezultate i donijeti zakljuCke o platformama.
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Prilozi

Upitnik o zadovoljstvu

Postovani,

ovaj upitnik je izraden u svrhu pisanja diplomskog rada na diplomskom studiju Organizacija
poslovnih sustava Fakulteta organizacije i informatike pod naslovom ,Usporedba platformi za
e-mail marketing“ pod mentorstvom Prof.dr.sc. Valentina Kirinic.

Rezultati istraZivanja ¢e se koristiti iskljucivo za izradu diplomskog rada. Potrebno je odvojiti
nekoliko minuta svog vremena za riedavanje kako bih imala Sto kvalitetnije rezultate.

Radi se 0 mjerenju zadovoljstva platformama za e-mail marketing: Mailchimp, Sendinblue i
SendGrid.

Unaprijed Vam se zahvaljujem na izdvojenom vremenu.

Sara Martinovi¢, studentica 2. godine studija Organizacija poslovnih sustava na Fakultetu
organizacije i informatike (smartinov@foi.hr).

1. Spolispitanika:
a) Musko
b) Zensko

2. Dob ispitanika:
a) 18-25
b) 26-33
c) 34-41
d) 42-49
e) 50-57

3. Kaoliko godina se bavite digitalnim marketingom?
a) Manje od godinu dana
b) 1-3 godine
c) 4-5godina
d) Vise od 5 godina
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Mailchimp

Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedecim tvrdnjama vezanim
uz zadovoljstvo platformom Mailchimp.

Ocjena 1 - vrlo nezadovoljan, ocjena 2 - nezadovoljan, ocjena 3 - neutralan, ocjena 4 -

zadovoljan, ocjena 5 - vrlo zadovoljan.

Tvrdnje Vrlo Nezadovoljan - 2 | Neutralan - 3 | Zadovoljan - 4 | Vrlo
nezadovoljan - 1 zadovoljan - 5

Kvaliteta platforme 1 2 3 4 5

Kvaliteta dokumentacije | 1 2 3 4 5

pomoci

Dostupnost 1 2 3 4 5

dokumentacije pomodi

Dostupnost korisnicke 1 2 3 4 5

pomodi

Dizajn sucelja platforme | 1 2 3 4 5

Jednostavnost upotrebe | 1 2 3 4 5

Brzina rada platforme 1 2 3 4 5

Sigurnost rada 1 2 3 4 5

platforme

Broj funkcionalnosti 1 2 3 4 5

Kvaliteta funkcionalnosti | 1 2 3 4 5

Cjelokupna ocjena za 1 2 3 4 5

zadovoljstvo platformom

Sendinblue

Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama vezanim
uz zadovoljstvo platformom Sendinblue.

Ocjena 1 - vrlo nezadovoljan, ocjena 2 - nezadovoljan, ocjena 3 - neutralan, ocjena 4 -

zadovoljan, ocjena 5 - vrlo zadovoljan.

Tvrdnje Vrlo Nezadovoljan - 2 | Neutralan - 3 | Zadovoljan - 4 | Vrlo
nezadovoljan - 1 zadovoljan - 5

Kvaliteta platforme 1 2 3 4 5

Kvaliteta dokumentacije | 1 2 3 4 5

pomodi

Dostupnost 1 2 3 4 5

dokumentacije pomodi

Dostupnost korisni¢ke 1 2 3 4 5

pomodi

Dizajn sucelja platforme | 1 2 3 4 5

Jednostavnost upotrebe | 1 2 3 4 5

Brzina rada platforme 1 2 3 4 5
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Sigurnost rada 1 2 3 4 5
platforme

Broj funkcionalnosti 1 2 3 4 5
Kvaliteta funkcionalnosti | 1 2 3 4 5
Cjelokupna ocjena za 1 2 3 4 5

zadovoljstvo platformom

SendGrid

Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama vezanim
uz zadovoljstvo platformom SendGrid.

Ocjena 1 - vrlo nezadovoljan, ocjena 2 - nezadovoljan, ocjena 3 - neutralan, ocjena 4 -

zadovoljan, ocjena 5 - vrlo zadovoljan.

Tvrdnje

Vrlo
nezadovoljan - 1

Nezadovoljan - 2

Neutralan - 3

Zadovoljan - 4

Vrlo
zadovoljan - 5

Kvaliteta platforme 1 2 3 4 5
Kvaliteta dokumentacije | 1 2 3 4 5
pomodi

Dostupnost 1 2 3 4 5
dokumentacije pomoci

Dostupnost korisnitke 1 2 3 4 5
pomodi

Dizajn sucelja platforme | 1 2 3 4 5
Jednostavnost upotrebe | 1 2 3 4 5
Brzina rada platforme 1 2 3 4 5
Sigurnost rada 1 2 3 4 5
platforme

Broj funkcionalnosti 1 2 3 4 5
Kvaliteta funkcionalnosti | 1 2 3 4 5
Cjelokupna ocjena za 1 2 3 4 5

zadovoljstvo platformom

Upitnik o privlaénosti sucelja

Postovani,

ovaj upitnik je izraden u svrhu pisanja diplomskog rada na diplomskom studiju Organizacija

poslovnih sustava Fakulteta organizacije i informatike pod naslovom ,,Usporedba platformi za
e-mail marketing® pod mentorstvom Prof.dr.sc. Valentina Kirini¢.
Rezultati istraZivanja ¢e se koristiti isklju€ivo za izradu diplomskog rada. Potrebno je odvojiti
nekoliko minuta svog vremena za rjeSavanje kako bih imala Sto kvalitetnije rezultate.

Radi se 0 mjerenju privlac¢nosti platformi za e-mail marketing: Mailchimp, Sendinblue i

SendGrid.
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Unaprijed Vam se zahvaljujem na izdvojenom vremenu.

Sara Martinovi¢, studentica 2. godine studija Organizacija poslovnih sustava na Fakultetu

organizacije i informatike (smartinov@foi.hr).

Mailchimp

Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama vezanim
uz privlaénost sucelja platforme Mailchimp.

Ocjena 1 - u potpunosti se ne slazem, ocjena 2 - ne slazem se, ocjena 3 - niti se slazem niti
ne slazem, ocjena 4 - slaZzem se, ocjena 5 - u potpunosti se slazem.

Tvrdnje U potpunosti se | Ne slazem Niti se slazem niti | Slazem se - 4 | U potpunosti
ne slazem - 1 se-2 ne slazem - 3 se slazem -5

Korisni¢ko sucelje ima 1 2 3 4 5

atraktivan izgled.

Boje sucelja su uskladene | 1 2 3 4 5

s bojom teksta.

Navigacija je jasha i 1 2 3 4 5

intuitivna.

Navigacijski elementi su 1 2 3 4 5

jasno uodljivi.

Tekstualni elementi su 1 2 3 4 5

jasni i vidljivi.

Bitni elementi su istaknuti | 1 2 3 4 5

kontrastom boja i veli€ina.

Dizajn sucelja je 1 2 3 4 5

jedinstven.

Dizajn je sukladan s 1 2 3 4 5

ocekivanjima korisnika.

Dizajn pripomaze laksem | 1 2 3 4 5

shalazenju tilekom rada.

Za rad u alatu nije 1 2 3 4 5

potrebno prethodno

iskustvo.

Cjelokupna ocjena 1 2 3 4 5

privliacnosti sucelja.

Sendinblue

Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama vezanim
uz privlaénost sucelja platforme Sendinblue.
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Ocjena 1 - u potpunosti se ne slazem, ocjena 2 - ne slazem se, ocjena 3 - niti se slazem niti
ne slazem, ocjena 4 - slaZzem se, ocjena 5 - u potpunosti se slazem.

Tvrdnje U potpunosti se | Ne slazem Niti se slazem niti | Slazem se - 4 | U potpunosti
ne slazem - 1 se-2 ne slazem - 3 se slazem - 5

Korisni¢ko sucelje ima 1 2 3 4 5

atraktivan izgled.

Boje sucelja su uskladene | 1 2 3 4 5

s bojom teksta.

Navigacija je jasna i 1 2 3 4 5

intuitivha.

Navigacijski elementi su 1 2 3 4 5

jasno uodljivi.

Tekstualni elementi su 1 2 3 4 5

jasni i vidljivi.

Bitni elementi su istaknuti | 1 2 3 4 5

kontrastom boja i veli€ina.

Dizajn sucelja je 1 2 3 4 5

jedinstven.

Dizajn je sukladan s 1 2 3 4 5

oc¢ekivanjima korisnika.

Dizajn pripomaze laksem |1 2 3 4 5

shalazenju tijekom rada.

Za rad u alatu nije 1 2 3 4 5

potrebno prethodno

iskustvo.

Cjelokupna ocjena 1 2 3 4 5

priviagnosti sucelja.

SendGrid

Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedeéim tvrdnjama vezanim
uz privlaénost sucelja platforme Mailchimp.

Ocjena 1 - u potpunosti se ne slazem, ocjena 2 - ne slazem se, ocjena 3 - niti se slazem niti
ne slazem, ocjena 4 - slazem se, ocjena 5 - u potpunosti se slazem.

Tvrdnje U potpunosti se | Ne slazem Niti se slazem niti | Slazem se -4 | U potpunosti
ne slazem - 1 se-2 ne slazem - 3 se slazem -5

Korisnicko sucelje ima 1 2 3 4 5

atraktivan izgled.

Boje sucelja su uskladene | 1 2 3 4 5

s bojom teksta.
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Navigacija je jasha i
intuitivha.

Navigacijski elementi su
jasno uodljivi.

Tekstualni elementi su
jasni i vidljivi.

Bitni elementi su istaknuti

kontrastom boja i veli€ina.

Dizajn sucelja je
jedinstven.

Dizajn je sukladan s
oCekivanjima korisnika.

Dizajn pripomaze lakSem
shalazenju tijekom rada.

Za rad u alatu nije
potrebno prethodno
iskustvo.

Cjelokupna ocjena
privlanosti sucelja.
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