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Sazetak

E-mail marketing je u suvremenom kontekstu poslovanja klju¢an segment marketinskih
strategija u digitalnom dobu, posebice u oblikovanju ponasanja potroSaca. Usporedno s
njegovim razvojem, oglasavanje putem elektronicke poste prepoznato je kao ucinkovito
oglasavanje koje pruza dobrobiti potroSac¢ima i brendovima jer omogucuje da se tvrtke
pozicioniraju u svijest potroSaca tako $to ¢e uc¢inkovitim e-mail kampanjama utjecati na njihove
kupovne namjere. U kontekstu teme diplomskog rada koja se odnosi na ulogu e-mail
marketinga u ponasanju potroSaca provedeno je emprijsko istrazivanje primjenom metode
ispitivanja. Cilj anketnog istrazivanja bilo je ispitati utjecaj cimbenika e-mail marketinga na
ponaSanje potroSaca, s posebnim naglaskom na njihove reakcije, percepcije i navike u vezi s
marketinskim porukama koje primaju putem e-maila. Istrazivanje je provedeno putem
strukturiranog online anketnog upitnika. Rezultati provedenog istrazivanja ukazali su da stavovi
prema e-mail oglasavanju i kvaliteta informacija statisticki znacajno i pozitivno utje¢u na
namjeru prema posiljatelju. Takoder, dokazan je pozitivan utjecaj izmedu namjera prema
posiljatelju 1 bihevioralnih reakcija potroSaca. Temeljem rezultata istraZivanja, moguce je
optimizirati digitalne marketinSke strategije, a u cilju povecanja zadovoljstva i1 lojalnosti

korisnika e-mail usluga.

Kljuéne rije¢i: Internet marketing, ponasanje potrosaca, e-mail marketing, namjere prema

posiljatelju, bihevioralne reakcije potroSaca
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Uvod

Razumijevanje ponasanja potrosaca klju¢no je za tvrtke kako bi stvorile ucinkovite
marketinske strategije koje mogu utjecati na procese donosenja odluka potrosaca. Upravo
time se kompanije vode pri kreiranju marketinskih kampanja kojima je cilj zadrzati postojece
klijente 1 privu¢i nove. U danasnje doba koriste se razne digitalne aktivnosti u cilju
privladenja kupaca, a jedna od njih je e-mail marketing. Ono $to ga razlikuje od drugih
digitalnih aktivnosti je brzina odgovora potros$aca na zaprimljenu kampanju. Primitkom e-
maila potrosaci iskazuju svoju reakciju te se odlucuju na daljnje informiranje o navedenom
proizvodu/usluzi ili negiraju primitak maila (ignoriraju ga, briSu i sli¢no). Upravo je zbog
toga zanimljivo pratiti ponaSanje potroSaca u takvim kampanjama jer se e-mail ucestalo
upotrebljava kao sredstvo promoviranja §to dokazuju i mnoga istrazivanja.

Na osnovi relevantnih ¢injenica o problematici istrazivanja moze se definirati problem
istrazivanja, a to je kako e-mail kampanje uciniti u¢inkovitijim kako bi se $to veéi broj
kupaca odlucio na kupnju na temelju marketinske kampanje koja upucuje na karakteristike
proizvoda, odnosno usluge. 1z navedenog proizlazi i predmet istrazivanja ovog diplomskog
rada: analizirati na koji nacin potrosaci reagiraju na e-mailove poslovnih subjekata koji nude
svoje proizvode ili Salju obavijesti.

Cilj istrazivanja u ovom diplomskom radu je razumijevanje utjecaja e-mail marketinga na
ponaSanje potrosaca, s fokusom na njihove reakcije, percepcije i navike u vezi s primljenim
marketin§kim porukama putem e-maila. Osim toga, istrazivanje ima za cilj identificirati
kljucne ¢imbenike koji oblikuju uspjesnost e-mail marketing kampanja u generiranju
pozitivnih reakcija kod potrosaca. Svrha empirijskog istrazivanja je prikupljanje konkretnih
podataka iz stvarnih situacija kako bi se potvrdile ili opovrgle pretpostavke i teze vezane uz
ulogu e-mail marketinga u ponasanju potrosaca. Ovim istrazivanjem zeli se dobiti uvid u
konkretne obrasce potrosackog ponasanja u odnosu na e-mail marketing, analizirati faktore
koji utjeCu na otvaranje, Citanje i reakcije na e-mailove te identificirati elemente koji
povecavaju ili smanjuju uc¢inkovitost e-mail marketinskih kampanja.

U ovom diplomskom radu svrha i ciljevi istrazivaja ocituju se kroz analiziranje

ucinkovitosti e-mail marketing kampanja na ponaSanje potrosaca. Stoga je glavni cilj



diplomskog rada utvrditi ¢imbenike koji utjeCu na namjere prema posiljatelju (poslovnim
subjektima), te analizirati utjecaj istih na bihevioralne reakcije potrosaca. U skladu s tim
postavljene su sljedece hipoteze:
H1: Kvaliteta informacija pozitivno je 1 znaajno povezana s namjerama prema posiljatelju.
H2: Vjerodostojnost je pozitivno i znacajno povezana s namjerama prema posiljatelju.
H3: Percipirana zabavnost pozitivno je i znacajno povezana s namjerama prema posiljatelju.
H4: Stavovi prema e-mail oglaSavanju pozitivno su i znacajno povezani s namjerama prema
posiljatelju.
H5: Namjere prema posiljatelju pozitivno su i znacajno povezane s bihevioralnim reakcijama
potrosaca.

U obradi teme diplomskog rada i provedenom istrazivanju, koriStene su metode analiza
deskripcije, metoda analize i sinteze i metoda ispitivanja.

Rad je podijeljen u cetiri poglavlja. U uvodnom dijelu rada razmatraju se teorijske
postavke rada, postavljen je cilj istrazivanja, kao i znanstvene hipoteze te je determinirana
struktura rada. U prvom dijelu rada opisuju se teorijske postavke internet marketinga. Drugo
poglavlje opisuje e-marketing kao strategiju internetskog marketinga te tako daje uvid u
temeljna obiljezja e-mail marketinga. U treCem poglavlju detaljnije se opisuje provodenje
oglasavanja putem e-mail marketinga. Analiziraju se oblici e-marketing kampanja, prednosti
1 nedostaci istih. U Cetvrtom poglavlju prezentirani su rezultati empirijskog istrazivanja o
ulozi e-mail marketinga u ponasanju potroSaca. U Zakljucku, sintetiziraju se temeljne

spoznaje proizasle iz cjelokupnog rada.



1. TEORIJSKE POSTAVKE INTERNETSKOG
MARKETINGA

Internetski marketing predstavlja primjenu interneta i drugih digitalnih tehnologija sa
svrhom ostvarenja marketinskih ciljeva. U kombinaciji s tradicionalnim marketingom,
internetski marketing podize poslovanje poduzeca na viSu razinu spajaju¢i ga s vise
potencijalnih potrosaca. Poglavlja u nastavku daju uvid u nacela internetskog marketinga

kao 1 glavne znacajke istog.

1.1. Nacela internetskog marketinga

Internetski marketing se definira kao ,,skup alata i tehnika koji se koriste za promicanje
proizvoda i usluga putem interneta™ (Priya, 2018:251). Internetski marketing ukljucuje Siri
raspon marketin§kih elemenata od tradicionalnog marketinga zbog dodatnih kanala i
marketin§kih mehanizama dostupnih na internetu. Chaffey i Smith (2021:13) navode da je
,»digitalni marketing nacin razmisljanja, nacin postavljanja korisnika u srediste svih online
aktivnosti.“ Jednostavno rec¢eno, digitalni marketing je marketing na mrezi bilo putem web
stranica, online oglasa, mobilnih aplikacija ili platformi u nastajanju.

Najveca prednost digitalnog marketinga je sposobnost prikladnog prikupljanja podataka i
njihove upotrebe za poticanje strategija (Schwarzl, Grabowska, 2015:188). Internet
marketing ima tri temeljna nacela, a to su neposrednost, personalizacija 1 relevantnost
(Trengove Jones, Malczyk, Beneke, 2011:4-5). Nacelo neposrednosti veze se uz Web koji
se vrlo brzo mijenja, a mrezna publika, ¢iji je raspon paznje kratak, ocekuje promptna
azuriranja 1 informacije. Kako bi se zadrzala naklonost navedene publike, nuzno je brzo
odgovaranje na online poruke i komunikaciju sa zajednicama.

Personalizacija, kao jedno od nacela internetskog marketinga, podrazumijeva da kupci na
mrezi viSe nisu bezli¢ni ¢lanovi Siroke ciljne publike. Naime, oni su pojedinci koji zele da
im se poslovni subjekti osobno obracaju. Relevantnost kao posljednje nacelo odnosi se na
komunikaciju na Internetu koja mora biti zanimljiva i relevantna citatelju, inace ce

jednostavno biti ignorirana. Sa svim informacijama koje se natjeCu za pozornost publike,



bitno je privuci Citatelje na nac¢in da im se nudi ono $to zele i kada to Zele (Trengove Jones,
Malczyk, Beneke, 2011:4-5).

Internetski marketing koristi mreznu aktivnost kupaca kako bi ih povezao s tvrtkom
dopiru¢i do njih na raznim mjestima na internetu. Vrste internetskog marketinga koje
poduzece koristi ovisit ¢e o poslovnom modelu, vrstama proizvoda, ciljanim kupcima,

prorac¢unu i drugim ¢imbenicima.

1.2. Temeljne znacajke i vrste internetskog oglasavanja

Internetsko oglasavanje jedna je od najstarijih strategija u online svijetu. Prvi banner
postavljen je 1994. godine. Danas online oglasavanje osim bannera ukljucuje mnogo
razlicitih vrsta reklama, na primjer video. Istrazivanja su pokazala da je u 2012. godini online
oglasavanje bilo najkoriSteniji medij za oglasavanje nakon TV spotova (Schwarzl,
Grabowska, 2015:194). Zbog sve nizih cijena i sve vece kvalitete videa ova vrsta online
marketinga postaje sve popularnija za tvrtke. Takoder ¢injenica da oko 40% korisnika
interneta voli gledati online video reklame potice tvrtke da svoje brendove predstavljaju
putem videa. Ankete takoder govore da predstavljanje robne marke tvrtke u videu poboljsava
percepciju robnih marki kod kupaca (Schwarzl, Grabowska, 2015:194).

Oglasavanje je ,,aktivnost kojom se prodava¢ koristi s ciljem saopéavanja uvjerljivih
informacija o proizvodima, uslugama i organizaciji (1994:773). Temeljni ciljevi oglasavanja
su skrac¢ivanje udaljenosti izmedu proizvodaca i potroSaca, unaprjedivanje selektivne
potraznje, edukacija potrosaca na opceprihvatljiv 1 razumljiv nacin, omogucavanje kupcima
olakSavanje alternativnog izbora, informiranje o novim ili kvalitetno modificiranim
proizvodima (Meler, 2005:266-267). Medutim, primarni cilj oglasavanja je postizanje
profita koji se postiZze prodajom proizvoda i usluga.

Ucinkovita digitalna marketinska strategija utjeCe na ostvarivanje ciljeva. Pritom se
istrazuju najucinkovitiji oblici digitalnog oglasavanja, a neki od njih prikazani su na slici 1,
primjerice e-mail, forum, partnerski marketing, blog, SEO, analitika i drustvene mreze. U

nastavku teksta, ukratko ¢e se opisati temeljni oblici digitalnog oglasavanja.



E-mail

Partnerski
SEO marketing
Mobilni
marketing Blog
Drustvene
mreze

Slika 1. Oblici digitalnog oglasavanja
Izvor: Priya, M. Online Marketing, Shanlax International Journals of Commerce, VVol. 6, No. 2018, str. 253

Affiliate marketing je ultimativni oblik marketinske komunikacije budu¢i da se radi o
plac¢anju po uc¢inku. Radi se o aranzmanu koji je temeljen na provizijama gdje trgovac placa
samo kada izvr$i prodaju ili dobije potencijalnog klijenta (Chaffey, Smith, 2021:419).
Kljuéni ciljevi affiliate marketinga su promicanje i prodaja proizvoda ili usluga putem
dodatnih distribucijskih mjesta, privlaCenje web prometa oglaSivaima 1 generiranje
transakcija od online korisnika u zamjenu za proviziju

Search Engine Optimization (SEO) ukljucuje postizanje najviseg polozaja ili rangiranja
prakti¢no u prirodnim ili organskim popisima na stranicama s rezultatima traZilice nakon §to
se unese odredena kombinacija klju¢nih rijeci (ili klju¢ne fraze). U trazilicama kao $to su
Google 1 Bing prirodni oglasi su ispod vrha plac¢anja po kliku ili sponzoriranih veza jer ¢e
trazilice dobiti viSe prihoda od oglasa tako $to ¢e sponzorirane oglase uciniti najistaknutijima
(Chaffey, Smith, 2021:369).

Drustvene mreZe su digitalna okruZzenja u kojima sadrZaje u potpunosti ili djelomi¢no
kreiraju njihovi korisnici koriStenjem tehnoloske platforme koja omogucuje komunikaciju s
drugim korisnicima (Paska, 2019:2351). Oglasavanje na drustvenim mrezama se definira
kao "opé¢i pojam koji obuhvaca sve oblike oglasavanja - bilo eksplicitno (npr. banner

oglasavanje 1 reklamni videozapisi) ili implicitno (npr. stranice obozavatelja ili "tweetovi'")



- koji se isporucuju putem stranice drustvenih mreza“ (Mazibar, Rahman, Rashido, 2018:2).
Sa ogromnim porastom drustvenih mreza u posljednjih nekoliko godina, postoji mnogo
prilika za oglaSavanje unutar druStvenih mreza bilo kupnjom oglasnog prostora ili
stvaranjem prostora za robnu marku, kanala robne marke ili widgeta koji potroSacima
omogucuju interakciju ili promidzbu brenda. Takoder, marketinSki strucnjaci koriste
oglasavanje na drustvenim mrezama kako bi uvjerili korisnike da kupe njihove proizvode.

Mobilni marketing je ,,ukupnost aktivnosti koje su potrebne za komunikaciju s potroSa¢em
kroz upotrebu mobilnih uredaja kako bi se promovirala prodaja proizvoda i usluga te pruzila
usluga informiranja o proizvodima i uslugama” (Golob, 2016:150). Moguc¢nosti na
mobilnim hardverskim platformama na mnogo su nacina slicne onima na stolnom racunalu.
Buduéi da se pametni telefoni mogu koristiti na razli¢itim lokacijama, postoje mnoge nove
prilike za ukljuivanje potrosaca putem mobilnog marketinga i marketinga temeljenog na
lokaciji ili blizini. Glavne platforme su mobilni operativni sustav i preglednik te mobilne
aplikacije (Chaffey i Smith, 2021:6).

Blog je je oblik izravnog marketinga. Blog je privlacan ¢itateljima i ukljucuje sadrzaj koji
drugi Zele podijeliti. On se u marketingu moze koristiti na nacin da se sadrzaj bloga ponudi
u razli¢itim formatima, a popularni nacini za to su pretvaranje posta u ¢lanak za primjerice
lokalni odvjetnicki casopis ili pretvaranje teme bloga u webinar ili video (Sakowicz
Menaker, 2015:2). Platforma za bloganje moze dose¢i mnogo vecu publiku u mnogo kra¢em
vremenu 1 stoga je privlacenje pozornosti postalo lakSe, utjecuéi i na tvrtke i na citatelje,
sveukupno transformirajuc¢i medijsku dinamiku (Rana i sur., 2020:20).

Elektronicka posta, poznata kao e-posta, metoda je razmjene poruka putem interneta. E-
posta ili e-mail jedna je od najrasirenijih usluga Interneta. Ova usluga omogucuje korisniku
Interneta da posalje formatiranu poruku (mail) drugom korisniku Interneta u bilo kojem
dijelu svijeta. Osoba koja Salje poStu naziva se posiljatelj, a osoba koja prima postu naziva
se primatelj. E-postu je jednostavno dijeliti jer korisnici mogu kliknuti gumb za
prosljedivanje i odmah je poslati prijatelju ili kolegi (Hanlon, 2019:55). Grafikon 1
prikazuje statistiku o tome koliki je broj ljudi diljem svijeta koliko se dnevno primi 1 posalje

e-mailova.
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Grafikon 1. Broj poslanih i primljenih e-mailova dnevno u cijelom svijetu od 2017. do 2025. (u
milijardama)
Izvor: Statista, dostupno na: https://wwuwv.statista.com/statistics/456500/daily-number-of-e-mails-worldwide/

Buduc¢i da internet postaje sve dostupniji, broj poslanih i primljenih e-mailova na globalnoj
razini povecava se svake godine od 2017. godine. 2021. godine procjenjuje se da je dnevno
u svijetu poslano i primljeno 319,6 milijardi e-mailova. U 2022. godini ta je brojka iznosila
333,2 poslanih i primljenih mailova. Vidljvo je da se radi o ulaznom pitanju, pa se tako
predvida se da ¢e se ta brojka povecati na 376,4 milijarde dnevnih e-mailova do 2025. godine
(Statista, 2023).

Internetski marketing sve viSe postaje obavezan za tvrtke budu¢i da kupci provode mnogo
vremena na mrezi svaki dan, primjerice pregledavaju e-postu, drustvene mreze, koriste
trazilice 1 posje¢uju web stranice. Pri tome kupci imaju i1 veliki odabir kada je rijec o

tehnikama kupnje u smislu nacina na koji ¢e do¢i do Zeljenog proizvoda ili usluge.

1.3. PonasSanje potrosaca na Internetu

Kesi¢ navodi da je ponaSanje potroSaca ,,proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,
usluga i ideja od potrosacke jedinice™ (1999:2). Na ponasanje potro$aca opcenito, a posebno
na ponaSanje potro$aca u internetskom okruZzenju, utjeu sljedeCe Cimbenici (Fuciu,
2015:66):


https://www.statista.com/statistics/456500/daily-number-of-e-mails-worldwide/

1. Cijena — potrosa¢ moze koristiti cijenu kako bi procijenio proizvod, usporedio ga s drugim
proizvodima, procijenio njegovu relativnu vrijednost;
2. Povjerenje — potrosaci se obi¢no fokusiraju na vlastitu sigurnost i svoje sigurnosne
potrebe, ali takoder Zele zadovoljiti ovu potrebu prije kupnje;
3. Prakti¢nost — odnosi se na korist u percepciji potrosaca i kvalitetu koja proizlazi iz kupnje
putem interneta. Ovaj element obi¢no motivira potroSace jer zele kupovati svugdje u bilo
koje vrijeme.
S druge strane Guti¢ 1 Barbir (2009:22) smatraju da se ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje
potro$aca na internetu mogu podijeliti na kategorije:

- op¢i ¢imbenici,

- psiholoski ¢imbenici,

- kulturni ¢imbenici,

- druStveni ¢imbenici,

- Cimbenici poduzeca,

- komunikacijski ¢imbenici.

Op¢i ili osobni ¢imbenici uklju¢uju dob, fazu zZivotnog ciklusa, ekonomsko stanje,
zanimanje, stil zivota. Psiholoski ¢cimbenici koji utjecu na razlicite odluke o kupnji ukljuc¢uju
motivaciju, percepciju, ucenje, uvjerenja i stavove. Drustveni ¢imbenici ukljucuju referentnu
skupinu, obitelj, uloge i status. Kulturni ¢imbenici igraju zna¢ajnu ulogu u utjecaju na
kupovno ponasanje. To ukljucuje kulturu, subkulturu i drustvenu klasu (Ali, 2012:2-3).

U modernom svijetu, popularnost interneta brzo raste i kao rezultat toga tvrtke su pocele
ulagati pozamas$na financijska sredstva u napore da uspostave elektroni¢ku prisutnost na
internetu. Sukladno tome, ovaj naglasak na brzom razvoju interneta drasti¢no je promijenio
zivote potrosaca diljem svijeta 1 odigrao klju¢nu ulogu u globalizaciji 1 promjeni procesa
kupnje potroSaca. Primjerice, ekspanzija online kupnje omogucila je kupcima moguénost
jednostavne usporedbe karakteristika proizvoda i cijena, Sto ga ¢ini najfleksibilnijim
nac¢inom kupnje. Opcenito, kupnja putem interneta uvijek je povoljnija od posjeta

maloprodajnim trgovinama u smislu vise razlicitih opcija 1 vremenske ucinkovitosti.



2. E-MAIL MARKETING KAO STRATEGIJA
INTERNETSKOG MARKETINGA

E-mail moze biti u€inkovito sredstvo za marketinSku komunikaciju jer pruza laksi nacin
privlacenja potrosaca. Poglavlje u nastavku daje uvid u glavna obiljezja e-mail marketinga,
zatim opisuje na¢in dopiranja do kupaca putem e-mail marketinga. E-mail marketing se
moze kombinirati s drugim oblicima marketinga kako bi se ostvarila lakSa komunikacija

izmedu potencijalnih klijenata i tvrtki.

2.1. Obiljezja e-mail marketinga

E-mail se smatra osnovnim alatom internetske digitalne komunikacije. Prva elektronicka
aplikacija za razmjenu poruka medu racunalima pojavila se prije vise od 40 godina no
popularnost e-poste kao komunikacijskog alata od tada ne opada. Naime, kako Bilos$ i Keli¢
(2016:95) navode ,,e-mail je i1 dalje jedan od najkoristenijih internetskih usluga na globalnoj
razini“. Uloga e-poSte u marketingu sadrzaja povecava znacaj komunikacije e-poStom.
Trenutno ne postoji alternativna tehnologija koja bi mogla zamijeniti glavne prednosti
komunikacije e-postom, a to su velika mogucnost prilagodbe i visok povrat ulaganja (Kovac,
Zabkar, 2020:11).

E-mail je platforma na kojoj se milijuni ljudi prijavljuju na svoje racune za druStveno
pregledavanje ili za svoje poslovne aktivnosti (Sriram, Ranjani, Ameet, 2022:21). Bala
Jeshurunu (2018:85) navodi da je marketing putem e-poste “oblik izravnog marketinga koji
koristi elektronicku postu kao sredstvo komuniciranja komercijalnih poruka ili poruka za
prikupljanje sredstava publici.“ Ucinkovita marketin§ka strategija e-poSte ukljucuje
planiranje sadrzaja 1 ucestalosti, kreativni razvoj i razvoj sadrzaja te koriStenje sustava za
implementaciju bez nezeljene poste kao i pracenje, analizu i izvje$¢ivanje kampanje e-poste
(Bala Jeshurunu, 2018:85).

E-marketing smatra se vrijednim marketinskim alatom putem kojeg se prenose kratke i
jednostavne poruke koje primatelja vode prema nekoj vrsti pozeljnog ponaSanja. Osim toga,
e-mail marketing Koristi se i za postizanje Sirokog spektra specifilnih poslovnih ciljeva koji
¢ine komponentu strategije internet marketinga te ukljucuju sljedece (Bilos, Keli¢, 2016:96):

- povecane prihode kroz promocije i pokusaje prodaje,



- povecan promet (na web stranici, fizickoj maloprodajnog lokaciji itd),

- poboljSanu svijest o robnoj marci,

- programe vjernosti kupaca,

- izgradnju odnosa i upravljanje,

- detaljnije infomacije o preferencijama kupaca i profilu putem promocija, anketa te
nagradnih igara.

Kada je rije¢ o slanju promotivnih poruka, 1999. godine u upotrebi se pojavio pojam
»marketing dopustenja‘ prema kojem trgovci moraju od kupaca traziti dopustenje prije nego
im se posalje bilo kakva vrsta promotivnih poruka (Bilos, Keli¢, 2016:96). Marketing
dopustenja stvara platformu za dvosmjernu interakciju i angazman kao rjeSenje za
komunikacijski izazov s kojim se suofava tradicionalni marketing. E-mail marketing
temeljen na dopustenju koristan je alat suvremenog marketinga. To je vrlo isplativa metoda
za plasiranje ponuda postoje¢im i novim kupcima. E-posta koja se temelji na dopustenjima
pojavila se kao isplativa tehnika za povecanje prodaje i izgradnju mocne lojalnosti robnoj
marki medu potencijalnim kupcima (Gupta, 1017:15).

E-mail marketing temeljen na dozvolama predstavlja pristup e-mail marketingu gdje se
poruke Salju samo onim korisnicima koji su izravno zatrazili da ih prime. Stoga, marketinski
struénjaci mogu koristiti marketing koji se temelji na dopustenju kako bi iskoristili brojne
njegove prednosti. Postoje i razne prednosti promotivne komunikacije koja se temelji na
dopustenju e-poste, kao Sto su (Bilos, Keli¢, 2016:96):

- konstantno odrZavanje e-mail lista,

- jednostavan protok dok se informacije prosljeduju drugima,

- razvijanje personalizirane komunikacije s prilagodenim sadrZajem,
- ciljanje odgovarajuce publike za kampanju putem e-poste,

- pribavljanje e-mail adresa uz dopustenje korisnika.

2.2. Vidljivi elementi e-mail marketinga

E-mailovi su svrhovite strukture koje se redovito pojavljuju u kibernetickom prostoru. Svaki
e-mail ima mjesto slanja 1 adresu primanja kao svoje dijelove. U nekim slucajevima
prethodno navedeno mozda nije poznato, primateljska adresa mozda ne postoji, stoga e-

postu ne mora primiti odredena 0soba. Razliciti posiljatelji sastavljaju e-postu na razlicite

10



nacine. Opcenito, u istoj situaciji razli¢iti ¢e poSiljatelji sastaviti razli¢ite e-poruke. Isto tako,
dva razli¢ita primatelja opcéenito ¢e percipirati istu e-postu na razlicite nacine.

Vidljivi elementi su dijelovi poruke koji su vidljivi u ulaznoj posti prije nego Sto korisnici
poduzmu bilo kakvu daljnju radnju. Stoga su oni jedini podaci dostupni primateljima za
procjenu relevantnosti e-maila kada ga prime. lako broj i bogatstvo ovih elemenata moze
ovisiti 0 moguénostima klijenta e-poste primatelja, dva glavna vidljiva elementa koja su
uvijek prisutna su predmet i ime ili adresa e-poste posiljatelja; oba utje¢u na odluku korisnika
da otvori promotivni e-mail. Redak predmeta sazima cilj e-poste i predvida njegov sadrzaj,
omogucujuci korisnicima da naprave prvu procjenu svog interesa. Ako je redak predmeta
nejasan ili se ¢ini nebitnim, komunikacija s korisnicima ¢e na tom mjestu prestati. Medutim,
ako predmet potice znatizelju ili interes, postojat ¢e Sansa da se primatelj ukljuci u poruku.
Ova binarna operacija naglasava vaznost linije predmeta kao klju¢ne odrednice u¢inkovitosti
marketinga e-poste. Unato¢ nekim suprotnim dokazima protiv odnosa izmedu retka
predmeta i uc¢inkovitosti otvaranja, novija istrazivanja potvrduju ucinak retka predmeta na
odluku primatelja da otvori e-mail pri ¢emu je predmet 3,8 puta u¢inkovitiji od posiljatelja
kada je rije¢ o utjecanju na odluku o otvaranju e-poSte (Chaparro-Pelaze, Hernandez —
Garcia, Lorente-Paramol, 2022:2267-2270). Kada je rije¢ o duljini e-mailova, neki
znanstvenici sugeriraju da duljina e-mailova treba biti kratka (primjerice manje od 500 rijeci)
jer se takvi mailovi brze distribuiraju. Gledajuéi s druge strane, duzi e-mailovi mogu imati
bogatiji sadrzaj od kra¢ih e-mailova. Nadalje, vjerojatnije je da ¢e e-poSta s bogatijim

informacijama smanjiti nesigurnost sadrzaja (Lin i sur. 2006:85).

2.3. Cimbenici uspjeha e-mail marketinga

E-posta se moze koristiti u razne marketinSke svrhe, na primjer za razmjenu informacija o
proizvodima i uslugama, njihovu promidzbu, izgradnju robnih marki, usmjeravanje kupaca
na web stranice, upozoravanje kupaca i obavjestavanje o statusu narudzbi (Merisavo, Raulas,
2004:498).

E-mail marketing je ¢in slanja e-poSte kupcima, kako trenutnim tako i budu¢im. Neke od
klju¢nih komponenti onoga $to Cine uspjeSne marketinSke kampanje putem e-poSte su

sljedece:
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- izravna e-posta - e-posta se Salje izravno trenutnim i potencijalnim kupcima,

- e-posta za zadrzavanje - Ceste i redovite e-poruke Salju se trenutnim kupcima,

- oglasi postavljeni e-postom - marketinski oglasi se postavljaju unutar e-poste koju
Salju drugi (The Internet Marketing Academy, 2011:9).

Izravni marketing e-postom format je za kampanje temeljene na e-posti u kojima se
samostalni oglasi Salju ciljanom popisu primatelja. [zravne marketinske poruke e-poste Cesto
uklju¢uju mehanizme koji posiljateljima daju povratnu informaciju o ucinkovitosti
kampanje (Venugopal, Das, Murthy, 2012:105). To organizacijama omogucuje pracenje
metrika kao $to su broj otvorenih poruka, broj klikova generiranih iz poruke, broj primatelja
koji su zatrazili uklanjanje s popisa posiljatelja i broj poruka koje je posluzitelj primatelja

odbio. Slika 2 prikazuje vodenje kampanje izravnog marketinga.

Marketing plan
v

Identificiranje i razumijevanje
ciljane publike

Y

Postavljanje ciljeva kampanje

L 4 v
Kreativne Medijske
odluke odluke

Izvodenje i evaluacija
kampanje

Slika 2. Vodenje kampanje izravnog marketinga
Izvor: Direct marketing , 2011., dostupno na: https://nscpolteksby.ac.id/ebook/files/Ebook/Business%20A
dministration/Selling%20and%20Sales%20Management%208th%20edition%20(2009)/13.%20Chapter%2011%20-
%20Direct%20marketing.pdf

Iz slike 2 je vidljivo da se nakon kreiranja marketing plana mora identificirati ciljana

publika na temelju koje ¢e se postaviti ciljevi kampanje. Ciljevi kampanje ovise o kreativnim
1 medijskim odlukama koje vode do izvodenja 1 evaluacije kampanje.
E-poruke za zadrzavanje ekvivalentne su tiskanim biltenima. E-poruke za zadrzavanje

pokusavaju zadrzati lojalnost kupaca nudeci im nesto (The Internet Marketing Academy,
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2011:10). Kao najcesci oblik marketinga e-poStom danas, e-poruke za zadrzavanje dolaze u
svim razli¢itim oblicima. Jedan od njih je svakako personalizirani e-mail. Tubulekas
(2011:20) navodi da se personalizirana e-posta odnosi na e-postu u kojoj dio sadrzaja sadrzi
prepoznatljive osobne elemente primatelja. To moze biti primjerice ime primatelja, lokacija,
radno mjesto itd. Personalizacija se takoder moze sastojati od marketinskog sadrzaja za koji
postoji velika vjerojatnost da ¢e biti privlacan primatelju, primjerice marketinski sadrzaj
temeljen na dobi, spolu ili prethodnoj kupnji. Svrha personalizacije je stvoriti relevantniji
sadrzaj i povecati Sansu za uvjeravanje kupca u usporedbi s generickim e-mailovima gdje je
sadrzaj isti bez obzira na primatelja.

E-mail marketing je koriStenje e-poste za promociju proizvoda i usluga. Pomaze u razvoju
odnosa s potencijalnim kupcima i klijentima. Uz pomo¢ e-mail marketinga tvrtka $alje
komercijalnu poruku grupi ljudi. O uspjesnosti e-mail marketing kampanja postoje razna
statisticka izvjes¢a. U 2020. godini broj globalnih korisnika e-poste iznosio je Cetiri
milijarde, a ocekuje se da ¢e 2025. godine porasti na 4,6 milijardi korisnika. Osim toga, iste
godine globalno trziSte e-mail marketinga procijenjeno je na 7,5 milijardi americkih dolara,
a prema statistici predvida se da ¢e se ta brojka povecati povecati na 17,9 milijardi do 2027.
godine. Tijekom ankete 2022. provedene medu marketinskim stru¢njacima u odabranim
zemljama diljem svijeta, svijest o proizvodu i promocija bili su klju¢ni ciljevi njihovih
marketinSkih kampanja putem e-poste, oko 64% ispitanika ih je odabralo. ZadrZavanje je na
drugom mijestu, navelo ga je 59% ispitanika (Statista, 2023).

Internet drasticno smanjuje troSkove komunikacije. Marketing putem e-poSte nudi
dvostruko ve¢i povrat ulaganja (ROI) u odnosu na druge oblike internetskog marketinga.
Zauzvrat, niski troskovi proizvodnje poti¢u vecu proizvodnju, poticuci ulazak u industriju
legitimnih i ne tako legitimnih trgovaca, §to dodatno povecava koli¢inu poslanih e-poruka.
Kao rezultat toga, potrosaci su preplavljeni morem oglasa i informacija, od kojih su neke

korisne, a neke ne (Pavlov, Melville, Plic, 2008:1191).
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2.4. Dopiranje do ciljne publike putem e-mail marketinga

U proslosti su neke tvrtke slale e-postu velikom broju potencijalnih kupaca bez dopustenja
kupca da to uc€ine. Od 2002. godine to vise nije moguce u Europi jer su vlade potpisale
zakone koji zabranjuju slanje nezeljene komercijalne e-poste. Budu¢i da je slanje nezeljene
komercijalne e-poste zabranjeno, tvrtke moraju privoliti korisnike da se pretplate na biltene
ili druge vrste popisa za slanje e-poste (Merisavo, Raulas, 2004:499).

U teoriji, marketing putem e-poste ne razlikuje se od drugih vrsta marketinga. To znaci da
se osnovna nacela marketinga primjenjuju i na marketinske napore putem e-poste. Jedno od
tih najvaznijih nacela je vaznost dosezanja ciljane publike. Najjednostavniji nacin da se
dopre do ciljane publike je dopustiti postoje¢im i potencijalnim kupcima da se registriraju
na web stranici i odluce zele li ili ne Zele primati e-postu s dodatnim informacijama i
oglasima. Jednom kada se korisnici registriraju, trebali bi unijeti adresu e-poste. Ovaj
postupak registracije omogucuje tvrtci da sastavi mailing liste potencijalnih kupaca koji su
izrazili interes za primanje dodatnih informacija. Slanje marketinskih materijala putem e-
poste ¢lanovima ovog popisa za distribuciju puno je u¢inkovitije od slanja masovne e-poste
primateljima. Ono $to se preporucuje tvrtci koja zeli dosegnuti ciljanu publiku je napraviti
odgovarajuce istrazivanje kako bi utvrdilo kako komunicirati s ¢lanovima svoje ciljane
publike. To moze ukljucivati promjenu jezika e-poruka kako bi odgovarao preferencijama
Clanova ciljane publike, dizajniranje izgleda i boja e-poste kako bi bile privlaéne ciljnoj
publici i1 prilagodavanje e-poruka tako da ukljucuju sadrzaj koji je od interesa za ¢lanove
ciljanu publiku (Venugopal, Das, Murthy, 2012:111).

Osim navedenog, za dosezanje ciljane publike je potrebno biti suptilan. Biti suptilan je
vazno kako e-posta ne bi izgledala kao ocita prodajna reklama, ali takoder je vazno poruku
predstaviti na jasan nacin koji ¢e lako razumjeti ¢lanovi ciljane publike. Ukoliko postoji
sumnja da ciljana publika ne¢e razumjeti poruku, preporuca se ostaviti podatke primateljima
e-poste kako bi se obratili s ponekim pitanjima. Kroz ovu komunikaciju tvrtka moze saznati
vise o potrebama svoje ciljane publike 1 kako prilagoditi svoju marketinSku strategiju e-poste
da zadovolji te potrebe. Vrlo je vazno zatraziti povratne informacije od ¢lanova ciljane
publike kako bi tvrtka bila sigurna da zadovoljava njihove potrebe svojom marketinskom
kampanjom putem e-poste. To treba Ciniti kontinuirano jer se potrebe ciljane publike mogu

mijenjati tijekom vremena. Prilikom traZenja povratnih informacija od ciljane publike,
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moraju se postaviti konkretna pitanja koja zahtijevaju odgovore koji se mogu lako
protumaciti.

E-mail marketing vrlo je popularan medu poslovnim subjektima, ali ¢esto ima negativnu
sliku medu potroSacima. Jedan prijedlog za prevladavanje ove razlike jest prihvacanje
pristupa koji osnazuje potrosace umjesto da ih iskoriStava. Naime, Hartemo (2022:588)
smatra da se marketing e-postom moze koristiti za osnazivanje potro$aca u tri aspekta:
dobivanjem dopustenja prije slanja e-poste, Cine¢i potrosace aktivnim sudionicima u
komunikacijskom procesu i ¢ine¢i e-mailove relevantnima za primatelje.

Dobivanje dopustenja prvi je korak u uspjeSnom, osnazuju¢em pristupu e-posti, buduci da
potrosac¢i koji su izrazili volju primati marketinske poruke smatraju ih vaznima i
relevantnima. Izriciti pristanak za slanje izravnog marketinga takoder je obavezan zakonom
u mnogim zemljama. Uvodenje Opce uredbe o zastiti podataka (GDPR) 2018. godine
dodatno je ojacalo i unificiralo zastitu podataka za pojedince. GDPR je karakteriziran kao
zakon o zaStiti podataka koji postavlja pravila za organizacije o tome kako obradivati,
pohranjivati, analizirati i upravljati podacima ljudi koji zive unutar podrucja Europske unije
(Haddaraa, Ab, Langseth, 2023:768). Nadalje, dobivanje dopuStenja vazan je dio
osnazujuceg pristupa marketingu e-poste jer stvara predanost i povjerenje. Teorija predanosti
I povjerenja ukazuje na to da uspjesan marketing odnosa zahtijeva predanost i povjerenje u
odnosu, koji kada su prisutni promicu ucinkovitost, produktivnost i djelotvornost. Ipak,
potrosaci mogu imati i druge razloge za davanje dopustenja. Na primjer, mogu smatrati e-
postu korisnom ili zabavnom ili imati koristi od novéanih poticaja kada se pretplate. Drugi i
tre¢i aspekt u osnazuju¢em pristupu e-poste su isprepleteni. UCiniti potroSace aktivnim
sudionicima u komunikacijskom procesu klju¢no je za njihovu relevantnost e-poste. Aktivan
odnos zahtijeva interaktivnost, dvosmjernu komunikaciju kroz aktivno povezivanje,
angazman 1 sudjelovanje. Revolucija digitalnih platformi uvelike je olakSala dvosmjerno
stvaranje vrijednosti. Danasnji potrosa¢i ne samo da su u moguénosti reci svoje interese
trgovcu, ve¢ takoder ocekuju da se te preferencije uzmu u obzir u komunikaciji koja im se
upucuje Hartemo (2022:588-590).

Jedan od glavnih razloga zaSto ljudi koriste internet je prikupljanje raznih vrsta
informacija. Kvaliteta informacija uvelike utjece na prihvacanje oglasa od strane potrosaca.
Cimbenici kvalitete imaju razli¢ite utjecaje na povezanost izmedu kvalitete e-usluga i odnosa

s korisnicima (Chan. g, Rizal, Amin, 2023:320). Primjerice, korisnici obi¢no pridaju veliku
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vaznost vizualnom dizajnu web stranica u domeni zabave, ali nisu skloni naglasavanju
izgleda u drugim domenama. S druge strane, informacije pruzaju vrijedan izvor o

alternativama proizvoda koji im pomaze pri donoSenju odluka o kupnji

2.5. Kombinacija e-mail marketinga s drugim vrstama marketinga

Postoje razne strategije kombiniranja e-mail marketinga s drugim vrstama marketinga. lako
je moguce da nece sve strategije biti uinkovite za poslovanje, vjerojatno se moze pronaci
jedna opcija koja pomaze u postizanju marketing ciljeva. Alternativno, moze se kombinirati
marketinska kampanja putem e-poste s tradicionalnijim marketin§kim strategijama kao $to
su radijski oglasi, televizijski oglasi i tiskani mediji. Oglasavanje na mrezi i izvan nje moze
omoguciti da se dosegne veca ciljana publika. To je zato $to se moze doprijeti do korisnika
Interneta diljem svijeta, ali i do potencijalnih kupaca koji ne koriste Internet za kupnju ili
istrazivanje proizvoda ili usluga slicnih onima koje neka kompanija nudi. Popularne
marketinske strategije koje se kombiniraju s marketingom putem e-poSte ukljucuju banner
oglase (Venugopal, Das, Murthy, 2012:106-110). Banner oglasi mogu pomoc¢i u izgradnji
svijesti, oblikovanju stavova, traZenju odgovora, omogucavanju transakcija, povecanju
prodaje 1 poticanju zadrzavanja. OglaSiva¢i na mrezi suocavaju se sa stalnom borbom s
korisnicima koji koriste blokatore sko¢nih prozora ili, rjede, softver za blokiranje oglasa
(Chaffey, Smith, 2021:394-395).

Sve su to online aktivnosti i svaka pojedina¢no je prili¢no jednostavna. Mogu se slati e-
poruke s korisnim informacijama o proizvodima ili uslugama, kupovati oglasni prostor na
bannerima na web-mjestima koja bi mogla biti zanimljiva potencijalnim klijentima. Cak i
ako potencijalni klijenti trenutno ne trebaju proizvode i usluge koje kompanija nudi, ¢esto
videnje naziva tvrtke moze imati ucinak brendiranja (Venugopal, Das, Murthy, 2012:106-
110). Brendiranje moze ojacati dobru reputaciju, pojacati lojalnost, podrzati percepciju vece
vrijednosti (Surapto, 2019:14). Brend se moze definirati kao skup opipljivih i nematerijalnih
atributa dizajniranih za stvaranje svijesti i identiteta, te za izgradnju ugleda proizvoda,
usluge, osobe, mjesta ili organizacije. Brendiranje je proces davanja znacenja odredenoj
organizaciji, tvrtki, proizvodima ili uslugama stvaranjem i oblikovanjem brenda u umovima

potrosaca. To je strategija koju su osmislile organizacije kako bi pomogle ljudima da brzo
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prepoznaju i iskuse njihovu marku te im daju razlog da odaberu svoje proizvode umjesto
proizvoda konkurencije, pojaSnjavajuci $to ta marka jest, a Sto nije (Sammut-Bonnici,
2015:2). Ukoliko kompanija nastoji kombinirati vise oblika oglaSavanja, mora biti svjesna
da to moze otezati procjenu ucinkovitosti svake marketinske strategije. To se posebno odnosi
na marketinske strategije koje se provode istovremeno. Kada se upotrebljava samo jedna
vrsta marketinske strategije, povecanje prodaje ili prometa na web stranici opéenito se moze
pripisati promjenama u marketinskoj strategiji (Venugopal, Das, Murthy, 2012:106-110).
Kombinacijom marketinga putem e-poste s drugim izravnim medijima koji se mogu
personalizirati, kao §to su izravna posta, slanje mobilnih poruka ili web personalizacija,
odziv kampanje moze se povecati jer je poruka pojaCana razli¢itim medijima (Chaffey,
Smith, 2021:484). Dodana vrijednost marketinga e-postom leZi u njegovom potencijalu da
doprinese personaliziranom iskustvu kupnje na mrezi, dok istovremeno omogucuje Sirok
doseg (Harley Nobile, Cantoni, 2023:2).

Kombinacija e-maila s druStvenim mrezama takoder moze biti uspjesna. Jedna od
prednosti te kombinacije je stvaranje zajednice u kojoj kupci, potencijalni Klijenti i
ambasadori robne marke mogu komunicirati. Osim toga ova kombinacija ljudima daje
drugaciji nacin da kontaktiraju tvrtku ako im je to potrebno. Da bi se e-mail marketing

kombinirao s drustvenim mrezama postoje razne metode, prikazane na slici 4.

Dijeljenje
korisnickog
generiranog
sadrzaja

Pozivanje
pretplatnika na
newsletter za

povezivanjem
na mreze

Dodavanje
veza na
drustvene
mreze

Slika 3. Metode kombiniranja e-mail marketinga i drustvenih mreza
Izvor: izrada autora prema The Internet Marketing Academy (2011). Email marketing, dostupno na:
http://library.ku.ac.ke/wp-content/downloads/2011/08/Bookboon/Marketing/email-marketing.pdf

17


http://library.ku.ac.ke/wp-content/downloads/2011/08/Bookboon/Marketing/email-marketing.pdf

Sadrzaj koji generiraju korisnici odnosi se na bilo koji oblik nesponzoriranog sadrzaja koji
potrosaci stvaraju o proizvodu ili usluzi robne marke na drustvenim mrezama. Ovaj sadrzaj
moze biti bilo $to, od slika i videozapisa do postova, recenzija i svjedocanstava (Priya,
2018:256). Generirani sadrzaj korisnika moguce je ostvariti uz poznati hashtag. Hashtag
kampanje su sve popularniji oblik kampanja koji povecavaju vidljivost brenda, omogucuju
lako pretrazivanje povezanog sadrzaja na razli¢itim platformama, uspjeSno povezuju
informacije u marketinskim kampanjama putem e-poste s mnogim strategijama za izgradnju
robne marke koju kompanija koristi. Implementacijom hashtag kampanje moze se prikupiti
korisnicki generirani sadrzaj na vrlo jednostavan nacin.

Dodavanje veze na druStvene mreze je vrlo ucinkovito budu¢i da klikom na poveznicu
korisnici direktno pristupaju web stranici tvrtke. Na taj nacin mogu pretrazivati informacije
koje ih zanimaju. Povezivanje pretplatnika na newsletter je posebice znacajno pri kreiranju
nove drustvene kampanje. Naime, pretplatnici se obavijeste e-poStom i pritom imaju

moguénost oznaciti da im se svida web stranica tvrtke koja je poslala e-mail.
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3. PROVOPENJE OGLASAVANJA PUTEM E-MAIL
MARKETINGA

Uspjesan marketing putem e-poSte podrazumijeva mnogo visSe od pukog prikupljanja
sadrzaja e-poSte. Imati sveobuhvatnu strategiju kljucno je za dosezanje publike. Stoga
organiziranje e-mail marketinske kampanje zahtjeva dug proces koji zapocinje privlacenjem

kupaca. Poglavlje u nastavku opisuje e-mail kampanju i proces organiziranja iste.

3.1. Organiziranje e-mail marketinske kampanje

Glavni cilj marketinga putem e-poste je privuéi primatelja da poblize pogleda web stranicu
tvrtke. Isto tako, posiljatelj pokusSava potaknuti svijest o svojoj tvrtki i njithovim proizvodima
iuslugama. Nakon $to zadrzi kupca, tvrtka moze poceti slati azuriranja, biltene i podsjetnike,
a sve to kako bi izgradila lojalnost marki.

Slika 4 prikazuje na¢ine upotrebe e-mail marketinga.

Privlacenje kupaca > Zadrzavanje
kupaca
- Stvaranje svijesti o tvrtki ili novim EVCR.M . .
- - AZzuriranje informacija
uslugama ili ponudama .
S ce - Newsletteri
- ProSirenje mailing liste putem L
y - Podsjetnici
preporuka tre¢ih strana NP .
L . - Izgradnja afiniteta prema robnoj
- Privlacenje kupaca na web mjesto marki

Slika 4. Nadini upotrebe e-mail marketinga

Izvor: Ignatov, S. Combining e-mail marketing with telemarketing in B2B direct marketing. Degree programme in
International Business (LiiBBA), 2010., str. 16
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Kao §to je vidljivo na slici 4, jedan od glavnih ciljeva e-mail marketinga je privlacenje
kupaca, a zatim i zadrzavanje istih. Tvrtka privlaci kupce stvaranjem svijesti o tvrtki ili
novim ponudama. Kako bi ostvarila ve¢i doseg primatelja, tvrtka nastoji proSiriti mailing
listu kako bi ostvarila veci postotak otvaranja maila, a time i privukla veci broj potencijalnih
kupaca. Da bi zadrzala kupce, tvrtka ¢e uz pomo¢ odredenih oblika digitalnog marketinga
ostvariti dugoro¢nu “suradnju” s korisnicima i podsjecati ih na novu ponudu tvrtke. Kada je
rije¢ o procesu organiziranja marketinske strategije, postoji nekoliko koraka koji se moraju

napraviti prije pokretanja iste (slika 5).

Donosenje odluke o Popis e-poste prethodnih

informaciji koja ¢e se Strukturiranje f thod!
slati potencijalnim marketinskih kampanja kupaca ILBOEE\?;QCUaImh
korisnicima p

Slika 5. Koraci pri organiziranju e-mail marketin$ke kampanje
Izvor: izrada autora prema VVenugopal, K., Das, S., Murthy, V. Email marketing: a paradigm shift to marketing,
International Journal of Advanced Research in Management and Social Sciences, Vol. 1 No. 1, 2012, str. 108-109

Jedan od prvih elemenata koji se treba uzeti u obzir pri donosenju odluke o pokretanju
marketin§ke kampanje putem e-posSte vrsta je informacija koja ¢e se ukljuéiti u e-postu
potencijalnim klijentima. Ovo je vrlo vazno jer ¢e informacije koje se pruZaju pomoci
primateljima e-poste da odluce da li Zele sudjelovati u kupnji proizvoda ili usluge koja se
oglasava. U marketinske e-poruke mogu se ukljuciti razne informacije. Navedeno moze
ukljucivati razli¢ite informativne ¢lanke, kratke ¢lanke koji privlace Citatelje da posjete web
stranicu tvrtke za vise informacija, poveznice na druge web stranice koje bi mogle zanimati
Citatelje, poveznice na vlastitu web stranicu pa €ak i oglase za proizvode ili usluge kao 1
druge proizvode ili usluge koje bi kupci mogli kupiti (Venugopal, Das, Murthy, 2012:108).

Nakon §to se odredi vrsta sadrzaja koja ¢e se ukljuciti u marketing e-poStom, iduéi korak
je strukturiranje marketinskih napora putem e-poste. Dvije od najc¢es¢ih struktura ukljucuju
informativnu e-postu sa smanjenim opisom onoga Sto tvrtka nudi ili se koristi newsletter koji

pruza obilje informacija. Ako se tvrtka odluci na newslettere, tada je potrebno angazirati
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grafickog stru¢njaka koji ¢e pomo¢i u dizajniranju atraktivnog izgleda i izradi grafike prema
potrebi za stvaranje privlacnog izgleda za e-bilten. Tvrtka treba napraviti bazu podataka
prethodnih kupaca koji su izricito trazili dodatne informacije, kao i potencijalnih kupaca koji
su takoder zatrazili dodatne informacije jer ¢e oni ¢initi ciljanu publiku. Potrebno je
izbjegavati nasumic¢no slanje koje uznemirava osobe koje tvrtka ne poznaje ili nepoznate

osobe. Slika 6 prikazuje strategije marketinskih kampanja putem e-poste.

. Pozitivan 1. korak: pristup programima e-mail
Prednosti utjecaj marketinga
— — 2. korak: besplatna prezentacija
E-mail Cimbenici uspjeha ponude
marketinske sy cmail marketinskih
kampanje kampanja
3. korak: razvoj niza automatskih
odgovora za elektronicke poruke
Nedostaci Negt‘;_atlv_an 4. korak: razrada plana aktivnog e-
uyeca) mail marketinga

Slika 6. Strategije marketin§kih kampanja putem e-poste
Izvor: Sabbagh, F. Email Marketing: The most Important Advantages and Disadvantages, Journal of Economics and
Technology Research, Vol. 2, No. 3, 2021, str. 40

Na slici 6 prikazani su pozitivni i negativni utjecaji e-mail marketinske kampanje. Da bi
kampanja bila uspjes$na postoje odredeni ¢imbenici koji utjecu na to. Jedan od njih je pristup
programima e-marketinga. Tvrtka koja provodi e-mail marketinsku kampanju treba napraviti
plan u kojem ¢e definirati ciljeve marketinske kampanje. Vrlo je teSko predvidjeti da li ¢e
odredena marketinska kampanja ostvariti pozitivan ili negativan utjecaj, medutim ukoliko
se odradi dobra organizacija prije plasiranja kampanje vece su Sanse za ostvarivanjem

ciljeva.
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3.2. Vrste e-mail kampanja

Cilj e-mail kampanje je ostvariti visoki u¢inak u smislu broja otvaranja, klikova i
ostvarivanja povratne informacije. Pri tome postoje razne vrste e-mail kampanja koje se
mogu Koristiti pojedina¢no ili u kombinaciji. Ono $to je vrlo bitno u e-mail marketin§kim
kampanjama je sadrzaj e-maila koji mora biti poslan u pravo vrijeme. Odabir relevantnog
sadrzaja s relevantnim predmetom poruke ima veze s ciljem kampanje i ciljanom publikom,

stoga postoje razne vrste e-poste, a neke od njih prikazane su naslici 7.

* Newsletter

» E-poruke dobrodoslice
* Promotivne e-poruke
+ Blagdanske e-poruke
+ Sezonska kampanja

Slika 7. Vrste e-poruka u marketin§kim kampanjama
Izvor: izrada autora

E-poruka dobrodoslice je prva poruka koja se zaprimi nakon prijave, pretplate ili slanja e-
poste. E-poruke dobrodoslice mogu isporuciti videozapise, posebne ponude, obrazac za
prijavu ili samo prijateljski pozdrav za uspostavljanje odnosa s novim kontaktom.
Blagdanske poruke poruke su blagdanskog sadrzaja 1 one trebaju biti prilagodene tipu osobe
kojoj se Salju.

Izravna e-poSta moZe se proslijediti odredenim korisnicima iz razli¢itih razloga.
Mohammad, Camilleri, Diaz i Aedo (2021:237-238) podijelili su reklamne e-mailove u tri
kategorije. Prva kategorija su promotivni e-mailovi koji podizu svijest o atraktivnim
ponudama, ukljucujuci popuste 1 snizene cijene proizvoda i usluga. Ova vrsta e-poste vrlo je
korisna za povecanje prodaje i lojalnosti kupaca. Neki inovativni marketinski stru¢njaci
koriste disruptivne tehnologije, ukljucujuéi gamifikaciju kako bi nagradili i potaknuli online
korisnike da kliknu njihove poveznice putem e-poste. Druga kategorija su newsletteri o

kojima se vise piSe u idu¢em poglavlju rada. Treca kategorija su automatizirane e-poruke
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koje se koriste za potvrdu kupaca da su njihove online transakcije uspjes$no izvrSene. Ove

vrste e-poste vrlo su vrijedne u smislu brendiranja i korporativnog imidza.

3.2.1. Newsletteri

Newsletter predstavlja sredstvo za uspostavljanje trajnog dijaloga s klijentima, zato Sto
pruzaju izvrstan mehanizam za komuniciranje (Merisavo, Raulas, 2004:498). Newsletter je
bilten koji se isporucuje putem e-poste, a ne kao tiskana verzija. Obi¢no se $alje kao e-posta
u HTML formatu, a u nekim slu¢ajevima program moze utvrditi je li primatelj sposoban
prihvatiti HTML. Newsletteri se Salju kao redovna izdanja na e-mailove liste pretplatnika
(Sands, 2003:31). Newsletter je na¢in komunikacije ¢iji su zadaci sljede¢i (Samantaray,
Pradhan, 2020:5223):

- pruza informacije potencijalnim potrosa¢ima/kupcima,

- vodi i utjece na Citatelje (u cilju naruéivanja raznih usluga i proizvoda),

- pomaze u podizanju pouzdanosti odredene marke,

- podsjeca na postojanje poduzeca, organizacije,

- prima povratne informacije.

Tvrtka koja Salje newslettere slanjem istih nastoji stvoriti koheziju izmedu njih 1 potroSaca.
Stoga je bitno obratiti pozornost na izgled newslettera kako bi cCitatelj jasno 1 vidljivo
prepoznao o kojem brendu se radi i Sto tvrtka nudi. Newsletter moZe sadrzavati razli¢ita
graficka rjeSenja, oglase i poveznice. Marketin§ke kampanje putem e-poste takoder mogu
zamijeniti papirnate newslettere koji se $alju izravnom posStom jer na ovaj nacin puno brze
ostvaruju povratnu informaciju te mogu pratiti tko je otvorio newsletter, tko je poduzeo
odredenu akciju nakon otvaranja istog (primjerice posjetio web stranicu tvrtke) i slicno tome.

Pri kreiranju newslettera postoje i odredene faze koje su prikazane na slici 8.
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1. Odgovori na pitanja

« Sto se pokusava postiéi s newsletterom?
« Kako ce Citateljima koristiti ovaj newsletter?

2. Kljucne odluke

* proracun

* kreator sadrzaja

* projektant sadrzaja

« distribucija newslettera

3. Odabir strukture/formata

* azuriranja kampanje
« korisne informacije

4. Razvoj sadrzaja

* upotreba fotografija

* popis URL-ova za daljnje informacije
* jasnoca

* naslovi odlomaka

5. Dizajn

* upotreba podnaslova/citata
« vizualni elemeti (uz fotografije)

Slika 8. Faze u kreiranju newslettera
Izvor: How to create a newsletter, dostupno na: https://asauk.org.uk/wp-content/uploads/2013/09/How-to-create-a-

newsletter.pdf

1z slike 8 vidljivo je da postoje odredene faze prilikom kreiranja newslettera. U prvoj fazi
potrebno je odgovoriti na to Sto se zeli posti¢i s newsletterom te na koji nacin ¢e on biti
ucinkovit Citateljima. U drugoj fazi donose se klju¢ne odluke, kao S§to su proracun,
angaziranje kreatora sadrzaja i projektanta istog. Zatim je potrebno odabrati strukturu,
odnosno format newslettera koji ukljucuje pruzanje korisnih informacija. U Cetvrtoj fazi
dolazi do razvoja sadrzaja koji se stavra upotrebom fotografija, popisom URL-ova. Zatim
sadrzaj mora biti jasan i sadrzavati naslove odlomka. U posljednjoj fazi razvija se dizajn u

kojem su takoder bitni vizualni elemetni te upotreba podnaslova i citata.

24


https://asauk.org.uk/wp-content/uploads/2013/09/How-to-create-a-newsletter.pdf
https://asauk.org.uk/wp-content/uploads/2013/09/How-to-create-a-newsletter.pdf

Newsletter se, uz e-mail marketing, smatra jednim od naju¢inkovitijih kanala u smislu
povrata ulaganja (Return of Investment — ROI) (Hudak, Kian¢ikova, Madlenak, 2017:344).
Postoje razni primjeri uspjeSnih newsletter kampanja. Jedna od njih je kampanja koju je

osmislio Uber (slika 9).

A reserved ride that'’s
ready when you land

Book a ride <

Slika 9. Uber-ova newsletter kampanja
Izvor: 30 Brilliant Marketing Email Campaign Examples [+ Template], dostupno na:
https://blog.hubspot.com/marketing/email-marketing-examples-list

Naime, pretplatnici na Uber putem e-poste dobivaju poruke o ponudama i promocijama.
Vrlo su jednostavni kada je rije¢ o marketinskim kampanjama te kratki $to je dobro za
pretplatnike koji samo “prelete” preko e-poruke. Za korisnike koji zele saznati vise, nakon
zaglavlja slijedi detaljniji popis pogodnosti o rezerviranju voznje do zraéne luke unaprijed.
Poput aplikacije, web stranice, fotografija na druStvenim mrezama i drugih dijelova
vizualnog brendiranja, e-poruke su predstavljene crno-bijelom paletom i prilagodenim
fontom. Dosljednost brenda jedna je od taktika koju je Uber razradio kako bi pridobio
lojalnost brendu.

3.3. Prednosti i nedostaci e-mail marketinga

Chaffey i Smith (2021:484) navode nekoliko prednosti marketinga, primjerice relativno
niska cijena jer su troSkovi e-poSte znatno manji od troskova izravne poste. Hanlon

(2019:55) smatra da je e-postu jednostavno dijeliti jer korisnici mogu kliknuti gumb za
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prosljedivanje 1 odmah je poslati prijatelju ili kolegi. E-poSta umanjuje napor i
pojednostavljuje dijeljenje. Zhang, Kumar i Cosguner (2017:853) takoder se slazu da e-
poruke obi¢no generiraju brze odgovore i stvaraju priliku za interaktivnu komunikaciju s
Klijentima. Na primjer, korisnici mogu odgovoriti na e-postu ¢im je prime klikom na
hiperveze koje ih usmjeravaju na web stranicu tvrtke poSiljatelja putem njihovog racunala
ili mobilnog uredaja.

Usluga marketinga putem e-poste moze ponuditi besplatan ili jeftin nacin za ucinkovitije
upravljanje programom marketinga putem e-poste nego $to se to moze uéiniti s tipi¢nim
racunima e-poSte kao S$to je Outlook. Vecina marketinSkih usluga e-poste nudi lako
prilagodljive predloske e-poste, osigurava da su poruke u skladu sa zakonima protiv
nezeljene poste, automatski upravlja popisom e-poste i nudi obrasce za prijavu koje se mogu
postaviti izravno na web stranice tvrtke. Oni takoder nude analitiku angaziranja Citatelja
kako bi pratili koji su e-mailovi pro€itani i na koliko je poveznica kliknuto unutar e-maila
(Holtzman, 2016:24).

Brza poboljsanja softvera i tehnologije web preglednika uvelike su smanjila zabrinutost
korisnika u vezi sa zlonamjernim online oglasima. Medutim, za razliku od konvencionalnih
internetskih oglasa, kao §to su skoc¢ni prozori, banner oglasi i placene tekstualne veze, oglase
putem e-poste teze je izbjeci. To je takoder dovelo do problema neZeljene komercijalne
komunikacije spama. Naime, postoje bezvrijedne e-poste ili posSte koje su zlonamjerne.
Medutim, primitkom istih potroSaci mogu poduzeti odredene radnje i ukloniti takve mailove,
a jedna od njih je blokiranje mailova. Budu¢i da je pracenje i identificiranje takvih poruka
e-poste tesko, korisnici mogu smatrati da je njihova privatnost povrijedena (Chang, Rizal,
Amin, 2013:318).

Osim navedenog, bitno je naglasiti i da e-mail marketing moze uzrokovati i negativne
stavove. Pojedinci kao i poslovni klijenti mogu smatrati neugodnim i uznemiruju¢im kada
ih se kontaktira putem reklamne e-poste. Ponekad e-mailovi mogu ¢ak sadrzavati nesto
neeticno 1li neCuveno 1 samo izazvati negativne slike kod korisnika prema tvrtki 1 brendu

(Ignatov, 2010:20).
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3.4. Prethodna istraZivanja u kontekstu utjecaja e-mail marketinga na

ponasanje potrosaca

Postoje mnoga istrazivanja i studije koja su se bavila temom utjecaja e-mail marketinga na
ponasanje potroSaca. Razumijevanje ovog konteksta kljucno je za stvaranje temelja za
daljnje istrazivanje i dublje sagledavanje dinamike izmedu e-mail marketinskih kampanja i
reakcija potrosaca. Kroz pregled relevantne literature, istaknut ¢e se kljucni zakljucci 1
spoznaje istrazivanja koja su prethodila, ¢ime ¢e se postaviti osnovne pretpostavke i
postavke za daljnje istraZivanje u ovom radu. Ovaj pregled prethodnih istraZivanja pridonijet
¢e kontekstualizaciji novih saznanja i doprinijeti boljem razumijevanju kompleksnosti

interakcije izmedu e-mail marketinga i ponasanja potrosaca.

Kumar, Zhag i Luo (2014) su proucavali ucinak intenziteta marketinga i karakteristika
kupaca na ucinkovitost marketinga putem e-poste. Studija je pokazala da je manja
vjerojatnost da ¢e kupci Koji konstantno zaprimaju e-mailove postati pretplatnici. Nadalje,
ukoliko se korisnici pretplate, velika izloZzenost komercijalnim porukama e-poste (visoka
ucestalost poruka e-poste) ima negativan ucinak na pretplatnike koji s vremenom otkazuju
pretplatu zbog ucestalosti zaprimanja mailova. Valjano formuliranje e-mail marketinskih
poruka pozitivno pridonosi aktivnostima postizanja marketinskih ciljeva. Osim toga, otkrili
su da vece stope otvaranja e-poste dovode do visih razina potro$nje, sugerirajuc¢i da bi se
poduzeca trebala usredotociti na isporuku marketinskih poruka koje su relevantne za njihove
pretplatnike na e-postu.
Chang et al. (2013) istrazili su odrednice ponaSanja potroSaca prema oglaSavanju e-poStom
sa ciljem da razviju teorijski model ucinkovitosti oglasavanja e-poStom i istraze razlike
izmedu e-poste koja se temelji na dopustenju i spama, 0dnosno teorijsku vezu izmedu
vrijednosti oglaSavanja putem e-poste, percipirane nametljivosti i sklonosti stavovima prema
oglaSavanju putem e-poSte. Rezutati njihova istrazivanja pokazali su da vrijednosti i stavovi
prema oglasavanju putem e-poSte, te percipirana nametljivost oglaSavanja putem e-poste
znacajno utjecu na raspolozenje potroSaca prema oglasavanju putem e-poste.

Godine 2012. i 2013. Mahmoud je proveo istrazivanje u Siriji tako $to je poslao 954 e-
mailova aktivnih korisnika Interneta. U istraZivanju su se ispitivali stavovi ispitanika o

primljenim e-mailovima, primjerice dokazivalo se kakve stavove ispitanici imaju prema
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oglaSavanju prilikom dobivanja promotivnih e-mailova. Istrazivanjem se utvrdilo da sirijski
potrosaci imaju negativna uvjerenja i stavove prema oglasavanju putem e-poste. Na primjer,
koriStenje neZeljene poste u oglasavanju putem e-poste moglo bi dovesti do toga da se oglasi
putem e-poste percipiraju kao iritantni, dosadni, zbunjujuc¢i i manje ugodni jer bi potrosaci
vjerovali da su patili od preoptere¢enosti informacijama.

Postoje i razna istrazivanja koje tvrde da postoje pozitivni i izravni ucinci vrijednosti
oglaSavanja na stavove i ponaSanje potrosaca. Jedno od nih proveli su Chang, Hamid i Amin
(2013) u kojima su nastojali dokazati povezanost izmedu potroSaceve namjere na temelju
zaprimljenog e-maila, zatim povezanost izmedu oglasavanja putem e-maila i stava prema
njemu u smislu osjecaja koje primatelj dobije kada ga zaprimi. Cilj istraZivanja je bio
pokazati da ¢e se e-mailovi koji pokazuju veée vrijednosti smatrati manje nametljivima, §to
dovodi do vece tendencije da e-mailovi utjeCu na stavove i ponasanja potrosaca. Rezultati
istrazivanja su pokazali da povoljan stav znacajno utjeCe na namjere prema posiljatelju i
reakciju potrosaca. Drugim rijeCima, pozitivne afektivne ocjene oglasavanja putem e-poste
bitne su u odredivanju prihvacanja potroSaca za ovaj oblik oglasavanja.

Zhang, Kumar i Cosguner (2017) proveli su istrazivanje u kojem je sudjelovalo 200
kupaca. Kupci su tijekom 39 mjeseci zaprimali e-postu od prodavaca. Kako bi demonstrirali
slozenost ponasanja kupaca pri kupnji i otvaranju e-poste, nasumic¢no su odabrali tri kupca
1z baze podataka 1 pregledali njihov broj kupnji i uCestalost otvaranja e-poste tijekom
razdoblja promatranja. Kupac 1 nije bio aktivan niti u kupnji niti u otvaranju e-poste. Za
usporedbu, kupac 2 imao je aktivnije ponasanje pri kupnji tijekom 39 mjeseci. Kupac 3 bio
je umjereno aktivan u kupnji i otvaranju e-poste. Medutim, istrazivanje je imalo i odredena
ograniCenja. Autori se nisu fokusirali na sadrzaj e-poruka.

Autori Kovac i Zabkar (2020) su istrazili moze li angaZman na dru$tvenim mreZama i
putem e-poste utjecati na formiranje reputacije i povjerenja u vodena ponaSanja. Rezultati
njihova istrazivanja pokazali su kako angaziranost korisnika drustvenih medija pozitivno
utjeCe na reputaciju pruzatelja usluga i povjerenje korisnika u online uslugu, pri ¢emu uc¢inak
putem e - poSte ostvaruje neizravan utjecaj putem poticanja pozitivnog u¢inka na korisnika
drustvenih medija. Utvrdeno je da povjerenje ima pozitivan uc¢inak na korisnicku lojalnost,
dok je ova lojalnost povezana s vlastitom procjenom vjernosti korisnika.

Autori Walsh i Beatty (2007) istrazili su korporativnu reputaciju usluznog poduzeca

temeljenu na klijentima. U svom su istrazivanju dosli do zakljucka kako iako je korporativna
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reputacija privukla znacajnu pozornost medu marketin§kim znanstvenicima, njezine
trenutne mjere ne obuhvacaju na odgovarajuci nacin percepcije najvaznije dionicke skupine,
kupaca, i Cesto zanemaruju njezin odnos s vaznim varijablama ishoda kupaca. Oni su
identificirali dimenzije korporativne reputacije koja se temelji na kupcima te su u rezultatima
istrazivanja determinirali petodimenzionalnu ljestvicu sa sljede¢im dimenzijama:
orijentacija prema kupcima, sobar poslodavac, pouzdana i financijski jaka tvrtka, kvaliteta
proizvoda i usluga te drustvena i ekoloska odgovornost. Konacno su zakljuéili kako je vec¢ina
dimenzija reputacije bila snazno povezana s vaznim varijablama ishoda, uz nekoliko

iznimaka.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE O ULOZI E-MAIL
MARKETINGA U PONASANJU POTROSACA

U ovom poglavlju prikazani su rezultati provedenog empirijskog istrazivanja s ciljem
utvrdivanja stavova potrosa¢a o e-mail marketingu. Najprije je opisana metodologija
istrazivanja, a zatim Su preznetirani rezultati istrazivanja i testiranje hipoteza postavljenih u
uvodnom dijelu rada. Na kaju poglavlja prikazana su ograni¢enja provedenog istraZivanja

kao 1 preporuke za buduca istrazivanja, te je razvijena diskusija.

4.1. Sadrzaj istrazivanja

U kontekstu provedbe empirijskog istrazivanja na odabranom uzorku ispitanika o ulozi e —
mail marketinga u ponaSanju potro$aCa autorica je provela empirijsko istrazivanje na
predmetnu temu. Svrha empirijskog istrazivanja jest prikupiti specifi¢ne podatke iz stvarnih
situacija s ciljem potvrdivanja ili opovrgavanja pretpostavki i teza koje se odnose na ulogu
e-mail marketinga u oblikovanju ponasanja potrosaca. Ovim istraZivanjem tezi se stvaranju
¢vrstog temelja zasnovanog na stvarnim iskustvima i konkretnim informacijama kako bi se
dublje razumjelo kako e-mail marketing utjece na potrosacko ponasanje. Kroz sustavno
prikupljanje podataka, istrazivanje ima za cilj pruZiti pouzdane spoznaje koje ¢e doprinijeti
preciznijem razumijevanju dinamike izmedu marketinskih poruka putem e-maila i reakcija
potrosaca. Na temelju ovih empirijskih saznanja, moguce je oblikovati strategije i preporuke
koje ¢e pomoci unapredenju ucinkovitosti e-mail marketing kampanja u skladu s stvarnim

potrebama i preferencijama potrosaca.

Sukladno determiniranom cilju empirijskog istrazivanja, autorica je postavila sljedece
istrazivacke hipoteze:

H1: Kvaliteta informacija pozitivno je 1 znaajno povezana s namjerama prema posiljatelju.
H2: Vjerodostojnost je pozitivno i1 znacajno povezana s namjerama prema posiljatelju.

H3: Percipirana zabavnost pozitivno je i zna¢ajno povezana s namjerama prema posiljatelju.
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H4: Stavovi prema e-mail oglasavanju pozitivno su i zna¢ajno povezani s namjerama prema
posiljatelju.
HS5: Namjere prema posiljatelju pozitivno su i znacajno povezane s bihevioralnim reakcijama

potroSaca.

4.1. Metodologija istraZzivanja

Pri provodenju istraZivanja koriStena je metoda ispitivanja na prigodnom uzorku ispitanika.
Instrument istrazivanja je online anketni upitnik koji je sastavljen od dihotomnih pitanja i
pitanja s viSestrukim izborom. Anketni upitnik sastoji se od 36 pitanja. Anketa je izradena u
Google alatu pod nazivom Google Forms. Anketni upitnik je sastavljen od 10 pitanja sa
ciljanom orijentacijom na samu problematiku teme — utjecaja — e — mail marketinga na
ponasanje potrosaca. Anketa zapo€inje sa pitanja koja se odnose na navike koristenja e-mail
usluga. Potom slijede pitanja koja su ispitanici trebali ocijeniti temeljem Likertove ljestvice
(1 - u potpunosti se ne slazem do 5 - u potpunosti se slazem.). U konkretiziranju tvrdniji,
analizirani su sljedeci konstrukti preuzeti iz dosadasnjih istrazivanja: kvaliteta informacija
(Chaparro-Pelaze et al., 2022.), vjerodostojnost (Fuciu, 2015.), percipirana zabavnost (Gupta
i Randa, 2017.), stavovi prema e — mail oglasavanju (Chang, 2013.), namjere prema
posiljatelju (Bala, 2018.) te bihevioralne reakcije ispitanika (Ali, 2012.). Posljednji dio
anketnog upitnika odnosi se na socio — demografske podatke ispitanika. Putem drustvenih
mreza dijelila se poveznica koja vodi na anketu i na taj nacin su prikupljeni odgovori.
Prikupljanje podataka zapocelo je 15. lipnja 2023., a zavrsilo je 1. kolovoza 2023. u ¢ijem

je opsegu prikupljeno 114 anketa.
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4.2. Rezultati istrazivanja

U nastavku slijedi analiza rezultata istrazivanja. U nastavku su obradeni socio-demografski

podaci ispitanika koji su prikazani tablicom 1 koja slijedi.

Tablica 1. Socio — demografski podaci ispitanika

Opis uzorka Broj ispitanika Postotni udio
Spol:

M 35 30,7
Z 79 69,3
Dob:

18-28 15 32,5
29-39 26 22,8
40-50 34 29,8
51-60 37 32,5
61 iiznad 2 1,8
Obrazovanje:

NSS - -
SSS 25 21,9
VSS 31 27,2
VSS 46 40,4
MR 10 8,8
DR 2 1,8
Prosjecni osobni mjese¢ni dohodak:

Manje od 300 eura 2 1,8
Izmedu 300 1 500 eura 7 6,1
Izmedu 500 i 700 eura 18 15,8
Izmedu 700 1 1000 eura 39 34,2
Vise od 1000 eura 48 421

Izvor: rezultati istrazivanja

Uzorak ispitanika sainjavao je 114 ispitanika, od kojih je 69% zZenskog te 31% muskog
spola. Najniza dobna granica za sudjelovanje u anketi je 18 godina, pa je tako u istrazivanju
sudjelovalo 13,2% ispitanika u dobnoj granici izmedu 18 i 28 godina. Zatim, 22,8%
ispitanika pripada granici izmedu 29 1 39 godina, 29,8% ispitanika ima izmedu 40 1 50
godina, 32,5% je staro od 51 do 60 godine, a svega 1,8% Cine ispitanici od 61 godinu i iznad.

Najveci broj ispitanika (40,4%) ima visoku stru¢nu spremu, nakon ¢ega slijede ispitanici sa
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viSom struénom spremom (27,2%), te naposljetku ispitanici sa srednjom stru¢nom spremom
(21,9%). 8,8% ispitanika ima titulu magistra znanosti, a 1,8% ispitanika titulu doktora
znanosti. Zatim, najviSe ispitanika ima prosje¢ni mjesecni dohodak vise od 1000 eura, njih
42,1%. Zatim slijede ispitanici €iji je prosjecni mjesecni dohodak izmedu 700 1 1000 eura, a
njih je 34,2%. 15,8% ispitanika ima prosjecni mjese¢ni dohodak izmedu 500 1 700 eura,
6,1% ispitanika izmedu 300 i 500 eura, a svega 1,8% ispitanika manje od 300 eura. 90,4%
ispitanika izjavilo je da je zaposleno. Broj nezaposlenih ispitanika je svega 3,5%, nakon ¢ega
slijede umirovljenici s 2,6%, student s 2,6% te naposljetku jedan ucenik.

Drugi dio rezultata istrazivanja prikazuje stavove ispitanika o e-mail oglasavanju. U

grafikonu 2. koji slijedi prikazan je broj ispitanika koji posjeduju e — mail adtresu.

= Posjedujem = Ne posjedujem

Grafikon 2. Ispitanici koji posjeduju e — mail adresu

Izvor: rezultati istrazivanja

Grafikon 2 prikazuje odgovore na pitanje koliko ispitanika posjeduje e-mail adresu. Od toga
97,4% ispitanika posjeduje e-mail adresu, a svega 2,6% ne posjeduje.

Grafikon 3 prikazuje ucestalost provjeravanja postanskog sanducica.
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@ Jednom tjedno

@ Manje od jednom tjedno
@ 2-6 puta tjedno

@® Jednom dnevno

@ Vise od dva puta dnevno

Grafikon 2. Uéestalost provjeravanja postanskog sanducica

Izvor: rezultati istrazivanja

Najvise ispitanika postanski sanduci¢ provjerava 2-6 puta tjedno, a njih je to¢nije 50,9%.
Zatim slijedi 16,7% ispitanika koji ga provjeravaju jednom dnevno. 15,8% ispitanika
sanduci¢ provjerava manje od jednom tjedno, 8,8% jednom tjedno, a 7,9% ispitanika vise
od dva puta dnevno.

Na grafikonu 4 prikazat ¢e se udio ispitanika koji su je barem jednom u zivotu kupili

odredeni proizvod ili uslugu kao rezultat marketinske poruke primljenu e-mailom

® Da
® Ne

Grafikon 3. Kupnja odredenog proizvoda ili usluge kao rezultat marketin§ke poruke primljene e-
mailom

Izvor: rezultati istrazivanja

Prema grafikonu 4, 80,7% ispitanika je barem jednom u Zivotu kupilo odredeni proizvod ili
uslugu kao rezultat marketinske poruke primljenu e-mailom. Svega 19,3% ispitanika na ovaj
nacin nije kupilo proizvod ili uslugu.

Na grafikonu 5 prikazana je koli¢ina promotivnih e — mailova koju ispitanici primaju na
tjednoj bazi.
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® Manje od 10
® 11-20
21-30
@ 31-40
@ Vise od 40

Grafikon 4. Koli¢ina promotivnih e-mailova na tjednoj bazi

Izvor: rezultati istrazivanja

Ispitanicima je postavljeno pitanje koliko promotivnih e-mailova zaprime na tjednoj bazi.
Cak 44,7% ispitanika je odgovorilo da zaprime 21-30 promotivnih e-mailova u tjednu.
21,9% ispitanika zaprimi manje od 10 promotivnih e-mailova, 19,3% ih zaprimi 31-40,
13,2% svega od 11 do 20. Samo jedan ispitanik je odgovorio da zaprimi viSe od 4

promotivnih e-mailova na tjednoj bazi.

Na grafikonu 6 je prikazana vjerojatnost otvaranja promotivnog e-maila primljenog od strane

nepoznatog posiljatelja.
60

40 41 (36 %) 42 (36,8 %)

20

20 (17,5 %)
3(2.6 %)

8 (7 %)

1 2 3 4 5

Grafikon 5. Vjerojatnost otvaranja promotivnog e-maila primljenog od strane nepoznatog posiljatelja

Izvor: rezultati istrazivanja

Kada je rije¢ o otvaranju nepoznatih promotivnih e-mailova, 36,8% ispitanika je odgovorilo
da vjerojatno hoce otvoriti takav mail. Najvjerojatnije ¢e otvoriti promotivni e-mail svega
2,6% ispitanika. 36% ispitanika nije sigurno u to da li ¢e ga otvoriti, odnosno mozda hoce,
a mozda necée. Najvjerojatnije ga nece otvoriti 17,5% ispitanika, a 7% ispitanika je izjavio
da ga vjerojatno nece otvoriti.

Na grafikonu 7 koji slijedi su prikazani ¢imbenici koji najvisSe utjecu na odluku za

otvaranjem promotivnog e-maila.
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Naziv posiljatelja 58 (50,9 %)

Naziv predmeta 68 (59,6 %)

Prvi dio poruke 47 (41,2 %)

0 20 40 60 80
Grafikon 6. Cimbenici koji najviSe utjetu na odluku za otvaranjem promotivnog e-maila

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao najucestaliji faktor otvaranja promotivnog e-maila ispitanici su naveli naziv predmeta.
Tako se 59,6% ispitanika slaze da je to vrlo vazan faktor. Iduci faktor koji utje¢e na odluku
ispitanika da otvori promotivni e-mail je naziv posiljatelja. 50,9% ispitanika se slaze da je
naziv posiljatelja bitan jer ucestalo zaprimanje e-mailova od odredene robne marke moze

sprijeciti ispitanike da otvaraju takve mailove. Prvi dio poruke vazan je za 41,2% ispitanika.

@ Nikad

@ Jednom godisnje
Jednom mjesecno

@ Nekoliko puta mjeseéno

@ Jednom tjedno

28,9%

Grafikon 7. U¢estalost kupnje proizvoda i usluga putem promotivnog e-maila

Izvor: rezultati istrazivanja

Grafikoni 8 prikazuje koliko Cesto ispitanici kupuju proizvode i usluge putem promotivnog
e-maila. 28,9% ispitanika samo jednom godi$nje nesto kupi na temelju promotivnog e-maila.
14,9% ispitanika nikad nije niSta kupilo na temelju promotivnog e-maila, dok 34,2%
ispitanika nesto kupi jednom mjesecno. 21,1% ispitanika nesto kupi nekoliko puta mjesecno,

a samo 1 ispitanik jednom tjedno nesto kupi na temelju promotivnog e-maila.
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@ Besplatna dostava

@ Kupi jedno / drugo gratis
Popusti

@ Programi vjernosti

Grafikon 8. Preferencija ponude u promotivnim e-mailovima

Izvor: rezultati istrazivanja

Kada je rije¢ o vrsti ponude u promotivnim e-mailovima, grafikon 9 prikazuje koju vrstu
ponude ispitanici preferiraju. NajviSe ispitanika se slaze da su popusti najpozeljniji u
promotivnim e-mailovima, njih 52,6%. Na idu¢em mjestu je ponuda kupi jedno / drugo
gratis, a za koju se slaze 17,5% ispitanika. Besplatnu dostavu preferira 14% ispitanika, a
programe vjernosti 15,8% ispitanika.

Na grafikonu 11 koji slijedi prikazani su ¢imbenici koji poti¢u na prijavu za dobivanje

promotivnih e-mailova.

PridruZivanje programu vjernosti 21 (18,4 %)
Privrzenost brendu
Natjecanja i nagradne igre 49 (43 %)

Informacije o proizvodu ili usluzi 44 (38,6 %)
Nista od navedenog 29 (25,4 %)

6 (5,3 %)

Grafikon 9. Cimbenici Kkoji poti¢u na prijavu za dobivanje promotivnih e-mailova

[zvor: rezultati istrazivanja

Postoje odredeni ¢imbenici Koji mogu ponukati ispitanike da se prijave za dobivanje
promotivnih e-mailova. Tako najvise ispitanika, njih 43% navodi natjecanja i nagradne igre
kao faktor koji bi ih potaknuo da se prijave za dobivanje promotivnih e-mailova. 38,6%
ispitanika smatra da bi poticaj za to bilo dobivanje informacija o proizvodu ili usluzi.
Privrzenost brendu je faktor za 33,3% ispitanika, dok se 18,4% ispitanika slaze da bi bili
potaknuti pridruzivanjem programu vjernosti. Medutim, odredeni broj ispitanika (25,4%)

navodi da ih niSta od navedenog ne bi ponukalo da se prijave za promotivne e-mailove.
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Na grafikoni 11 koji slijedi prikazane su radnje koje ispitanik poduzima pri ucestalom
dobivanju promotivnih e-mailova odredenog poslovnog subjekta
@ Brisem ih

@ Otkazem pretplatu
Ignoriram ih

Grafikon 10. Radnje koje ispitanik poduzima pri u¢estalom dobivanju promotivnih e-mailova
odredenog poslovnog subjekta

Izvor: rezultati istrazivanja
Najvise ispitanika, njih 58,8% otkazuju pretplatu, dok ih 24,6% ignorira dobivene mailove.

Svega 16,7% ispitanika briSe mailove koji im pristizu.

Slijedi prikaz rezultata stavova ispitanika o e-mail oglasavanju. U istrazivanju su ispitani
sljede¢i  konstrukti: kvaliteta informacija promotivnih e-mailova, vjerodostojnost,
percipirana zabavnost, stavovi prema e-mail oglasavanju, namjere prema posiljatelju te
bihevioralne reakcije. Za svaki konstrukt su ponudenetri do Cetiri tvrdnje koje su ispitanici
ocijenili temeljem ponudenih odgovora iz Likertove skale (1 —u potpunosti se ne slazem do
5 — U potpunosti se slazem). KoriSten je i statisticki pokazatelj Cronbach's alpha, koji je
statistiCka mjera pouzdanosti unutarnje dosljednosti skupa podataka. Ova mjera je Cesto
koristena u kontekstu psihometrije i socioloskih istrazivanja kako bi se procijenila
dosljednost odgovora na set pitanja ili stavki u anketama, upitnicima ili testovima (Rajhz,
2009.). Cronbach's alpha mjera varira izmedu 0 i 1. Sto je vrijednost bliza 1, to ukazuje na
veéu unutarnju dosljednost, odnosno konzistentnost odgovora. Visoke vrijednosti

Cronbach's alpha obi¢no ukazuju na to da stavke u setu mjere istu konceptualnu dimenziju

ili konstrukciju (Rajh, 2009.).

U svrhu testiranja postavljenih hipoteza koristile su se deskriptivna statistika, analiza

pouzdanosti, korelacijska analiza, te visestruka regresijska analiza.
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Tablica 2 prikazuje rezultate stavova ispitanika o kvaliteti informacija u promotivnim e-

mailovima.

Tablica 2. Kvaliteta informacija promotivnih e-mailova

VARIJABLA A.S. S.D. Cronbach’s
alpha

KVALITETA INFORMACIJA 3,16 0,77 0,927

1. E-mailovi brendova predstavljaju prikladan 3,16 0,91

izvor informacija.

2. E-mailovi brendova potroSacima pruzaju 3,11 0,84

bitne informacije.

3. Uzivam u vecini e-poruka koje primam od 3,17 0,78
brendova.
4. Promotivni e-mailovi brendova pruzaju 3,16 0,77

cjelovite i relevantne informacije o
proizvodima/uslugama ili dogadajima koji se

oglasavaju.

Izvor: rezultati istraZivanja

Iz tablice 2 vidljivo je da se ispitanici sa svim navedenim tvrdnjama niti slazu, niti ne slazu,
odnosni da su iskalazi neopredijeljeno misljenje za konstrukt kvalitete informacija koje
dobivaju u promotivnim e — mailovima (AS = 3,16, SD = 0,77). U kontekstu e-mailova
brendova koji su prikladan izvor informacija, ispitanici su neopredijeljeni (AS=3,16,
SD=0,91). Nadalje, ne mogu se odluciti koliko ti ¢ — mailovi pruzaju bitne informacije
(AS=3,11, SD=0,84). Ispitanici nisu iskazali zna¢ajnu razinu uzivanja prilikom zaprimanja
e — mailova od brendova (AS=3,17; SD=0,78). Konacno, ispitanici ostaju neopredijeljeni u
kontekstu pruzanja cjelovitih i relevantnih informacija brendova putem e — mailova o
proizvodima/uslugama ili dogadajima koji se oglaSavaju (AS=3,16; SD=0,77). Budu¢i da je
ukupna prosjecna ocjena navednog konstrukta iznosi 3,16, ispitanici za ovaj konstrukt ostaju

neopredijeljenog misljenja (niti se slazu, niti se ne slazu).
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U tablici 3 prikazani su rezultati o vjerodostojnosti e-mailova brendova.

Tablica 3. Vjerodostojnost

VARIJABLA AS. S.D. Cronbach’s
alpha

VIJERODOSTOJNOST 2,98 0,81 0,932

1. E-mail brendova pomaze mi pri donoSenju 2,98 0,88

odluke o kupniji.

2. Vjerujem proizvodima/uslugama 2,98 0,84
promoviranim putem e-maila.

3. Vjerujem u ono §to oglasi putem e-maila 2,97 0,85
tvrde.

Izvor: rezultati istraZivanja

Prema tablici 3 ispitanici ostaju neopredijeljenog misljenja o vjerodostojnosti promotivnih e
— mailova (AS = 2,98, SD = 0,81). Neopredijenljenog su misljenja da li im e-mailovi
brendova pomazu pri donoSenju odluke o kupnji (AS=2,98; SD=0,88). Takoder, nisu se
opredijelili konkretno vjeruju li proizvodima i uslugama koji su promovirani putem e-maila
(AS=2,98; SD=0,84). Ispitanici niti vjeruju, niti ne vjeruju u ono $to oglasi putem e-maila
tvrde (AS=2,97, SD=0,85). Ukupna prosje¢na ocjena navednog konstrukta iznosi 2,98, sto
takoder ukazuje na neopredijeljenost miSljenja ispitanika u kontekstu konstrukta

vjerodostojnosti promotivnih — e — mailova.
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Tablica 4 prikazuje rezultate percipirane zabavnosti ispitanika prema e-mail oglasavanju.

Tablica 4. Percipirana zabavnost

VARIJABLA AS. S.D. Cronbach’s
alpha

PERCIPIRANA ZABAVNOST 2,92 0,86 0,951

1. Uzivam primati oglase putem e-maila. 2,96 0,85

2. Osje¢am se zadovoljno kada primam oglase e- | 2,93 0,93

mailom.

3. Zabavno je primati oglase e-mailom. 2,93 0,92

Izvor: rezultati istrazivanja

Iz tablice 4 se moze zakljuciti da su ispitanici iskazali neopredijeljeno misljenje u zaprimanju
oglasa putem e-maila (AS=2,96; SD=0,85). Tako ispitanici niti osjecaju, niti ne osjecaju
zadovoljstvo kada prime oglas e-mailom (AS=2,93; SD=0,93). Takoder, ispitanici primanje
oglasa e-mailom niti smatraju, niti ne smatraju zabavnim (AS=2,93, SD=0,92). Ukupna
prosjeéna ocjena navednog konstrukta iznosi 2,92., §to ukazuje na neopredijeljenost
misljenja ispitanika u kontekstu konstrukta pericipirane zabavnosti prilikom primitka

promotivnih e — mailova.

U tablici 5 prikazane su tvrdnje o stavovima ispitanika prema e-mail oglasavanju.

Tablica 5. Stavovi prema e-mail oglasavanju

VARIJABLA AS. S.D. Cronbach’s
alpha

STAVOVI PREMA E-MAIL 3,06 0,84 0,917

OGLASAVANJU

1. Sveukupno, svidaju mi se oglasi putem e- 3,01 0,91

maila

2. Sveukupno, e-mail oglasavanje je vazno. 3,08 0,90

3. Sveukupno, e-mail oglasavanje je dobro. 3,11 0,91

Izvor: rezultati istrazivanja
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Iz prethodne tablice vidljivo je da se ispitanicima niti svidaju, niti ne svidaju oglasi putem
e-maila (AS=3,01; SD=0,91). Temeljem navedenog, oni su iskazali neopredijeljeno
misljenje o stavovima prema e — mail oglasavanju, dakle, s njima se niti slazu, niti se ne
slazu. Osim toga, ispitanici smatraju da im e-mail oglasavanje nije niti vazno, niti nevazno
(AS=3,08; SD=0,90) i dobro (AS=3,11; SD=0,91). Ukupna prosjecna ocjena navednog

konstrukta iznosi 3,06.

Tablica 6 prikazuje tvrdnje o namjerama ispitanika prema posiljatelju e-mailova.

Tablica 6. Namjere prema posiljatelju

VARIJABLA AS. S.D. Cronbach’s
alpha

NAMJERE PREMA POSILJATELJU 3,10 0,77 0,927

1. Namjeravam naruciti proizvod/uslugu od 3,05 0,88

posiljatelja.

2. Namjeravam izgraditi odnos s posiljateljem. | 3,05 0,83

3. Predvidam da ¢e posiljatelj pruziti dobru 3,12 0,84

uslugu.

4. Predvidam da ¢e posiljatelj biti pouzdan. 3,20 0,86

Izvor: rezultati istrazivanja

Prema tablici 6 vidljivo je da se ispitanici niti slazu, niti ne slazu s navedenim tvrdnjama o
namjerama koje imaju prema posiljatelju (AS = 3,10, SD = 0,77). Naime, primitkom e-maila
ispitanici niti imaju, niti nemaju namjeru naruciti proizvod ili uslugu od posiljatelja
(AS=3,05; SD=0,88). Osim kupovine proizvoda ili usluge, ispitanici niti namjeravaju, niti
ne namjeravaju izgraditi odnos s posiljateljem (AS=3.05; SD=0,83). Kada je rije¢ o
ocCekivanjima ispitanika prema posiljatelju, oni niti predvidaju, niti ne predvidaju da ce
posiljatelj pruziti dobru uslugu (AS=3,12; SD=0,84) te da ¢e posiljatelj biti pouzdan
(AS=3,20; SD=0,86). Ukupna prosje¢na ocjena navednog konstrukta iznosi 3,10.
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U tablici 7 prikazani su rezultati tvrdnji o bihevioralnim reakcijama ispitanika.

Tablica 7. Bihevioralne reakcije

VARIJABLA A.S. S.D. Cronbach’s
alpha

BIHEVIORALNE REAKCIJE 3,02 0,84 0,958

1. Odmah procitam oglas u e-mailu. 3,01 0,86

2. Cesto kliknem na poveznice u e-mailovima. | 3,01 0,88

3. Cesto iskoristim ponudu primljenu putem e- | 3,06 0,90

maila.

4. Zelim primati takve e-mailove u buduénosti. | 3,03 0,93

Izvor: rezultati istrazivanja

Prema prethodnoj tablici vidljivo je da je ukupna prosjecna ocjena konstrukta 3,02 Sto znaci
da se ispitanici niti slazu, niti ne s navedenim tvrdnjama (AS = 3,02, SD = 0,84). Ispitanici
su dakle neopredijeljenog misljenja o konstruktu bihevioralnih reakcija prema promotivnim
e — mailovima. Ispitanici niti procitaju, niti ne procitaju oglas u e-mailu (AS=3,01;
SD=0,86). Osim toga, ispitanici su se izjasnili kako niti kliknu, niti ne kliknu na poveznicu
u e-mailovima (AS=3,01; SD=0,88). Vidljivo je i da ispitanici niti ¢esto iskoriste, ali niti ne
iskoriste ponudu primljenu putem e-maila (AS=3,06; SD=0,90). Ispitanici su takoder
neopredijeljeni u pogledu primanja takvih mailova u buduénosti (AS=3,03; SD=0,93).
Vrijednosti Cronbach alpha koeficijenata su prihvatljive za sve konstrukte. Naime, sve
vrijednosti vece su od 0,70 $to ukazuje na prihvatljivu odnosno visoku pouzdanost mjerenja
pojedinih konstrukata (Nunnally, Bernstein, 1994:265).

S ciljem testiranja hipoteza koje su postavljene u istraZivanju primjenjivale su se

korelacijska analiza, te visestruka i jednostavna regresijska analiza.

U tablici 8 prikazani su rezultati korelacijske analize koje ukazuju na povezanost

determiniranih varijabli, kao i na njihovu statisticku znacajnost.
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Tablica 8. Rezultati korelacijske analize

Kvaliteta | Vjerodostojnost | Percipirana | Stavovi | Namjera Bihevioralne
informacija zabavnost prema rekacije
posiljatelju
Kvaliteta 1
informacija
Vjerodostojnost | 0,608546 | 1
Percipirana 0,529798 | 0,714686 1
zabavnost
Stavovi 0,575205 | 0,638316 0,707577 |1
Namjera prema | 0,568734 | 0,520387 0,554896 | 0,607146 | 1
posiljatelju
Bihkev_i_oralne 0,564249 | 0,702510 0,854846 | 0,766125 | 0,596380 |1
reakcije

Korelacijskom analizom utvrdena je relativnho snaZzna i statistiCcki znacajna pozitivna

povezanost izmedu i ,,Kvalitete informacija“ i ,,Vjerodostojnosti (r = 0,608, p<0,05).

Nadalje, utvrdena je relativno snazna 1 statisticki zna¢ajna pozitivna povezanost izmedu

,»Vjerodostojnosti* i ,,Percipirane zabavnosti* (r = 0,714, p<0,05). Potom, utvrdena je vrlo

snazna 1 statisticki znafajna pozitivha povezanost izmedu i ,,Percipirane zabavnosti® i

,Bihevioralnih reakcija“ (r = 0,854, p<0,05). Utvrdena je snaZzna i statisticki znacajna

pozitivna povezanost izmedu ,,Bihevioralnih reakcija® i ,,Stavova“ (r = 0,766, p<0,05).

Konacno, utvrdena je relativno snazna i statisticki znacajna pozitivna povezanost izmedu

»~Namjera“ i ,,Bihevioralnih reakcija“ (r = 0,596, p<0,05).

U tablici 9 prikazani su rezultati viSestruke regresijske analize za sljedece konstrukte:

kvaliteta informacija, vjerodostojnost, percipirana zabavnost te stavovi.
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Tablica 9. ViSestruka regresijska analiza

Pokazatelji

Koeficijent multiple korelacije 0,675

R

Koeficijent determinacije R? 0,456

Prilagodeni R? 0,436

Standardna pogreska 2,408

F-omjer 22,871

Znacajnost 0,000

Nezavisne varijable B t Sig.
Konstanta 2,955 2,908 0,004
Kvaliteta informacija 0,294 3,050 0,002
Vjerodostojnost 0,034 0,326 0,745
Percipirana zabavnost 0,198 1,415 0,159
Stavovi 0,372 2,844 0,005

Napomena: zavisna varijabla — namjere prema posiljatelju; B — nestandardizirani koeficijent; * znacajnost na razini 0,05.
Izvor: rezultati istrazivanja

Kako bi se utvrdilo moze li se na temelju kvalitete informacija, vjerodostojnosti, percipirane
zabavnosti i stavova predvidjeti namjere prema poSiljatelju provedena je viSestruka
regresijska analiza. U provedenom regresijskom modelu utvrdeno je da dvije nezavisne
varijable statisticki znacajno previdaju zavisnu varijablu (F=22,871; p<0,05). Pri tome,
kvaliteta informacija (=0,294; p<0,05) i stavovi (p=0,372; p<0,05) objasnjavaju 45,6%
varijacije u namjerama prema posiljatelju e-mail oglasa. Osim toga, ostale varijable:
vjerodostojnost 1 percipirana zabavnost imaju vrlo mali pojedina¢ni utjecaj na namjeru
prema posiljatelju, te on nije statisticki znacajan ($=0,034; p>0,05; =0,198; p>0,05).
Temeljem analiziranih podataka, moguce je zakljuciti da su hipoteze: H1 ,,Kvaliteta
informacija pozitivno je i znacajno povezana s namjerama prema posiljatelju.“i H4 ,,Stavovi
prema e-mail oglasavanju pozitivno su i zna¢ajno povezani s namjerama prema posiljatelju.*
potvrdene, dok su hipoteze H2 ,,Vjerodostojnost je pozitivnho i znacajno povezana s
namjerama prema posiljatelju.” i H3 ,Percipirana zabavnost pozitivno je i znacajno
povezana s namjerama prema posiljatelju.“ opovrgnute.
Testiranje hipoteze H5 provedeno je primjenom jednostavne regresijske analize a rezultati

su prikazani tablicom koja slijedi.
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Tablica 10. Jednostavna regresijska analiza za varijable ,namjere prema posiljatelju“ i ,,bihevioralne
reakcije“

Pokazatelji

Koeficijent multiple korelacije 0,596

R

Koeficijent determinacije R? 0,355

F-omjer 61,823

Znacajnost 0,000

Nezavisne varijable B t Sig.
Konstanta 4,478 4,524 1,517
Namjere prema posiljatelju 0,618 7,862 0,000

Napomena: zavisna varijabla — bihevioralne reakcije potrosa¢a; B — nestandardizirani koeficijent; * znacajnost na razini
0,05.
Izvor: rezultati istraZivanja

Rezultati regresijske analize statisticki su znacajni (F=61,823; p<0,05). Koeficijent
determinacije ukazuje da je 35,5% varijacija u zavisnoj varijabli bihevioralnih reakcija
potroSaca rezultat varijacija nezavisne varijable namjere prema poSiljatelju. To znaci da se
35,5% varijacija u bihevioralnim reakcijama potro$ata moze predvidjeti (objasniti)
varijablom namjere prema posiljatelju. Takoder, moguce je zakljuciti da regresijski
koeficijent (b) pokazuje da je povecanje rezultata u namjeri prema posiljatelju za jednu
ocjenu povezano s prosje¢nim povecanjem rezultata u bihevioralnim reakcijama potrosaca
za 0,618 ocjene. 1z dobivenih rezultata moguce je zakljuciti da je H5 ,,Namjere prema
posiljatelju pozitivno su i znacajno povezane s bihevioralnim reakcijama potroSaca.‘

potvrdena.

4.3. OgraniCenja provedenog istrazivanja i preporuke za buduca
istrazivanja

Provedeno istrazivanje ima nekoliko ogranienja koja su potencijalno mogla utjecati na
rezultate. Nastavno uz ogranicenja navedene su i preporuke kojima se moze omoguciti
prikupljanje reprezentativnijih rezultata u buduc¢im istrazivanjima. Prvo ograni¢enje odnosi
se na veli¢inu uzorka. Da bi se dobili precizniji rezultati u samo istrazivanje potrebno je
ukljuciti veci broj ispitanika. Drugo ogranicenje odnosi se na nemoguc¢nost potvrdivanja
hipoteza jer je rezultat primjene metode ispitivanja putem drustvenih mreza, odnosno bez

prisustva anketara, a koji bi mogao objasniti eventulane nedoumice pri ispunjavanju ankete.
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Naime, prilikom izrazavanja miSljenja putem Likertove skale ispitanici su morali izraziti
slaganje ili neslaganje s odredenim tvrdnjama. Zbog sumnje na brzopletost prilikom
Ispunjavanja upitnika odgovori nisu u potpunosti jasni. Na odredene tvrdnje u kojima su
iskazane namjere potrosaca prema pristiglim e-mailova ispitanici su odgovarali da uZivaju u
primanju takvih e-mailova, a s druge strane su izjavili da u buduc¢nosti ne Zele primati takve
e-mailove. Budu¢i da Likertova ljestvica zahtjeva subjektivnu procjenu od ispitanika, moze
se utvrditi da je brzopletost ili nedovoljno razumijevanje tvrdnji izazvalo pomutnju prilikom
ispunjavanja upitnika.

Empirijsko istrazivanje o utjecaju e-mail marketinga na ponaSanje potrosaca provedeno je s
nekoliko specifi¢nih ogranicenja koja treba uzeti u obzir prilikom interpretacije rezultata.
Istrazivanje je obuhvatilo kratak vremenski period, §to moze ograniCiti opseg analize i
potpuniju evaluaciju dugorocnih utjecaja e-mail marketinga na ponasanje potrosaca. Vazno
je napomenuti da dugorocni trendovi i promjene mogu ostati neuhvaéeni u ovom
ograni¢enom vremenskom okviru.

Ispitanici su bili isklju¢ivo drzavljani Republike Hrvatske. Ovo ograni¢enje moze utjecati
na generalizaciju rezultata na globalnoj razini. Razli¢ite kulturne, ekonomske 1
sociodemografske karakteristike u drugim zemljama mogu rezultirati razli¢itim obrascima
ponasanja potroSaca. Stoga, valja biti oprezan prilikom primjene rezultata ovog istraZivanja

na druge kontekste i populacije.

Znacajan broj ispitanika (70%) bio je zenskog spola, $to moze dovesti do odredenih
pristranosti u rezultatima, budu¢i da se ponaSanje potroSaca moZe razlikovati izmedu
spolova. Za potpunije razumijevanje utjecaja e-mail marketinga na ponaSanje potroSaca,

buduca istrazivanja trebala bi nastojati posti¢i ravnotezu u spolnom sastavu ispitanika.

Preporuke koje proizlaze iz ovih ograni¢enja ukljucuju produljenje vremenskog okvira
buducih istrazivanja kako bi se bolje uhvatili dugoroc¢ni trendovi. Takoder, preporucuje se
prosirenje uzorka na druge zemlje 1 kulturoloske kontekste kako bi se dobila Sira perspektiva
0 utjecaju e-mail marketinga. Kona¢no, buduca istrazivanja trebala bi obratiti posebnu
paznju na ravnotezu izmedu spolova medu ispitanicima kako bi se osigurala

reprezentativnost rezultata za Siru populaciju.
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Predlazu se daljnja istrazivanja s detaljnijim ispitivanjima u kojima ¢e se od ispitanika
zahtjevati preciznost u davanju odgovora. Budu¢i da je ova tema vrlo aktualna, ne sumnja
se u provedbu istog jer se na temelju ovakvog istrazivanja mogu donijeti brojni zakljucci o
uc¢inkovitosti e-mail oglasavanja. Uvidom u rezultate takvih upitnika tvrtke mogu uvidjeti u
¢emu grijese, $to mogu promijeniti i na koji na¢in zainteresirati e-mail korisnike na kupnju

proizvoda koji se promovira u e-mailu.

4.4. Diskusija

Temeljni cilj istrazivanja bio je utvrditi stavove ispitanika o e-mail oglasavanju. Pritom su
ispitanici kroz odredena pitanja iskazivali svoje misljenje o e-mailovima koje zaprimaju te
akcijama koje poduzimaju nakon zaprimanja istog. Misljena su podijeljena, odnosno vec¢ina
ispitanika na tjednoj bazi zaprime veliku koli¢inu promotivnih e-mailova stoga 58,8%
ispitanika zbog ucestalosti zaprimanja takvih mailova otkazuje pretplatu. Ispitanici se
najcesce pretplacuju na promotivne e-mailove s ciljem dobivanja odredenih popusta, a
svakako je 1 primamljivo kada se nudi besplatna dostava ili program vjernosti. Unato¢ tome
mali broj ispitanika vjeruje promotivnim e-mailovima te najcesce ne planiraju u buducnosti
kupiti proizvod na temelju takvih e-mailova. No to nije iznenadujuce buduéi da ispitanici u
vecoj mjeri ne ¢itaju promotivne e-mailove, a oni koji i pro€itaju nisu uvelike zainteresirani
za kupnju promoviranog proizvoda ili usluge.

U kontekstu dobivenih rezultata anektnog istrazivanja, empirijsko istrazivanje o utjecaju e-
mail marketinga na ponaSanje potroSaca pruza dragocjene uvide u dinamiku interakcije
izmedu marketin§kih poruka putem e-maila i ponaSanja potroSaca. IstraZivanje, iako s
ogranicenjima koja ¢e biti detaljnije obradena, donosi relevantne spoznaje koje oblikuju nase
razumijevanje kako ova marketinska strategija utjece na potrosSace. Jedan od klju¢nih nalaza
istrazivanja jest da angazman putem e-maila pozitivno utjeCe na reputaciju pruzatelja usluga
1 izaziva povjerenje korisnika u online uslugu. Ovo otkri¢e sugerira da su marketinske
poruke putem e-maila ne samo sredstvo informiranja o proizvodima ili uslugama, veé i
klju¢ni C¢imbenik u oblikovanju percepcije brenda kod potroSaca. Kroz kvalitetan 1
angazantan e-mail marketing, tvrtke imaju priliku izgraditi povjerenje svojih korisnika, §to
moze biti od presudnog znacaja za dugorocnu lojalnost. Dalje, istraZivanje je identificiralo

neizravan ucinak upravljanja dozivljajem korisnika (ADM) na angazman putem e-maila,
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sugerirajuci da su pozitivni u¢inci ADM-a povezani s povec¢anim angazmanom korisnika u
e-mail marketingu. Ova veza ukazuje na to da holisti¢ki pristup, ukljucujuci i iskustvo
korisnika izvan e-maila, moze imati znac¢ajan doprinos u pobolj$anju rezultata marketinskih
kampanja putem ovog kanala.

U dosadasnjim istrazivanjima, povjerenje, kao kljucni element u ponaSanju potrosaca,
pokazalo se kao pozitivan prediktor lojalnosti korisnika. To znaci da kada potro$aci imaju
povjerenje u pruzatelja usluga, povecava se vjerojatnost da ¢e ostati lojalni i preferirati
njihove proizvode ili usluge. Ovaj nalaz naglasava vaznost izgradnje i odrzavanja povjerenja
u okviru strategije e-mail marketinga.

Vazno je napomenuti ograni¢enja ovog istrazivanja. Kratak vremenski period provedbe
istrazivanja moze ograniciti razumijevanje dugorocnih promjena u ponasanju potrosaca.
Ispitanici ograni¢eni na drzavljane Republike Hrvatske takoder ograni¢avaju generalizaciju
rezultata na globalnoj razini, s obzirom na razli¢ite kulturne 1 socioekonomske kontekste.
Takoder, prekomjerna zastupljenost Zenskih ispitanika moze dovesti do spolnih pristranosti.
S obzirom na navedena ogranicenja, preporuke za buduca istrazivanja ukljucuju produljenje
vremenskog okvira, proSirenje uzorka na razli¢ite zemlje 1 pazljivo balansiranje spolne
zastupljenosti medu ispitanicima. Osim toga, daljnje istrazivanje moze usmjeriti paznju na
analizu specifi¢nih aspekata e-mail marketinga koji posebno doprinose izgradnji povjerenja
1 poticanju angaZzmana potroSaca. Time bi se postigao sveobuhvatan uvid u kompleksnu
dinamiku utjecaja e-mail marketinga na ponasanje potrosaca.

Stoga bi tvrtke trebale poraditi na tome da saznaju §to to¢no motivira pretplatnike da kupe
proizvod ili uslugu. Na taj nac¢in mogu saznati kako zadrzati postojece pretplatnike i ne
pretjerivati u uéestalom slanju e-mailova buduci da veliki broj ljudi to ne preferira. lako je
zacudujuci podatak iz ankete da veliki broj ispitanika ¢esto klikne na poveznice koje se
nalaze u e-mailu. To nuzno ne znaci da ¢e kupiti proizvod, ali ukazuje na zainteresiranost
ispitanika koja moZe dovesti do kupnje.

Online trziSte se Siri te tako Internet postaje mnogima jedino sredstvo za promoviranje
svojih proizvoda. E-mail je svakako adekvatan alat koji tvrtkama moze donijeti prihod na
temelju kupljenih proizvoda ili usluga, medutim nuzno je konstantno inoviranje u svoje
poslovanje, pa tako i e-mail oglasavanje. Prezasi¢enost robnih marki dovodi do toga da svaka
tvrtka radi na e-mail kampanjama i samim time ,,gusi“ pretplatnike ucestalim slanjem

promotivnih e-mailova.
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5. ZAKLJUCAK

E-mail predstavlja jednostavan komunikacijski alat i ujedno je jedan od najstarijih oblika
digitalne komunikacije. Njegova prvobitna uloga bila je ostvarivanje komunikacije izmedu
fizi¢kih osoba, a napretkom Interneta poprimio je i novu ulogu. U danasnje doba e-mail je
jedan od najucinkovitijih strategija digitalnog marketinga. Zahvaljuju¢i raznim prednostima
koje su uvidjele mnoge tvrtke, e-mail je postao nezaobilazni marketinski alat. E-mail
marketing se koristi s ciljem izgradnje odnosa, povecanja svijesti o robnoj marki,
promoviranju sadrzaja, stvaranju potencijalnih klijenata, reklamiranju proizvoda i usluga i
slicno. Cilj e-marketinga je prenijeti kratku i jednostavnu poruku koje ¢e primatelja dovesti
do neke vrste prihvatljibog i pozeljnog ponasanja potrosaca, primjerice gdje bi potencijalni
potroSa¢ mogao odabrati poveznicu koja ¢e ga dovesti do ponude za kupnju odredenog
prorizvoda.

Ciljana publika predstavlja odredeni krug ljudi koji ¢e se registrirati na web stranici i
samostalno odluciti da li su suglasni sa zaprimanjem e-mailova s oglasima. Jednom kada to
naprave, tvrtke imaju uvid u pretplatnike 1 na taj nacin kreiraju marketing kampanje.
Marketing kampanje mogu kreirati sukladno podacima registriranih korisnika i izraditi
personalizirane e-mailove za ciljanu publiku. Ono S§to je bitno je kvaliteta marketing
kampanja 1 ucestalost slanja istih.

S ciljem utvrdivanja stavova potencijalnih i1 postoje¢ih kupaca o e-mail oglasavanju,
provedeno je empirijsko istrazivanje metodom ispitivanja. Zakljucci anketnog istrazivanja o
ulozi e-mail marketinga u ponasSanju potroSaca pokazuju kako dobiveni rezultati pruzaju
znacajne uvide u vaznost ovog marketinskog kanala 1 njegov utjecaj na stavove, percepcije
te konkretno ponasanje potrosaca. Kroz analizu odgovora ispitanika, evidentno je da e-mail
marketing ima kljuénu ulogu u oblikovanju njihovih preferencija, oc¢ekivanja te opcenito
odnosa prema pruzatelju usluga ili proizvodacu.

Jedan od klju¢nih nalaza istrazivanja je potvrda da angazman putem e-maila znacajno
pozitivno utjeCe na reputaciju pruzatelja usluga, sto direktno rezultira izgradnjom povjerenja
kod korisnika. Raznovrsnost marketinskih poruka, personalizacija te pravovremeno
dostavljanje relevantnih informacija pokazali su se klju¢nim faktorima u ostvarivanju ovog
pozitivnog utjecaja. Ovaj nalaz sugerira da pravilno vodenje e-mail kampanja moze imati

dugorocne pozitivne posljedice na percepciju brenda. Rezultati istrazivanja potvrduju i
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neizravan utjecaj upravljanja dozivljajem korisnika (ADM) na angazman putem e-maila.
Ovo otkri¢e naglasava da holisticki pristup u smislu stvaranja pozitivnog korisnickog
iskustva izvan samih e-mailova dodatno potic¢e korisnike na sudjelovanje u marketinskim
aktivnostima putem ovog kanala. To ukazuje na vaznost koordiniranog pristupa koji
obuhvaca sve dodirne toc¢ke s potrosacem

Testiranjem hipoteza dokazano je da mnogi ispitanici imaju podijeljena misljenja o e-mail
oglaSavanju. Odredena skupina ispitanika ne vjeruje zaprimljenim promotivnim e-
mailovima niti kupuje proizvod 1 usluge na temelju istog. Isto tako, koli¢ina zaprimljenih
promotivnih e-mailova na tjednoj bazi je zabrinjavajuca. Stoga nije iznenadujuce da mnogi
ispitanici briSu mailove, ignoriraju ili otkazuju pretplate kao posljedica prevelikog broja
zaprimljenih mailova. Druga skupina ispitanika uziva u promotivnim e-mailovima i u njima
pronalazi odredene koristi. Te koristi su vidljive kroz popuste, besplatnu dostavu ili nagradne
igre. Oni takoder vjeruju informacijama u promotivnim e-mailovima i reagiraju na njih tako
Sto kupe proizvode i usluge navedenog brenda.

Na temelju istrazivanja moze se zakljuciti kako se prihvacaju hipoteze H1, H4 i H5, dok
se H2 i H3 ne prihvacaju. Tako se prihvac¢a H1, koja kazuje kako kvaliteta informacija
pozitivno utjeCe na namjere prema poSiljatelju. U provedenom istraZivanju utvrdeno je,
sukladno H2, da vjerodostojnost i H3, percipirana zabavnost nemaju znacajnog utjecaja na
namjere prema poSiljatelju. Isto tako,sukladno H4, stavovi prema e-mail oglasavanju
pozitivno su povezani s namjerama potrosac¢a prema posiljatelju. Nadalje, sukladno H5,
istrazivanjem je utvrdeno da namjere prema posiljatelju pozitivno utje¢u na bihevioralne
reakcije potrosaca.

Ogranicenja istrazivanja, poput kratkog vremenskog perioda provodenja i ograni¢enja na
drzavljane Republike Hrvatske, svakako su bitna za uzeti u obzir prilikom interpretacije
rezultata. U skladu s time, preporuke za buduca istrazivanja ukljucuju prosirenje vremenskog
okvira, obuhvacanje Sireg demografskog uzorka te istrazivanje specifi¢nih karakteristika e-

mail kampanja koje posebno poticu povjerenje i angazman potrosaca.
Kroz sveobuhvatnu analizu dobivenih podataka, ovo istrazivanje pruza korisne smjernice

marketinskim struénjacima 1 tvrtkama za poboljSanje strategija e-mail marketinga.

Razumijevanje kako e-mailovi utjeu na ponasanje potrosata omogucuje prilagodbu
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kampanja na nacin koji ¢e rezultirati dugoro¢nim zadovoljstvom korisnika i stvaranjem
odrzive lojalnosti prema brendu.

E-mail marketing u buduénosti ¢e svakako i dalje biti aktualan. Tvrtke koje dosada nisu
pronasle razloge ulaganja u e-mail marketinske kampanje s vremenom ¢e prepoznati
beneficije istog 1 na taj nacin privuci potencijalne kupce koji im trenutno nisu u domeni

poslovanja, a mogu donijeti prihod.
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Prilozi

Ovo istrazivanje se provodi sa svrhom prikupljanja informacija potrebnih za izradu
diplomskog rada u okviru kolegija ,,Marketing u turizmu” na sveuciliSnom diplomskom

studiju na Fakultetu za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija.

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi stavove potroSaca o e-mail marketingu. Anketni upitnik ima
ukupno 16 pitanja, te Vas molimo da odgovorite na sva pitanja radi dobivanja $to potpunijih

informacija o predmetu istrazivanja. Anketni upitnik je anoniman.

1. Imate li e-mail adresu?
- Da
- Ne

2. Koliko Cesto provjeravate svoj postanski sanducic¢?
- Jednom tjedno

- Manje od jednom tjedno

- 2-6 puta tjedno

- Jednom dnevno

- ViSe od dva puta dnevno

3. Jeste li ikada kupili odredeni proizvod ili uslugu kao rezultat marketinske poruke koju
ste primili e-mailom?

- Da

- Ne

4. Koliko promotivnih e-mailova obi¢no dobijete tjedno?
- Manje od 10

-11-20

- 21-30

- 31-40

- Vise od 40

5. Navedite koliko je vjerojatno da ¢ete otvoriti promotivni e-mail koji Vam je nepoznat?
1- najvjerojatnije necu otvoriti

2 — vjerojatno necu otvoriti

3 — mozda hoc¢u, a mozda necu otvoriti

4 — vjerojatno hocu otvoriti

5 - najvjerojatnije ¢u otvoriti
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6. Odredite faktor(e) koji najviSe utje¢u na Vasu odluku da otvorite promotivni e-mail:
- Naziv posiljatelja

- Naziv predmeta

- Prvi dio sadrzaja poruke

ostalo (navedite):

7. Koliko ¢esto kupujete proizvode i usluge putem promotivnog e-maila?
- Nikad

- Jednom godisnje

- Jednom mjesecno

- Nekoliko puta mjesecno

- Jednom tjedno

8. Koju vrstu ponude preferirate u promotivnim e-mailovima?
- Besplatna dostava

- Kupi jedno/drugo gratis

- Popusti

- Programi vjernosti
- Ostalo (navedite):

9. Osim popusta i besplatne dostave, $to bi Vas ponukalo da se prijavite za promotivne e-
mailove?

- Pridruzivanje programu vjernosti

- Privrzenost brendu

- Natjecanja i nagradne igre

- Informacije o proizvodu ili usluzi

- Nista od navedenog

- Ostalo (navedite):

10. Sto radite s promotivnim mailovima odredene kompanije ukoliko e-mail ugestalo stize
(na dnevnoj bazi).

- BriSem ih

- Otkazem pretplatu

- Ignoriram ih
Ostalo (navedite):
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za svaku tvrdnju oznacite odgovor.

Molimo da ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznaéava ,,u
potpunosti se ne slazem®, 2 oznacava ,,ne slazem se®, 3 oznacava ,,niti se slazem, niti se
ne slazem®, 4 oznacava ,, slazem se*, a 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem*. Molimo da

E-mailovi brendova predstavljaju prikladan izvor
informacija.

E-mailovi brendova potrosacima pruzaju bitne
informacije.

Uzivam u vecini e-poruka koje primam od brendova.

Promotivni e-mailovi brendova pruzaju cjelovite i
relevantne informacije o proizvodima/uslugama ili
dogadajima koji se oglaSavaju.

E-mail brendova pomaze mi pri donoSenju odluke o

kupniji.

Vjerujem proizvodima/uslugama promoviranim
putem e-maila.

Vjerujem u ono §to oglasi putem e-maila tvrde.

UZivam primati oglase putem e-maila.

S

Osje¢am se zadovoljno kada primam oglase e-
mailom.

[HEN

N

w

S

ol

Zabavno je primati oglase e-mailom.

Sveukupno, svidaju mi se oglasi putem e-maila.

Sveukupno, e-mail oglasavanje je vazno.

Sveukupno, e-mail oglasavanje je dobro.

Namjeravam naruciti proizvod/uslugu od posiljatelja.

Namjeravam izgraditi odnos s posiljateljem.

Predvidam da ¢e posiljatelj pruziti dobru uslugu.

Predvidam da ¢e posiljatelj biti pouzdan.

Odmah procitam oglas u e-mailu.

Cesto kliknem na poveznice u e-mailovima.

Cesto iskoristim ponudu primljenu putem e-maila.

Zelim primati takve e-mailove u buduénosti.
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NINIDNININININIDNIDNDNIDNDN

WIWWWWWwWwwww wl w

I N N I R EEIEE RS

glloorfolfolf ool o1 o1 o1 o1 O1

SOCIO - DEMOGRAFSKI PODACI
Dob ispitanika

- 18-28

- 29-39

- 40-50

- 51-60
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-61liiznad

Spol ispitanika
- musko
- zensko

Stru¢na sprema ispitanika
- NSS

- SSS

- VSS

- VSS

- MR

-DR

Prosje¢ni mjesecni dohodak
- manje od 300 eura

- izmedu 300 i1 500 eura

- izmedu 500 i1 700 eura

- izmedu 700 1 1000 eura

- viSe od 1000 eura

Zanimanje

a) Ucenik

b) Student

c) Zaposlen

d) Nezaposlen
e) Umirovljenik
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