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Marketin§ka komunikacija e-mailom

SAZETAK

Jedna od marketinskih aktivnosti putem interneta jest elektronicka posta. Elektronicka posta,
odnosno e-mail, omogucava prijenos tekstualnih poruka i dokumenata putem internet na adresu
posiljatelja u standardnoj formi (posiljatelj@posluzitelj/domena). Sadrzaj e-maila se formira
prema standardnim elementima (zaglavlje i tijelo). Elektronicka posta, osim za medusobnu
komunikaciju unutar poslovanja, sluzi kao marketinski alat te omogucéava slanje komercijalnih
poruka krajnjim potroSacima. Neovisno radi li se o standardnom oglaSavanju ili marketinskim
aktivnostima e-mailom, nuzno je da je korisnik upoznat s poslovanjem poduzeca te da daje dozvolu
za koristenje osobnih podataka u daljnje marketinske svrhe. Kako bi se korisnici zastitili, 2018.
godine na snagu stupa opca uredba o zastiti podataka (GDPR). Brojna poduzeca koriste ovu
metodu kako bi ostvarili ve¢u prodaju, podigli svijest o proizvodu/usluzi, ostvarili ve¢ broj posjeta,
prikupili informacije i druge, no uvodenje GDPR-a donosi nove znac¢ajke prilikom obrade osobnih
podataka. Razli¢ite su vrste sadrzaja kojima se pristupa potrosac¢ima, kao $to su: newsletter,
posebne ponude, promotivni materijal za medije, posebne ponude, sponzorirane poruke,
automatski odgovori i slicno. Komunikacija e-mailom nosi niske troskove, direktno upucuje
potencijalne korisnike na web-stranicu, individualnu komunikaciju i drugo. No, osim prednosti
koje ova metoda nudi, postoje i nedostatci kao Sto je spam. Spam je masovno slanje poruka s ciljem
promocije proizvoda i usluga. Nuzno ga je izbjegavati jer je rijec o ilegalnom pristupu korisnicima,
koji rezultira loSim odazivom i stvaranjem negativnhog publiciteta. Za odredivanje prave

marketinske kampanje, koja ¢e rezultirati ve¢im doprinosom, koristimo “A/B split testing”.

Kljucéne rije¢i: e-marketing, e-mail, GDPR, spam, A/B split testing



E-mail marketing communication

ABSTRACT

One of the marketing activities via the Internet is electronic mail. Electronic mail or e-mail enables
the transmission of text messages and documents via the internet to the sender's address in a
standard form (sender@server/domain). The content of the e-mail is formed according to standard
elements (header and body). Electronic mail, in addition to mutual communication within the
business, serves as a marketing tool and enables the sending of commercial messages to end
consumers. Regardless of whether it is standard advertising or e-mail marketing activities, it is
necessary that the user is familiar with the business of the company and that he gives permission
for the use of personal data for further marketing purposes. In order to protect users, the General
Data Protection Regulation (GDPR) entered into force in 2018. Many companies use this method
to achieve more sales, raise awareness of the product/service, achieve more visits, collect
information and other, but the introduction of GDPR brings new features when processing personal
data. There are different types of content that are accessible to consumers, such as newsletters,
special offers, promotional material for the media, special offers, sponsored messages, automatic
responses and others. E-mail communication carries low costs, direct potential users to the website,
individual communication and more. However, apart from the advantages that this method offers,
there are also disadvantages such as spam. Spam means mass sending of messages with the aim of
promoting products and services. It is necessary to avoid it because it is illegal access to users,
which results in poor response and the creation of negative publicity. To determine the right

marketing campaign, which will result in a higher contribution, we use "A/B split testing".

Key words: e-marketing, e-mail, GDPR, spam, A/B split testing
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1. UVOD

Tema ovog zavr$nog rada je upotreba e-maila u svrhu marketinske komunikacije. Svojom
jednostavnoscu i niskim cijenama, privukla je veliki broj poslovnih subjekata. Danas se, osim u
marketinske svrhe, koristi i za poslovnu komunikacije te komunikaciju medu korisnicima.
Poduzeca se ovom strategijom sluze s ciljem privla¢enja novih i zadrzavanja postojec¢ih korisnika.
Oblik promotivnih materijala koji su zastupljeni u marketinskoj komunikaciji putem e-maila su
Newsletteri. Rije¢ je o kratkim obavijestima koje se $alju stvarnim i potencijalnim korisnicima, S
ciljem informiranja o novostima. Kako bismo ostvarili zeljeni cilj, bitno je da sadrzaj bude
relevantan, prilagoden ciljanoj skupini, jasan te je bitno prilagoditi vrijeme i ucestalost slanja.
Newsletteri svojim elementima nastoje privuci Citatelje te zadrzati njihovu paznju, a na posljetku
ih pozvati na akciju. No, unato¢ velikom napretku koji je e-mail marketing postigao posljednjih
godina, problem koje se pojavljuje u marketin§koj komunikaciji e-mailom je spam. Spam je oblik
nezeljene poSte koji biljezi bilo koji oblik masovnog slanja poruke. Neovisno radi li se o
promocijskom materijalu ili poruci, sustav to biljezi kao nezeljeni sadrzaj te nastoji zastiti Citatelje.
S ciljem odabira marketinske kampanje koja ¢e doprinjeti ostvarenju Zeljenih ciljeva, koristimo
“A/B split testing”. A/B testiranje, u kontekstu e-maila, proces je slanja jedne varijante kampanje
podskupu pretplatnika i druge varijante drugom podskupu pretplatnika, s krajnjim ciljem

utvrdivanja koja varijanta kampanje donosi najbolje rezultate.

Ovaj zavrsni rad podijeljen je u Sest poglavlja. Prvo poglavlje usmjereno je na e-marketing, kojim
se Citatelja nastoji upoznati s razvojem marketinskih aktivnosti uz primjenu tehnologije. U drugom
poglavlju se navode funkcije e-maila koje polaze od sredstva za medusobnu komunikaciju pa do
marketinSkog alata koji se ujedno objasnjava u treCem poglavlju rada. Nadalje, u cetvrtom
poglavlju se obraduje oblik marketinske komunikacije Newsletter, koji doprinosi vecoj
zastupljenosti nezeljene poste — spama, koji je obraden u jednom od sljedeé¢ih poglavlja. Sesto,

ujedno i posljednje poglavlje obuhvaca jedan od alata za mjerenje efikasnosti e-mail marketinga.



2. E-MARKETING

Razli¢iti izvori navode nekoliko naziva marketinga u elektronickom okruzenju. To su:
elektronicki, internetski, digitalni te online marketing za koje se smatra da su istoznacnice, no
Chafey (2003) navodi kako medu navedenim pojmovima ipak postoji razlika. Isti autor internetski
marketing definira kao kombinaciju digitalne tehnologije i tradicionalnih metoda, digitalni
marketing objasnjava kao proces privlac¢enja i zadrzavanja potrosaca koristec¢i razliite digitalne
tehnologije kao $to su e-mail, baze podataka i sli¢no, dok je elektronicki marketing sloZzeni pojam

koji objedinjuje internet marketing i marketinske baze podataka.

“Elektroni¢ki marketing nacin je ostvarenja marketinskih aktivnosti tvrtke uz intenzivnu primjenu
informacijske i telekomunikacijske tehnologije” (Ruzi¢ i sur., 2014). Dakle, mozemo reéi kako se
e-marketing, od marketinga, razlikuje isklju¢ivo po tehnoloskom okruZenju. Primjenom online
aktivnosti nastoji se izgraditi i odrzati odnos s korisnicima, kako bi se ostvarila zeljenja razmjena
proizvoda, usluga i ideja, s ciljem ostvarivanja individualnih i organizacijskih ciljeva. Ciljeve
poduzeca, moguce je ostvariti jedino ako su kupci zadovoljni, jer se time stvara Zeljena dobit
poduzeca. Stoga poduzeca svoje marketinske aktivnosti usmjeravaju na odredivanje zelja kupaca

te njihovom zadovoljavanju (Stokes, 2008).

Razlika izmedu elektroni¢kog marketinga i tradicionalnog marketinga vidljiva je na primjeru
komunikacijskog oblika. Tradicionalni komunikacijski oblik word-of-mouth, oznacavao je
prijenos informacija marketinskom metadatama tzv. od usta do usta, koji pojavom internet postaje
uveliko jednostavniji. Brzem i jednostavnijem prijenosu informacija doprinjeo je virusni
marketing. Virusni marketing omogucava prijenos informacija, koriste¢i se medijima kao §to su
elektronicka posSta, druStvene mreZze, SMS i drugi. Naziv “virusni marketing” potice od
nekontroliranog i masovnog slanja poruka. Navedena kampanja koristi se s ciljem poticanja
postojecih 1 potencijalnih potrosaca na ostvarivanje zeljene akcije te podizanja svijesti o marki.
Kako bi iskoristio potencijal kampanje, plasirani sadrzaj mora privudéi i zadrzati paznju te pruziti
korisne informaciju kroz video sadrzaj, tekstualne poruke, slike i slicno. No, virusni marketing
nije moguce kontrolirati te je kreiranje uspjeSne marketing kampanje kompliciran proces Sto ¢esto

zahtjeva angaziranje specijalnih agencija (Bucklin i Sismeiro, 2009).



Kako navodi Skare (2004), karakteristike elektroni¢kog marketinga dijele se na &etiri kljudne
karakteristike. Osnove elektroni¢kog marketinga temelje se na informacijama koje su rezultat
istrazivanja trzista te ujedno Cine prvu karakteristiku. Tradicionalni marketing se takoder temeljio
na informacijama dobivenih istrazivanjem, no elektroni¢ki marketing ima uvid u visestruko
detaljnije informacije o potrosacima te njihovim aktivnostima. Druga karakteristika elektroni¢kog
marketinga jest interaktivnost — dvosmjerna komunikacija izmedu dvije strane, koja unosi
promjenu marketinskih aktivnosti u tradicionalnom marketingu. Elementi marketing mixa, u
tradicionalnom marketingu, poprimaju novi oblik zahvaljujuéi tehnoloskom razvoju (Skare, 2004).
Aktivno sudjelovanje u marketin§kim aktivnostima, u vidu “klika” na oglas, predstavlja trecu
karakteristiku koja dovodi do cetvrte karakteristike koja se odnosi na mjerljivost uspjeha
marketinskih aktivnosti. Prednost mjerljivosti u¢inka je u kvalitetnijem procesu odlucivanja, cemu

teze svi marketinski menadzeri (Stewart i Pavlou, 2002).



3. E-MAIL

Elektroni¢ki marketing obuhvacéa Siroki spektar tehnika, koje omogucavaju promocijske i
oglasavacke aktivnosti. Spomenute tehnike su: e-mail marketing, one-to-one marketing, viral

marketing, real-time marketing i drugi (Arbona, 2020).

Najstarijim oblikom marketinSke komunikacije putem interneta, sSmatra se elektronicka posta ili
skraceno e-mail. E-mail je alat izravnog marketinga koji omogucava prijenos tekstualnih poruka
i priloga (dokumenata ili slika) putem interneta na adresu posiljatelja u standardnoj formi. Jednako
kao 1 “obina posta®, Salje se na adresu primatelja karakteristicnog oblika:
korisnickoime@poddomena.domena. Sam korisnik bira korisni¢ko ime koje ¢e koristiti, pretezno
je to ime ili ime i prezime korisnika (primjerice ana@gmail.com), §to je ujedno preporucljivo od
strane stru¢njaka. Navedeni nacin formiranja korisni¢kog imena, sa strane primatelja, djelovat ¢e
sigurnije i profesionalnije nego koristenje nadimka i sli¢no. Simboli @, koji se koristi u adresi
korisnika e-maila, danas je vrlo prepoznatljiv. Osim §to je zastupljen u komunikaciji putem e-
maila, jednako je zastupljen i na drustvenoj mrezi Twitter, odnosno preimenovanoj u X. Stoga se
moze smatrati simbolom digitalne komunikacije. Kreiranje korisnickog racuna potpuno je
besplatno. Nakon izrade korisnickog racuna, korisnik ima pristup web-sjediStu 1 mobilnoj
aplikaciji. Uz korisnicko ime i lozinku, mogu se prijaviti putem bilo kojeg racunala, mobitela ili

nekog drugog uredaja (Ruzic i sur., 2014).

E-mailovi jednostavnog tekstualnog sadrzaja su isklju¢ivo tekstualni, odnosno ne ukljucuju
hiperlinkove 1 slike. Najveca prednost takvih emailova jest to §to je mala vjerojatnost da ¢e postati
dijelom spam poste. Prilikom oblikovanja opisanog emaila treba, radi preglednosti, tekst odijeliti
prazninama te ga oblikovati u odlomke. Takoder, pozeljno je koristiti se osnovnim smjernicama
za postizanje boljih rezultata te smanjenje nesporazuma. Najvaznije je, prilikom pisanja e-maila,

u obzir uzeti Citatelja. Prema Vuli¢u (2009), na sadrzaj i stil e-maila utjecat ¢e sljedeéi elementi:

. Cilj e-maila: sto zelimo postici?

. Pozadinski problem: zasto Saljemo e-mail?

. Tko ¢ita: nije nuzno da Citatelj e-maila bude osoba kojoj je isti namijenjen
. Stil: nakon otvaranja e-maila, stil pisanja utjecat ¢e na prvi dojam



. Sadrzaj: nuzno je definirati koje su klju¢ne informacije za primatelja. Kod sloZzenih
informacija, pozeljno je priloziti dokument uz dodatna pojasnjenja

. Zakljucak: ponavljanje svrhe poruke ili davanje izravnih uputa na kraju e-maila
koje pomazu ¢itatelju razumjeti poruku
. Prilozi: ako je prilog poslan, pozeljno je isto jasno i navesti. Osim toga, bitno je
provjeriti sigurnost dokumenta koji se salje.
Ovaj oblik komunikacije nema ton, mimiku, pokret tijela, gestikulaciju i druge elemente
neverbalne komunikacije za pomo¢ pri argumentiranju poruke te shodno tome, paznja Citatelja ¢e
se privuéi vitalnim oblikovanjem e-maila (Vuli¢, 2009). Prednosti e-mailova jednostavnog
tekstualnog stila jest to $to je mala vjerojatnost da ¢e postati dijelom spam poste. Prilikom
oblikovanja opisanog emaila treba, radi preglednosti, tekst odijeliti prazninama te ga oblikovati u

odlomke (Digital Scotland i Business Gateway, n.d.).

3.1. ELEMENTI E-MAILA

Sadrzaj e-maila podijeljen je u dva glavna dijela, zaglavlje i tijelo. Zaglavlje e-maila sastoji se od
primatelja te predmeta poruke. Dok se tijelo moze definirati kao glavni dio e-maila, u kojem se
navodi tekst te prilazu dokumenti, slike i sli¢no. Tijelo Cine: predmet, pozdrav, osobno

predstavljanje, razlog javljanja, plan akcije te zatvaranje (Carnegie Mellon University, n.d.).
Sest je elemenata kojim se treba voditi pri kreiranju e-maila (Stokes, 2009):

e ZAGLAVLIE: u zaglavlju se navodi primatelj, posiljatelj te predmet e-maila. Time se
nastoji izgraditi odnos s primateljem poSte, stvaranjem percepcije bliskosti. Drugim
rije¢ima, Citatelj mora shvatiti da je newsletter za njega donekle jedinstven i da ga Salje
osobno izdavac.

e PREDMET: predmet se moze smatrati najvaznijim dijelom e-maila. S ciljem smanjenja
nezeljene poste, predmet e-maila se pomno provjerava filterima za nezeljenu postu te je
preporucljivo izbjegavati rijeci poput "besplatno", "osvojiti" i "kupite sada".

e PERSONALIZIRANI POZDRAYV: uz bazu podataka koja ima unose za imena Citatelja,

moguce je personalizirati pozdrav e-maila. "Pozdrav, Ana" moze izazvati daleko bolje



odgovore od "Dragi cijenjeni kupce". Takoder, povremeno je preporucljivo personalizirati
predmet e-maila, ¢ime Ce se postic¢i veci broj odgovora.

TIJELO: u ovom dijelu se navodi sadrzaj e-maila. Preporuéljivo je izbjegavati vece
koli¢ine slika, jer se time povecava veli¢ina e-maila i zaklanja tekstualni dio. Prilikom
umetanja slika, potrebno je obratiti pozornost da tekst ne prelazi sliku kako bi se mogao
procitati bez ucitavanja iste.

PODNOZIJE: Standardno podnoZje e-maila pomaze u izgradnji dosljednosti i uobicajeno
je mjesto na kojem se navode podatci tvrtke koja Salje e-mail. Minimalno je potrebno
navesti naziv, kontakt i e-mail tvrtke. Najvazniji dio podnozja je jasna poveznica za odjavu
pretplate.

POVEZNICA ZA ODJAVU PRETPLATE: Obavezna je poveznica za odjavu na svim

komercijalnim e-mailovima.



4. E-MAIL MARKETING

E-mail marketing se smatra najbrze rastu¢im oblikom komunikacije, zahvaljuju¢i globalizaciji
koje je ubrzanim razvojem tehnologija uspjela rasprostraniti internet i e-mail usluge Sirom svijeta.
Najnoviji trendovi pokazuju da ¢e vaznost e-mail marketinga jo$ viSe rasti sa zna¢ajnom ulogom
u promotivnim kampanjama (Morandini, 2018). Prema Vasudevanu (2010), e-mail marketing
smatra se alatom za promicanje proizvoda i usluga putem e-maila. Svrstava ga se u oblik izravnog
marketinga koji koristi e-mail kao sredstvo komunikacije s publikom u komercijalne svrhe. Svaki
oblik e-mail poruke poslane potencijalnim ili postoje¢im Korisnicima moze Se smatrati e-mail

marketingom. (Morandini, 2018).

E-mail marketing ima klju¢nu ulogu u sveukupnoj marketinskoj strategiji. Naime, on omogucéava
individualiziranu komunikaciju s klijentima, a njegov im je sadrzaj uvijek dostupan. Kada je u
pitanju razvoj email marketinSkih strategija posebnu pozornost treba obratiti na sljedece faktore:
klijente, ciljeve te sadrzaj. Kao baza za odabir klijenata koriste se razli¢ite demografske
informacije poput dobi, spola, geografske lokacije i interesa. VaZznost se takoder pridaje
potroackim navikama. Sto se ti¢e ciljeva, potrebno je postaviti sljedeée pitanje: ,,Kakvu reakciju
kod klijenata Zelimo izazvati?*. Prvobitni cilj je potaknuti klijenta da istrazi web stranicu ili ostali
mrezni sadrzaj, no konacni cilj je neSto $to ¢e pomo¢i cjelokupnom poslovanju. Neki od krajnjih
ciljeva su prodaja proizvoda, obnova pretplate na usluge, posjeti dogadajima ili webinarima i dr.
Dakako, sadrzaj mora biti jasno oblikovan te upecatljiv kako bi kod korisnika izazvao pozitivnu
reakciju. Ono $to je krucijalno za uspjeh e-mail marketinskih strategija, a isto vrijedi i za druge
online marketinske medije, jest razumjeti potrebe te ostvariti kvalitetnu interakciju (The Internet
Marketing Academy, 2011).

Moderne organizacije sve vise 1 na razli¢ite nacine koriste elektroni¢ku postu. Svaka marketinska
poruka koju organizacija $alje putem e-maila odredenom primatelju ima potencijal da se smatra
marketinSkom e-poStom. Osnovni preduvjet za uspjeSno provodenje ove vrste digitalnog
marketinga je posjedovanje elektronickih adresa kupaca koji su dali izri¢itu dozvolu za njihovo
koriStenje u svrhu komunikacije i informiranja. Jedan primjer primjene marketinskih e-mailova je
slanje post-prodajnih poruka kupcima, obavjeStavaju¢i ih o nedovrSenim kupoprodajnim

transakcijama ili isteku pretplate i slicnim aspektima. IskoriStavanje ovog kanala moze imati



pozitivan ucinak na povecanje posjeta web stranici, rast broja novih pratitelja na drustvenim
mrezama i slicne metrike. Takoder, e-mail marketing se svrstava u kategoriju direktnog
marketinga i1 postize najbolje rezultate kad je integriran kao klju¢na komponenta marketinskog
miksa. Putem izravne komunikacije putem e-maila s kupcima, dobavlja¢ima i partnerima,
ostvaruju se raznolike koristi, ukljucuju¢i pravovremeno informiranje, poticanje prodaje,
podizanje svijesti 0 brandu, izgradnju vjernosti, interaktivnost s primateljima i druge pogodnosti
(\Vagner, 2017).

Prema statistickim podatcima Holovacha (2022), moguce je jasno uocti zastupljenost i vaznost e-

mail marketinga:

e Broj otvorenih e-mailova unutar prvog sata iznosi 21%

e U usporedbi sa drustvenim mrezama (Facebook i X), e-mail je uspjesniji za 40%

e 40% B2B (eng. Business-to-business) marketinskih struénjaka navodi newsletter kao
najbolju promociju putem e-maila

e 50.7% kupaca se odluCuje na kupnju proizvoda/usluga zahvaljuju¢i promociji putem e-

maila

4.1.POVUEST E-MAIL MARKETINGA

Ocem elektronicke poSte smatra se Amerikanac Ray Tomlinson. Prvu aplikaciju za razmjenu
poste, osmislio je 1972. godine na sustavu ARPANet te ujedno pokrenu koriStenje danasnjeg
simbola @. Simbol @, po kojem je elektroni¢ka posta prepoznatljiva, naziva se jo$ at ili monkey.
Neki izvori navode kako simbol poti¢e iz Spanjolske jo$ iz 16. Stoljeéa, a tada se koristio kao
oznaka za mjernu jedinicu od 11 i pol kilograma (Ruzi¢ i sur., 2014).

E-mail je u pocetcima osnivanja sluzio za medusobnu komunikaciju te S vremenom postaje
zastupljen i u poslovnoj komunikaciji. Najstariji je oblik razmjene tekstualnog sadrzaja putem
interneta. Pocetci e-maila zabiljeZeni su prije pojave internet 1961. godine. Tada$nja komunikacija
se vrs$ila putem istog raCunala na kojem su korisnici ostavljali poruke jedni drugima (Stokes, 2012,
str. 19). Veliki preokret e-mail marketinga zabiljezen je 2009. godine pojavom responzivnih e-
mailova. Zahvaljujuci responzivnim e-mailovima, provjera pristigle posta omogucena je na svim

uredajima te je osim na raunalima bila dostupna i na mobilnim uredajima. Navedena promjena
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omogucila je marketinskim stru¢njacima optimiziranje e-mailova prema specifi¢nostima razlicitih
uredaja. Uvodenjem responzivnih e-mailova povecan je postotak klikova (CTR - click-through
rate) na e-mail poruke. CTR je metrika koja pokazuje koliko Cesto je oglas primio klik u odnosu
na ukupan broj prikazivanja oglasa. Ova metrika ima veliki zna¢aj u digitalnom marketingu jer

mjeri angazman korisnika te omogucava bolje iskustvo korisnika (Davis, 2017).

4.2. PROCES KREIRANJA E-MAIL MARKETINGA

E-mail se moze smatrati taktikom i jeftinim na¢inom dopiranja do potencijalnih kupaca i klijenata
s ciljem povecavanja prodaje ili privlacenja korisnika na web stranicu. Nekoliko je savjeta koje
Ruzi¢ i suradnici (2014, str. 196) navode u svojim djelima za uspjesno plasiranje marketinske

kampanje. Savjeti koje navode su:

. Prilagodavanje sadrzaja prema ciljanim segmentima,

. Provodenje istrazivanja s ciljem dobivanja povratne informacije;

. Stimuliranje aktivnosti prema zabiljeZenim aktivnostima posjetitelja;
. Davanje roka za donoSenje odluke o pretplati.

E-mail marketing baziran je na kori$tenje e-maila za promociju proizvoda i usluga. Pomaze u
razvoju odnosa s potencijalnim kupcima i klijentima te ih nastoji pretvoriti u stalne korisnike uz
pomoc¢ liste klijenata. Lista sadrzi podatke kao $to su korisni¢ka imena, e-mail te opée informacije

o profilima koju su dali privolu (Chaffey, 2006).

4.2.1. ELEMENTI KREIRANJA KAMPANJE

Pravila za izvodenje uspjesne marketinske kampanje su podijeljena u devet koraka (Stokes, 2012;
The Internet Marketing Academy, 2011; Kreutzer, 2018):

e StrateSko planiranje: pocetna faza e-mail kampanje trebala bi se usredoto€iti na
planiranje i definiranje ciljeva koje Zelite posti¢i. Ti su ciljevi obi¢no uskladeni s ciljevima

vase web stranice, a marketing e-mailom sluzi kao alat za njihovu podrsku i postizanje.
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Definirati popis: za vodenje uspjesne e-mail kampanje bitno je da tvrtka posjeduje
legitimnu bazu podataka za prijavu. Ova baza podataka sastoji se od pretplatnika koji su
dobrovoljno dali svoje dopustenje tvrtki da im Salje marketinske poruke putem e-maila.
Dopustenje se mora izri¢ito dobiti od svih pojedinaca kojima se Salju e-mailovi. Tvrtke
koje zanemaruju ovo nacelo i upustaju se u masovno slanje nezeljenih e-mailova, takoder
poznatih kao spam, riskiraju narusavanje svog ugleda.

Kreativno izvrSiti plan: e-mail se moze kreirati i pregledavati u dva formata: HTML i
tekstualni. HTML poruke e-maila su vizualno privla¢nije i mogu sadrzavati slike, razlicite
fontove 1 hiperveze. Oni su Cesto ono na $to ljudi misle kada govore o marketingu putem
e-maila. S druge strane, tekstualne e-poruke su obi¢ne i sadrze samo tekst. Jednostavniji su
i obi¢no manjih dimenzija. Kada pregledavate HTML e-maila, vazno je imati na umu da
postoje slucajevi u kojima se moze prikazati kao tekstualni e-mail, gubeéi vizualne
elemente. lako oba formata imaju svoje prednosti, kljuéno je osigurati da sadrzaj e-maila
bude uvjerljiv i privlacan, bez obzira na format.

Integrirana kampanja s drugim kanalima: iako marketing putem e-maila moze
funkcionirati samostalno kao marketinska kampanja, njegova integracija s drugim
kanalima, online i offline, moze ojac¢ati poruku marke i povecati stope odgovora. Klju¢no
je odrzavati dosljednost u smislu sadrzaja, tona i dizajna izmedu e-maila i ukupne ponude
tvrtke.

Personalizirane poruke: tehnologija marketinga putem e-maila omoguéuje masovnu
prilagodbu, pruzajuéi marketinki pristup jedan na jedan u veéem opsegu. Cak i osnovna
personalizacija, kao §to je oslovljavanje primatelja njihovim imenima i slanje e-maila u
zeljenom formatu (HTML 1ili tekst), moze dovesti do poboljSanih rezultata.
Segmentiranjem baze podataka na temelju demografskih podataka ili povijesti kupovine,
trgovci mogu postié¢i visu razinu prilagodbe.

Implementirati kupnju: proizvodnjom vrijednog sadrzaja, uspostavljanjem odgovarajuce
ucestalosti slanja i testiranjem e-maila za prikaz i isporuéivost, trgovci e-mailom mogu
osigurati visoku stopu isporuke. Dosljednost u slanju newslettera takoder je vazna za
izgradnju povjerenja i ispunjavanje oc¢ekivanja primatelja. Preporucljivo je slati e-mail u
isto vrijeme, iako bi trebalo provesti testiranje kako bi se odredilo optimalno vrijeme za

najbolje rezultate. Izgled e-maila igra presudnu ulogu u odredivanju hoce li biti oznacena
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kao nezeljena posSta. Ova reputacija je odredena kolektivnim miSljenjem pruzatelja
internetskih usluga (ISP), antispam zajednice i primatelja e-maila. Moze biti povezan s IP
adresom posiljatelja, domenom posiljatelja ili oboje.

Upravljanje interakcijom: osim strateski planiranih e-mailova unutar kampanje, vazno je
svaku interakciju putem e-maila smatrati dijelom e-mail marketinske prakse tvrtke. To
ukljucuje automatizirani e-mail kao $to su potvrde narudzbi i odgovori o odsutnosti, $to
predstavlja vrijedne prilike za interakciju s kupcima. Cak i u ovim automatiziranim
interakcijama, klju¢no je ojacati ton tvrtke i stil sadrzaja. Dosljednost u slanju poruka
pomaze u odrzavanju identiteta robne marke 1 potice kohezivno korisnic¢ko iskustvo.
Generirati izvjeSc¢a: u e-mail marketingu, pracenje, analiza i optimizacija igraju kljucnu
ulogu u postizanju rasta i uspjeha. Sustavi za pracenje e-maila pruzaju statistiku
prilagodenu korisniku kao pomo¢ u ovom procesu. Sljede¢i pokazatelji kljucni su za
razumijevanje izvedbe e-mail kampanja: broj isporucenih e-mailova, broj otvorenih e-
mailova, otkazivanja pretplate, stopa prosljedivanja, stope klikanja i pretvorbe.

Pracenje i analiza: pracenjem i analizom ovih mjernih podataka marketinski stru¢njaci
mogu dobiti vrijedan uvid u izvedbu svojih kampanja putem e-maila, identificirati podrucja

za poboljSanje 1 optimizirati svoje strategije za bolji angaZman 1 rezultate.

Degioy your - ritege ste Carmipangy

Slika 1. Devet koraka za pravilno izvodenje e-mail kampanje
Izvor: Stokes, 2012: 24
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4.3. PREDNOSTI E-MAIL MARKETINGA

Marketing putem e-maila ima brojne prednosti kao $to su brz nacin isporuke, jeftinije i u¢inkovitije
upravljanje postoje¢im kupcima, povecan broj novih kupaca i druge. Za funkcioniranje marketinga
putem e-maila nuZzno je imati pristup internetu koji je zastupljen kod velikog broja ljudi.
Personalizirani pristup takoder je imao veliki doprinos u ubrzanom razvoju e-mail marketinga
(Lammenett, 2019).

Kako bi se korisnici osjecali kao da su dobili ono §to Zele i dobili Zzeljeni odgovor, poruke se mogu
prilagoditi razli¢itim klijentima pruzanjem sadrZaja i promocija u skladu s njihovim profilom.
Marketing putem e-maila olakSava mjerljivost, npr. broj poslanih poruka, broj otvorenih poruka,
broj ljudi koji nisu registrirani i stope klikova. E-mail marketing ima alat pod nazivom
"Autoresponder” koji omogucava slanje e-maila zakazivanjem Zeljenog vremena. (Sabbagh, 2021;
The Internet Marketing Academy, 2011). Jedna od istaknutih prednosti je analiti¢ki aspekt. Nakon
svake e-mail kampanje, moguce je dobiti detaljne podatke o uspjesnosti. Ti podaci obuhvacaju
broj poslanih e-mailova stvarno zavrsilo u postanskom pretincu primatelja, broj njih koji su
otvoreni, podatak o tome koji dijelovi e-maila su generirali klikove, koliko ¢esto se dogadaju
akcije poput klikova na CTA gumbove, komentara, recenzija ili proslijedenih e-mailova (Arbona,
2020).

4.4. NEDOSTATCI E-MAIL MARKETINGA

E-mail marketing u osnovi sa sobom nosi niz problema i pitanja. Uz sadrzajne, konceptualne i
pravne aspekte, o kojima ¢e u nastavku biti posebno rijeci, problem je i nabava e-mail adresa koje

se u konaénici mogu kupiti (Lammenett, 2019).

E-mail marketing ima odredene nedostatke koji se mogu opisati na sljedeci nacin (The Internet

Marketing Academy, 2011):

e Nasumicni odabir primatelja marketinskih e-mailova dovodi do nezainteresiranosti i
brisanja poruka;

e Prekomjerno i neovlasteno koristenje baza podataka adresa kupaca;
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e Promicanje nepostojecih proizvoda koji nisu dostupni na medunarodnim trziStima;

e Postojanje laznih tvrtki koje lazno tvrde da su vlasniStvo nad renomiranim proizvodima,
varaju korisnike laznim pokusajima i naknadama;

e Mogucnost brisanja komunikacije bez ikakvog uplitanja ili razmatranja;

e LosSe planirane reklamne kampanje usmjerene na pojedince nezainteresirane za proizvode;

e Ciljevi kampanje koji imaju negativne posljedice;

e Pazljivo razmatranje je neophodno prije promoviranja odredenog proizvoda, budu¢i da

mnogi prevaranti djeluju na internetskim mrezama.

Sigurnosne organizacije diljem svijeta daju prioritet zakonitosti internetskih aktivnosti i
osiguravaju uskladenost s postoje¢im zakonima u razvijenim zemljama. Po¢injavanje kaznenog
djela protiv pojedinca ili tvrtke moze dovesti do kaznenog progona u mnogim zemljama, u skladu
s njihovim odgovaraju¢im zakonodavstvom. Na primjer, ako osoba iz Francuske vrs$i kiberneticki
napad, a osoba iz SAD-a je zrtva kibernetiCkog napada, elektroni¢ka sigurnost moze dovesti
optuzenog pred lice americ¢ke pravde. Neke tvrtke provode mjere kao $to je potvrda e-maila kako
bi osigurale da je unesena adresa vazeca, ukljucuju¢i poveznice za otkazivanje pretplate ili
deaktiviranje interakcije korisnika sa web mjestom. Pravne povrede mogu rezultirati potpunim
otkazivanjem pretplate i web stranice, s mogucim pravnim posljedicama. Kako bi se zastitila prava
korisnika, CAN-SPAM Act iz 2003. u Sjedinjenim Drzavama namece novéane kazne do milijun
dolara trgovcima koji krSe njegove odredbe. Organizacije za sigurnost elektroni¢kih sustava diljem
svijeta postoje kako bi zaStitile pravni status odnosa s javnoScu, robe, zastitnih znakova te
promotivnih 1 elektronickih marketinSkih aktivnosti. Svatko u cijelom svijetu moze podnijeti
medunarodnu zalbu putem ovih nadzornih organizacija (Sabbagh, 2021; The Internet Marketing
Academy, 2011).
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5. NEWSLETTER

Temeljem marketinskih aktivnosti e-mailom smatra se newsletter. Mnoge tvrtke i organizacije
Salju newslettere kako ne bi jenjavao interes za njih, odnosno njihov proizvod. Zahvaljuju¢i njima
pronalaze nove klijente 1 njeguju vezu sa sadasnjima, nagovjestavaju buduce projekte te dobivaju
povratnu informaciju. Za ostvarivanje zeljenih rezultata te visoko pozicioniranje medu
potrosacima, nuzno je odabrati dnevne ili tjedne newslettere. Prije slanja e-mail newslettera vazno
je odrediti cilj koji Zelimo njime postic¢i. Kako bi se to ostvarilo vazno je razviti strategiju, ispitati
trziSte, njegovati vezu s postojeéim te stvarati nove klijente. Dakako, newsletteri imaju svoje
pozitivnu i negativnu stranu. Kao pozitivhu navodi podizanje svijesti o brendu, raznolikost
sadrZaja te davanje novoga znacenja postojecem. Kada je u pitanju negativna tada Georgieva (n.d.)
spominje mnostvo sekundarnih informacija ¢ime se gubi primarna poruka te dizajniranje koje
nerijetko predstavlja izazov. Naime, za razliku od jednostavnog dizajna elektronicke poste,
newsletteri zahtijevaju pomnije razmisljanje kada je u pitanju prezentacija proizvoda (Kreutzer,

2018).

Kvaliteta kojom se nastoje zadrzati potencijalni kupci i potrosaci podijeljena je prema kljucnim
karakteristikama. Personalizirani pristup ciljanoj skupini zainteresirat ¢e Citatelja da nastavi Citati
kratkom izjavom. Stil pisanja 1 jezik moraju biti jasni, kako bi primatelji jasno mogli protumaciti
tematiku newslettera. Za postizanje ciljeva kljuénu ulogu imaju vrijeme i ucestalost slanja
newslettera, kao i poticanje na akciju. Nuzno je voditi racuna o ucestalosti te nije pozeljno slati
prekomjernu koli¢inu koja ¢e kod primatelja izazvati kontra efekt, jednako kao i neucestalost

(Ruzi¢ i sur., 2014).

5.1. IZGLED NEWSLETTERA

Pozeljno je koristiti jednostavnost i minimalizam prilikom dizajniranja newslettera, kako bi se
izbjegao dojam prenatrpanosti. Elementi o kojima je nuzno voditi racuna prilikom dizajniranja su:

boje koje moraju biti uskladene te Citak font pisan pisanim slovima (Georgieva, 2020).

Poveznice su takoder sastavni dio newslettera. PoZeljno ih je uklopiti u tekstualni sadrzaj, ¢ime ¢e

se posti¢i bolji efekt od navodenja istih na kraju newslettera. Kljucni element newslettera je
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poveznica za odjavu. Ona pruza sigurnost Citateljima, jer ima pruza mogucénost odjave u bilo kojem
trenutku. Poveznica za odjavu moze sadrzavati odjeljak u koji pojedinci mogu navesti razlog
odjave ili izabrati ponudene varijante odgovora. No, naj¢es¢i razlozi odjave su nezainteresiranost

ua proizvod ili uslugu koja se nudi (Ruzi¢ i sur., 2014).

5. 2. MJERLJIVOST NEWSLETTERA

Uspjesnost newslettera ne moze se procijeniti ako nisu poznati u¢inci koje je proizveo. Uspjesnost
se moze myjeriti koli¢inom klikova na bannere, poveznice kao i vremenu otvaranja e-maila od
trenutka zaprimanja ten a posljetku akciji nakon dolaska na stranicu. Navedene informacije uveliko
¢e utjecati na kvalitetu buduc¢ih oglasavanja te stvaranju buyer persone koja ¢e u konacnici dovesti

do boljih reakcija (Georgieva, 2020).

Mjerljivost uspjeSnog oglasavanja olakSana je zahvaljujuéi kljuénim pokazateljima ucinka (KPI —
key performane indicators), prema odluci gospodarskih subjekata. Kljuéni pokazatelji su
(Kreutzer, 2018):

. Broj otvorenih i/ili pregledanih poruka;

. Koli¢ina ulazaka na oglas;

. Koli¢ina proslijedenih poruka;

. Koli¢ina podijeljenog sadrzaja na druStvenim mrezama,

. Baze podataka;

. Broj posjeta web-sjedistu uslijed prac¢enja poveznice unutar e-maila — postotak konverzije;
. Postotak dostavljenih ili nedostavljenih poruka.

Evidencija stope otvaranja i klikova na poveznicu uveliko je olaksana koristenjem softvera za
slanje e-maila, koji nude moguénost personaliziranih poruka. Preporucljivo je koristiti softverske
alate za izradu marketin§ke kampanje e-mailom, posebice kada je rije¢ o poslovnim subjektima

koji se prvi put odlucuju za navedenu vrstu kampanje.

Sirok je spektar automatiziranih softverskih moguénosti, a neki od najpoznatijih su: MailChimp,
HubSpot, Silverpop i drugi. Ponudu je moguce pronaci na webu, a odabir poslovnog subjekta ovisit

¢e o znacajkama te cjenovnom rangu (Ruzi¢ i sur., 2014). Najpoznatiji medu navedenima je
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MailChimp Koji se isti¢e po jednostavnoj upotrebi. Softver je osmisljen s ciljem lakSeg kreiranja
newslettera, dijeljenja, integracije te pracenja postignutih rezultata. Rezultati kampanje se
prikazuju u realnom vremenu te pruzaju informacije o broju prijavljenih i odjavljenih korisnika,

otvorenih oglasa i druge (Bari¢, 2013).
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6. SPAM

Nedostatak besplatnih servisa e-maila je losa zastita. Usporedi li se besplatni servis e-maila s e-
mailom institucija i poslovnih organizacija, jasno je vidljivo da je sigurnost besplatnih servisa
znatno niza. Shodno tome, o¢ekivano je da ¢e korisnici besplatnog e-mail zaprimiti veéu koli¢inu
nezeljene poste. Izraz spam odnosi se na nezeljenu e-mail poslanu u velikim koli¢inama koja je
rezultat zlouporabe elektronickih sustava. Spam poruke e-maila mogu se klasificirati na temelju
njihovih karakteristika, npr. prema stupanju opasnosti, temi i sadrzaju te zemlji podrijetla. Kada
govorimo o spamu pretezno je rije¢ o nezeljenom posti, ali nije uvijek slucaj. Primjerice, velika
tvrtka moze poslati e-mail tisucama svojih zaposlenika kako bi ih obavijestio o novostima, ali o¢ito
je da takvu poruku ne treba nazivati spamom (Behnam i sur. 2011). Postoji nekoliko razloga koji
ukazuju na moguée sigurnosne slabosti besplatnih servisa u usporedbi s institucijama ili

organizacijama (Solié i sur., 2013):

. Prethodne studije otkrile su neke slabosti u vezi s pristupom putem web preglednika (test

otmice sesije);

. Navedena vrsta usluge je poznata diljem svijeta i stoga moze biti od veceg interesa za

razliCite vrste hakera;

. Svi podatci su u rukama nepoznatog osoblja, dok institucije i organizacije imaju vrstu ICT

odjela ili zaposlenika koji brinu o e-mailu, raunima, sigurnosnim kopijama i sli¢no;

. Prilikom registracije, nema kontrole novih korisnika te je ¢esta pojava laznih profila. No,

u organizacijama i institucijama svi zaposlenici imaju e-mail adresu sa svojim podatcima;

. Neke od tih usluga prosljeduju podatke korisnicima tre¢e strane, $to je i navedeno u

korisni¢kom ugovoru (koji je rijetko pazljivo procitan);

Spam je medu korisnicima zastupljen u negativnom kontekstu ¢ime dio korisnika e-mail marketing
svrstava u istu skupinu. Udio spama u ukupnom broju e-mailova raste, ¢ime povjerenje korisnika
opada. Zato se sve vise nastoje zaStiti primatelji neZeljene poste (Kreutzer, 2018). Brojne zemlje,
uvodenjem zakona, nastoje zastititi korisnike elektronicke posSte od prekomjernog slanja spam
poruka. Zakonsko kaZnjavanje postaje sve €eS¢i slucaj zbog krSenja pravila o ponasanju na

internetu. Slanje spam poruke u SAD-u se smatra kriminalnom radnjom te su poSiljatelji iste duzni
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odgovarati pred zakonom. Vodena primjerom SAD-a, Europska unija takoder uvodi zakon o
nezeljenoj komunikaciji. Prema c¢lanku 13. Direktive o privatnosti 1 elektronickim
komunikacijama, nuzan je pristanak primatelja za komunikaciju s ciljem izravnog marketinga
(Ruzi¢ i sur., 2014). Uz navedeno, koriste se i spam filteri. Spam filteri su programi Koji
pokusavaju prepoznati nezeljena elektronicka oglaSavanja te ih proslijediti u nezeljenu postu
(Kreutzer, 2018). No, uz pomo¢ modernih znac¢ajki e-maila, moguce je predvidjeti vjerojatnost

klasificiranja e-maila kao nezeljenog sadrzaja (Lammenett, 2019).
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7. A/B SPLIT TESTING

Vrlo cCesto, ¢ak ni struénjaci ne mogu lako predvidjeti ponasanja ciljane skupine te se
shodno tome sluze brojnim metodama kako bi ostvarili Zeljeni cilj. Jedna od metoda je A/B split
testing. Spomenuta metoda se moze koristiti u e-komunikaciji, u slanju e-maila, oglasima,

internetskim banerima i sli¢no (Kreutzer, 2018).

A/B split testing je profesionalni alat za marketinske aktivnosti e-mailom. Navedeno
testiranje podrazumijeva usporedbu dvije varijacije istog sadrzaja s ciljem utvrdivanja njihove
efikasnosti (Creatio Academy, n.d.). Verzije elektroni¢ke poste, koje se stavljaju na testiranje,
razlikuju se po jednoj varijabli u predlosku, predmetu ili imenu posiljatelja. E-mail se moze,
primjerice, koristiti za testiranje poziva na akciju. Verzija A ¢e nuditi popust od 10% (na iznos od
200 eura), dok ¢e verzija B nuditi popust od 20 eura (na iznos od 200 eura) (Kreutzer, 2018).
Takoder je bitno istaknuti kako A/B testiranje nije ograni¢eno na dva uzorka. Naime, ono moze
ukljucivati veci broj varijacija, a pri tome je vazno da su sadrzaji varijacija i cilj testiranja isti

(Creatio Academy, n.d.).

Prije slanja e-poste odabranom uzorku provodi se probna kampanja. Probna kampanja
omogucava slanje razlicitih verzija e-maila maloj, ali reprezentativnoj skupini ljudi. Probni e-mail
s najvise odgovora se zatim $alje odabranom uzorku (Lammenett, 2019). Uzorak mora biti
dovoljno velik da bi rezultati bili statisticki znacajni te je preporucljivo da minimalan broj
sudionika u testu iznosi 1000. Prije provodenja A/B testiranja pozeljno je provesti A/A test kako

bi se utvrdila homogenost uzorka (Kreutzer, 2018).
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8. ANALIZA NEWSLETTERA NA PRIMJERU

S ciljem Sirenja prakti¢nih spoznaja o koriStenju newslettera, u ovom dijelu rada analizirat ¢e se
newsletter marke nakita Pandora osvréu¢i se na standardne elemente newslettera. Rijec je o liniji
nakita koja je od lokalne danske proizvodnje dospjela do najuspjesnije svjetske marke nakita.
Danas je vrlo prepoznatljiva po liniji narukvica, koje Zene upotpunjuju privjescima prema vlastitim
zeljama. Analizom ¢emo prouciti dizajn, sadrzaj, upotrebu boja i pozive na akciju u newsletteru.
Ova analiza pomoc¢i ¢e nam razumjeti §to Cini uspjeSan newsletter i pruziti uvid u strategiju
digitalnog marketinga koju koristi. U nastavku ¢emo detaljnije analizirati svaki od ovih elemenata

kako bismo bolje razumjeli njihovu ulogu u privlacenju i zadrZzavanju publike.

Analizom newslettera navedene marke, pod nazivom “Last Day to Grab Your Exclusive Jewelry
Box” dolazimo do sljedecih spoznaja. Naslov newslettera je jasan i koncizno prenosi sustinsku
poruku ¢ime Citatelj zna $to moze ocekivati otvaranjem iste. Ujedno utjece i na emocije potrosaca
izazivajuéi strah, naglaSavajuéi posljednji dan akcijske ponude, a stavljanjem fokusa na rijec
“ekskluzivan” privlaci se paznja koja doprinosi povecanju uc¢inkovitosti naslova. Isti efekt nastoje
ostvariti slanjem personalizirane obavijesti o posebnoj ponudi §to kod primatelja budi pozitivne
emocije i povetava angazman (koli¢inu otvorenih e-mailova, klikova na poveznicu, dijeljenja
sadrzaja te kupovinu), povecava vjernost, smanjuje odjave i slicno. Kvalitetan sadrzaj, koji je
informativan, relevantan, koristan i privlaci ciljanu publiku, postizu sljede¢im elementima
newslettera. Uskladivanjem interesa i potreba potrosaca za kutijom za nakit, postiZe se relevantan
sadrzaj sukladan njihovim potrebama. Vrlo skroman tekstualni sadrzaj upotpunjuju vizualnim
elementima kao Sto je fotografija, a kako su ljudi vizualna bic¢a i prirodno reagiraju na fotografiju,
povecat Ce se vizualna privlacnost. Fotografija doprinosi boljem razumijevanju sadrzaja i
informiranosti. Prikazivanjem fotografije promotivnog proizvoda, u ovom slucaju kutije za nakit,
moze se brze i jasnije prenijeti Zeljena poruka §to ¢e potroSacu pomoci da bolje shvati ponudu, kao
i da upamti istu. Uz fotografiju, nuzno je osvrnuti se i na ostale elemente vizualnog sadrzaja
newslettera. Upotrebom roza boje, svoju ponudu orijentirali su prema zenama. Vrlo ¢esto Se roza
boja veze za emocionalne reakcije kao §to su romanti¢nost, njeznost, Zenstvenost te opcenito
pozitivne emocije §to je u skladu s ciljanim trziStem brenda. Takoder, kljuéni element vizualnog
sadrZaja jest font. Prva i najvaznija karakteristika fonta je Citljivost, a na njihovom primjeru jasno

je vidljivo da koriste Citak font. No, u kontrastu bijele pozadine i roza boje, tekst nije uvijek jasno
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istaknut. Kljuéni element newsletterea, poziv na akciju (CTA), jasno je istaknut te korisnika vodi
direktno na odredeni proizvod (u ovom sluc¢aju na sluzbenu stranicu, jer je rije¢ o gratis proizvodu
za potroseni iznos), kao i poveznica unsubscribe. Poveznica za odjavu jasno je naglasena na kraju
newslettera ¢ime se primatelju pruza moguénost jednostavne odjave, kako ne bi doslo do stvaranja
negativne emocije. Naposljetku, uzmemo li u obzir da su u danasnje digitalno doba mobilni uredaji
postali “nas$i vjerni prijatelji” i da veéina ljudi pristupa e-mailovima putem pametnih telefona i
tableta, mobilna optimizacija je postala klju¢na komponenta uspjeSne marketinske kampanje.
Prema tome, Pandora provodi kvalitetnu mobilnu optimizaciju newslettera. Koriste¢i responzivni
dizajn, koji omogucava automatsku prilagodbu newslettera veli¢ini ekrana na mobilnom uredaju,
postize se jednak izgled na svim uredajima. Jednak izgled podrazumijeva ditljiv font, istaknut

gumb CTA te poveznicu za odjavu.

Prema standardnim elementima, koje je preporucljivo Koristiti u izradi newslettera, vidljivo je da
Pandora provodi uspjesnu marketinsku kampanju. Uz prethodno analiziran sadrzaj newslettera,
vrlo Cesto koriste dinamican sadrzaj sukladno prethodnim akcijama potrosaca, videozapise koje
doprinose vecoj angaziranosti Citatelja te animacije poput GIF-ova koje privlace paznju Citatelja 1
doprinose vizualnom interesu. Svojim sadrZajem nastoje izazvati emociju kod citatelja 1 potaknuti
na zeljenu akciju. Emociju izazivaju razli¢itim citatima ovisno ponudi koju nastoje promovirati,
kao Sto trenutno aktualan asortiman “Nakit prijateljstva” plasiraju uz sljedeci tekst “Pravi prijatelj
je jedan od milijun. Pokazi im koliko ti znace novim privjescima koji simboliziraju ljubav, srecu i

sva sjecanja koja dijelite.”.
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9. ZAKLJUCAK

Tema ovog zavr$nog rada je marketinska komunikacija e-mailom. Pisana komunikacija je
zastupljena od davnina, kada su ljudi razmjenjivali pisma $to je predstavljalo dugotrajan proces.
Pojavom racunala i interneta pruza se moguénost komuniciranja putem istih. Prvobitno se
komunikacija odvijala putem istog racunala na kojem su korisnici ostavljali poruke. Kasnije je
pojava interneta omoguéila slanje poSte na adresu primatelja u elektronickom obliku.
Digitalizacijom pisane komunikacije razmjena poruke se uveliko ubrzala. S vremenom se ista
pocinje primjenjivati u poslovanju kao sredstvo komunikacije i marketinski alat. Koriste¢i se njom,
poduzeca nastoje privuéi nove korisnike te zadrzati postojece inovativnim sadrzajem. Kako bi se
uspjesno zadovoljili ciljevi poduzeca nuzno je voditi se osnovnim elementima e-maila. Sadrzaj je
nuzno podijeliti u dva glavna dijela, zaglavlje i tijelo. U zaglavlju se navode osnovne informacije
kao Sto su posiljatelj, primatelj i subjekt, dok glavni dio sluzi za tekstualni dio koji moZe sadrzavati
priloge i slike. Kako bi se paznja c¢itatelja privukla, a kasnije i zadrzala, potrebno je naglasiti
sustinu e-maila. Kao sredstvo promocije za poslovne subjekte, koriste se newsletteri. Newsletteri
su mailovi koji se Salji kao promocijsko sredstvo, s ciljem prezentiranja ponude. Oni moraju
sadrzati kljuéne informacije koje ¢e korisnika pozvati na akciju. No, ipak je potrebno ostaviti
poveznicu za odjavu koji primatelju odaje sigurnost. Problem koji se javlja kod ove vrste
oglasavanja je spam. Spam se javlja pri masovnom slanju poSte koje ne mora nuzno biti
promotivnog sadrzaja. Sustav takvu vrstu prepoznaje kao neZeljenu te korisnike Zeli zastiti od
takve vrste sadrZzaja. Zahvaljujudi digitalizaciji, olak$ano je prac¢enje uspjeha plasirane aktivnosti.
Zahvaljujuci tome, moguce je pratiti pozitivne 1 negativne strane koje ¢e kasnije olakSati buduce

aktivnosti.
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POPIS SLIKA

Slika 1. Devet koraka za pravilno izvodenje e-mail kampanje
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