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Sazetak

U suvremenom svijetu, gdje dominiraju digitalne tehnologije, a potroSaci svakodnevno koriste digitalne
komunikacijske kanale, neminovno je da tvrtke budu prisutne online kako bi mogle komunicirati s
potencijalnim potrosacima upravo tamo gdje se oni nalaze. Digitalne tehnologije u velikoj su mjeri
potisnule klasicne komunikacijske kanale za potrebe promocije, stoga je digitalni marketing uzeo maha
i postao znacajna karika u poslovanju tvrtki u dosezanju, informiranju i poticanju potrosaca na kupnju.
E-mail marketing, kao jedan od alata digitalnog marketinga, ima znacajnu ulogu u poticanju potrosaca
na kupnju. Medutim, e-mail marketing ima i svoje prednosti i nedostatke. Ovaj rad predstavija rezime
istraZivanja provedenog na temelju dubinskog intervjua hrvatskih potroSaca na sportsko-modnom
trZistu. Rezultati analize ukazali su na odredene slabosti, a sukladno tome ponudeni su i prijedlozi
poboljSanja za upravljanje e-mail marketingom s ciljem postizanja bolje ucinkovitosti komunikacije
i, u konacnici, povecanja stope kupnje. Prijedlozi poboljSanja usmjereni su na sljedece kategorije:
ciljanje potroSaca, sadrZaj poruke, dizajn poruke, odnos prema potroSacima te upravljanje e-mail
marketingom. Ucinkovitost se ne moZe postici djelomicnim poboljsanjima, vec je nuZno primijeniti
holisticki pristup i izvrSiti poboljSanja u svim kategorijoma koje su vazZne potrosacima u komunikaciji
s tvrtkama putem e-maila.

Kljucne rijeci: digitalni marketing, e-mail marketing, sportsko-modno trZiste, online komunikacija,
ucinkovitost marketinske komunikacije, optimizacija e-maila

1. Uvod

Danasnji svijet je digitalni svijet, oblikovan revo-
lucijom pokrenutom prvenstveno razvojem inter-
neta. Internet je doveo do promjene nacina Zivlje-
nja i ponasanja svakog pojedinca u dodiru s tom
tehnologijom. Takoder je doprinio razvoju niza
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web-temeljenih platformi, ponajprije drustvenih
mreZza, koje su znacajno promijenile prirodu ljud-
skih aktivnostii olak3ale druStvene interakcije (Lv i
Zhang, 2024). Internet, druStvene mreze, mobilne
aplikacije i druge pratec¢e komunikacijske tehnolo-
gije postale su sastavni dio svakodnevnog zivota
vecine stanovnika Zemlje (Dwivedi i sur., 2021).
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Znacaj digitalnih tehnologija ogleda se i u Cinjeni-
ci da razvoj digitalnih komunikacijskih kanala ne
prestaje, vec se u njih neprestano ulaze (Goic i
Rojas, 2019).

Medutim, zasto je to tako? Danas velika veéina
ljudi provodi znacajan dio vremena u digitalnom
prostoru - iz razlicitih razloga - a kao potrosaci
upravo ondje traze informacije o proizvodima i
uslugama koje Zele kupiti (Faruk i sur., 2021).
Stoga, ako vecina potrosaca boravi u digitalnom
prostoru, logi¢no je da i tvrtke moraju biti prisutne
u tom okruZenju (Tiago i Verissimo, 2014). Suklad-
no tome, marketing se razvija u novom smjeru,
poznatom kao digitalni marketing. On nudi niz
strateskih alata za promotivne svrhe, poput e WOM
(elektronicka usmena predaja), e-mail marketinga,
partnerskog (engl. affiliate) marketinga, optimi-
zacije za trazilice (SEO), marketinga na drustvenim
mrezama i korporativnog bloganja (Nuseir i sur.,
2023). Sve to upucuje na ¢injenicu da tvrtke danas
nemaju izbora nego biti prisutne na internetu ako
Zele uspjesno prodavati svoje proizvode i usluge
(Farukisur., 2021), zbog Cega digitalne tehnologije
postaju neminovna stvarnost poslovanja.

Svrha ovoga rada je istraziti specifican segment
digitalnog marketinga - e-mail marketing - te ana-
lizirati njegove prednostii nedostatke na primjeru
sportsko-modnog trziSta u Hrvatskoj.

2. Pregled literature

PonaSanje potroSaca znacajno se promijenilo zbog
tehnoloskih inovacija i sveprisutnog prihvacanja
mobilnih uredaja, Sto izravno doprinosi nacinu na
koji potrosaci komuniciranju i koriste digitalne ala-
te, posebno za dono3enje odluka i online kupnju
(Dwivedi i sur., 2021).

Bududi da je marketinska komunikacija sve vise
integrirana s digitalnim prostorom, online alati,
poput primjerice drustvenih mreza, mogu se koris-
titi za stvaranje digitalnih poveznica s potrosac¢ima
(Lv i Zhang, 2024). Digitalno povezivanje tvrtki i
potroSaca namece drugacije pristupe od klasi¢nih,
donedavno koriStenih marketin3kih alata. Digi-
talni marketing, upravo zbog svoje specificnosti,
temelji se na koriStenju mobilnih uredaja, drust-
venih mreZa, interneta, internetskih trazilica i
drugih slicnih medija (Nuseir i sur., 2023), kako bi

se dosegli potrosaci na nove nacine u digitalnom
prostoru.

Intenzivno koriStenje digitalnih medija promije-
nilo je nacin na koji potrosaci dozivljavaju promo-
tivne aktivnosti (Antczak, 2024) i dovelo do pada
koriStenja tradicionalnih komunikacijskih kanala
te preusmijerilo najve¢e marketinske napore tvrtki
prema digitalnim medijima radi zadrZavanja po-
trosaca i povecanja prodaje (Dwivediisur., 2021).
U prilog tome ide i Cinjenica da rastuca ulaganja i
veliki interes za digitalne medije, poput drustvenih
mreZa, e-mail marketinga i digitalnog oglaSavanja,
pokazuju njihovu ucinkovitost u ciljanju publike i
postizanju ciljeva rasta tvrtke (Faruk i sur., 2021;
Tiago i Verissimo, 2014).

E-mail marketing predstavlja jedan od na-
jucinkovitijih nacina oglaSavanja na internetu (Je-
shurun, 2018; Rosario, 2021) i moze se definirati
kao ciljano slanje komercijalnih i nekomercijalnih
poruka na detaljan popis primatelja, odnosno
e-mail adresa (Aradjo i sur., 2022; Hudak i sur.,
2017). E-mail marketing se temelji na e-mailu, Sto
predstavlja alat za direktnu komunikaciju preko
interneta koji gotovo trenutno dostavlja poruke i
informacije izmedu pojedinaca i organizacija (Ginn,
2024). E-mail marketing se pokazao kao ucinkovit
nacin interakcije s kupcima i promocije proizvoda
ili usluga (Antczak, 2024) i, zbog svoje pouzdano-
sti i efektivnosti, Siroko se koristi u elektronickoj
trgovini (Sabbagh, 2021), gotovo na svakodnevnoj
bazi (Thomas i sur., 2022).

SluZii za povecanje prometa na webu i podrsku
prodaji, za slanje informativnog newslettera (Hu-
dakisur., 2017), te je jedan od najbrzih i najucinko-
vitijih nacina za generiranje novih poslovnih prilika,
privlacenje novih kupaca, odrzavanje kontakta s
postoje¢ima te poticanje prodaje (Jeshurun, 2018;
Thomas i sur., 2022), uz minimiziranje operativnih
troSkova (Chaparro-Pelaezisur., 2022). Zbog svoje
svestranosti predstavlja najbrzu metodu razmjene
digitalnih poruka na internetu (Sabbagh, 2021) te
je jedan od najkoristenijih i najprofitabilnijih oblika
izravnog marketinga u danasnjim poslovnim uv-
jetima na internetu (Chaparro-Peldez i sur., 2022;
Hudak i sur., 2017).

Prednosti e-maila, a time i e-mail marketinga,
su viSestruke, od kojih su najznacajnije navedene
u nastavku. Prvenstveno, e-mail je Siroko koristen
medij medu populacijom, s gotovo 80% korisnika
u razvijenim zemljama (Chaparro-Pelaez i sur.,
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2022), pa se putem e-maila moZe dosedi velik
broj potencijalnih potroSaca. E-mail omogucuje
trgovcima slanje poruka svojim potrosacima po
vrlo niskim troSkovima, zahtijeva manje vremena
za pripremu i izvrSenje, te generira brzi odgov-
or i stvara priliku za interaktivhu komunikaciju s
kupcima (Zhang i sur., 2017). Zbog interaktivnos-
ti, koja olakSava dvosmjernu komunikaciju, e-mail
je koristan i za zadrzavanje kupaca i kao alat za
akviziciju novih (Sabbagh, 2021). Visoka stopa
ciljanja potro3aca e-mail kampanjama postize
se koriStenjem segmentacije, Cime se ostvaruje
veca ucinkovitost, bududi da se manje truda trosi
na komuniciranje pogresnih poruka pogresnim
ljudima ili obracanje pojedincima koji nisu ciljno
trziSte (Hanna i sur., 2015). E-mail je snazan i ko-
ristan alat za personalizaciju sadrzaja (Chauhan,
2022), sto podrazumijeva koriStenje sustava koji
prilagodava sadrzaj odredenom korisniku pomocu
analitickih podataka (Balta, 2020). Personalizacija
jednostavno znadi individualiziran pristup kupniji
za potroSace na temelju podataka koje su o njima
prikupili marketinski stru¢njaci, kako bi se svakom
kupcu pruzilo jedinstveno iskustvo (Dangi i Malik,
2017).

Nuzno je navesti i znaCajne nedostatke ko-
riStenja e-maila u marketinske svrhe. Budu¢i da
je e-mail neosoban medij, nedostatak neverbal-
nih znakova (poput izraza lica, govora tijela i tona
glasa) moze dovesti do pogreSnog tumacenja i
sadrzaja poruke i njezine emocionalne intonacije
(Simpson i sur., 2024 prema Byron, 2008). Nadal-
je, nepazljivo planiranje i pretjerano slanje pro-
motivnih e-mailova moZze dovesti do smanjenja
njihove stope otvaranja (Chaparro Pelaez i sur.,
2022), stvarajuti dojam irelevantnosti (“spam”) i
preopterecenja (Simpson i sur., 2024). Personal-
izacija, koliko god imala pozitivnih aspekata, ima i
svoju negativnu stranu. Pretjerano personaliziran-
je poruka, poput ukljucivanja osobnih pozdrava,
negativno utjeCe na korisnike jer dira u pitanje
privatnosti (Kiselova, 2019). Takoder, pretjerana
personalizacija moze dovesti do osjecaja nametl-
jivosti i manipulacije od strane poSiljatelja (Nobile i
Cantoni, 2023). S druge strane, loSa personalizacija
moze rezultirati ciljanim slanjem poruka nezain-
teresiranoj publici, Sto vodi do percipiranja mar-
ketin3kih e-poruka kao nasumicnog “spama”“, te
njihovog zanemarivanja i brisanja (Sabbagh, 2021).
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U nastavku je analiziran primjer koristenja e-mail
marketinga na sportsko-modnom trzistu u Hrvat-
skoj, temeljen iskljucivo na rezultatima istraziva-
nja provedenog putem dubinskog intervjua. Na
temelju toga identificirane su prednosti i nedostaci
ovakvog promotivnog pristupa te su predloZena
moguca poboljSanja e-mail marketinga kao alata
za postizanje prodajnih i drugih ciljeva tvrtke u
ovom sektoru, ali i u drugim industrijama te u Si-
rem kontekstu digitalnog marketinga.

3. Metodologija istrazivanja

Za potrebe istrazivanja primijenjena je kvalitativna
metoda, konkretno tehnika dubinskog intervjua,
provedena s pet ispitanika iz aktivhe Facebook
grupe “Sportska odjeca i obuca”, koja broji oko
2,5 tisuce clanova i odlikuje se visokom razinom
svakodnevne aktivnosti.

Ispitanici su odabrani na temelju iskazanog in-
teresa za sudjelovanjem, a intervjui su provedeni
online putem Zoom platforme, 3to je omogucilo
vecu fleksibilnost i pristupacnost.

Postavljena su tri istrazivacka pitanja (Benoli¢,
2025):

 Istrazivacko pitanje 1: Kako hrvatski
potroSaci percipiraju e-mail marketing u
sportskom i modnom sektoru?

+ Istrazivacko pitanje 2: Na koji nacin e-mail
marketing utjeCe na njihove kupovne
odluke?

* Istrazivacko pitanje 3: Koji su klju¢ni faktori
koji ¢ine e-mail marketing ucinkovitijim u
poticanju kupnje?

Na temelju ovih pitanja formulirano je 12 potpita-
nja za intervju. Dobiveni rezultati su saZeti, analizi-
raniiprikazaniu Tablicama 1.i2., dok su prijedlozi
za ucinkovitije koristenje e-mail marketinga obje-
dinjeni u Tablici 3.

4. Analiza koristenja e-mail
marketinga na primjeru sportsko-
modnog trzista u Hrvatskoj

E-mail marketing pokazao se kao korisno sredstvo,
odnosno alat u rukama marketinskih strucnjaka
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za dosezanje potencijalnih potroSaca, poticanje
kupnje i pruzanje informacija. Medutim, e-mail
marketing ima svoje snage i slabosti, odnosno
prednosti i nedostatke. Sljedeca analiza, teme-
liena na kvalitativnom istrazivanju provedenom
metodom dubinskog intervjua, pruza dublji uvid

u znacaj e-mail marketinga u ocima potencijalnih
potroSaca sportsko-modnih artikala na hrvatskom
trzistu. Tablica 1 i Tablica 2 prikazuju prednosti i
nedostatke e-mail marketinga kao marketinskog
alata.

Tablica 1. Prednosti koriStenja e-mail marketinga na primjeru sportsko-modnog trZiSta u Hrvatskoj

Kategorija

1. Visok stupanj angazmana

Klju€ne prednosti

* Prijava, slanje i Citanje newslettera

primatelja « Personalizacija sadrZaja
* Moguc¢nost odabira preferiranih brendova
* Direktan pristup internetskim poveznicama

2. Stvaranje emocionalne * Rana informacija o ekskluzivnim ponudama, novim

povezanosti i lojalnosti

kolekcijama i slicno

+ Dodatne korisne informacije vezane uz proizvode, savjeti i

preporuke

3. Pozitivno percipiran i utjecajan -+ Jasnoca predocenih informacija i uredan izgled
komunikacijski kanal « Optimizacija newslettera za mobilne uredaje
* Personaliziran pristup u oblikovanju informacija
+ Dodatni izvor informacija za donoSenje odluke o kupnji u
fizickom dudanu

4. Poticanje kupnje * Isticanje financijskih i drugih oblika poticaja
* Personalizacija i relevantnost ponude
* Jedinstvenost ponude
* Ponude temeljene na prethodnim kupnjama i interesima

potrosaca

* Vremenski ograniene ponude i akcije
* Jasno osmiSljen i strukturiran sadrzaj
* Jasna segmentacija potrosaca

* Vizualno privlacan dizajn

Izvor: prilagodeno prema Benoli¢ (2025).

Tablica 1. prikazuje prednosti koje pruza e-mail
marketing, a koje se mogu podijeliti u Cetiri kate-
gorije: visok stupanj angazmana primatelja, stva-
ranje emocionalne povezanosti i lojalnosti, pozi-
tivno percipirani i utjecajni komunikacijski kanal
te poticanje kupnje.

Visok stupanj angazmana moze se postici pot-
icanjem potrosaca na prijavu na newsletter (hrv.
e-letak), ¢cime se ostvaruje prvi kontakt s potenci-
jalnim potroSacem i potice njegov interes na nacin
da se prikupi njegov e-mail kontakt za buducu
komunikaciju. Kontinuiranim slanjem newslet-
tera ostvaruje se kontinuitet komunikacije s po-
troSacem, medutim to jo$ uvijek nije dovoljno za

postizanje viSeg stupnja angazmana. Nuzno je ta-
koder oblikovati sadrzaj prema mijerii potrebama
potrosaca, Sto se moze posti¢i dodatnim upitima
i pracenjem kupovina potroSaca. Omogucavan-
jem potroSacu odabrati tematiku ili brendove koji
ga zanimaju, moguce je dodatno personalizirati
ponude koje se mogu ukljuciti u newsletter. Pored
toga, vrlo koristan alat jesu internetske poveznice
prisutne u samom newsletteru, koje olakSavaju
pristup Zeljenom sadrZaju na web stranici brenda
(hrv. trziSne marke).

Cilj svakog brenda je stvoriti lojalne korisnike,
odnosno uspostaviti emocionalnu povezanost
izmedu brenda i potrosaca. Analiza je utvrdila da
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je moguce potaknuti stvaranje emocionalne veze s
brendom kroz ekskluzivnost ponuda i informacija
o novim kolekcijama koje su primarno dostupne
putem newslettera, a joS nisu prisutne u ponudi
trgovina. Takoder, odredeni korisnici preferiraju
dodatne korisne informacije vezane uz proizvode
koje kupuju ili za koje su zainteresirani, poput raz-
nih savjeta i preporuka. Dakle, pruzanje dodatnih
vrijednosti putem newslettera, koje nije moguce
ostvariti drugdje - primjerice u fizickim ili web pro-
davaonicama - mozZe doprinijeti stvaranju dublje
veze izmedu brenda i potrosaca.

Stvaranje pozitivhe percepcije e-mail mar-
ketinga kao komunikacijskog kanala klju¢no je
za osiguravanje visokog stupnja angazmana po-
troSaca s medijem i s brendom. Kako bi se stvo-
rio pozitivan stav, nuzno je poStivati potrosaca i
njegove potrebe, i to na nacin da se informacije
koje se komuniciraju isporucuju jasno i razumljivo.
Bududi da vecina potrosaca danas koristi mobilne
uredaje za komunikaciju, pretrazivanje interneta,
pa Cak i za kupnju, optimizacija newslettera za
mobilne uredaje nuzna je kako bi informacije bile
jasno predocene i pregledno prikazane. PotroSaci
preferiraju personalizirani pristup oblikovanju in-
formacija - drugim rijec¢ima, genericke poruke i
informacije koje nisu u sferi interesa potrosaca
treba izbjegavati. Takoder, potroSaci koriste news-
lettere kao dodatni izvor informacija o proizvod-
ima i brendovima, ¢ak i ako ne obavljaju kupnje
putem interneta, ve¢ kupuju u fizickim trgovinama.
Te informacije svejedno sluze kao koristan poti-
caj za buduce kupnje. lako navedene stavke nisu
izravno povezane sa stvaranjem transakcije, one
predstavljaju pratece koristi koje dugoro¢no mogu
stvoriti ili osigurati temelj za buduce kupnje.

Ostvarenije transakcije krajnji je cilj e-mail mar-
ketinga. Medutim, poticanje kupnje, odnosno
izazivanje same transakcije, jedan je od najtezih
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koraka. Stoga je nuZno osigurati odredene kvalita-
tivne uvjete koji ¢e maksimalno umaniiti otpor po-
troSaca prema odluci o kupniji. MoZzda najznacajniji
motivatori kupnje jesu financijski poticaji, primjer-
ice u obliku popusta, Sto je element koji svakako
treba isticati kroz e-mail marketing. Zatim, person-
alizacija ponude i njezina relevantnost - odnosno
uskladenost s potrebama potroSaca - takoder su
klju€ni preduvjeti. PotroSaci nece kupovati nesto
Sto im nije potrebno ili 5to je za njih irelevantno.
Oblikovanje ponude u skladu s potrebama po-
troSaca zahtijeva spoznaju o njihovim prethod-
nim kupnjama. Upravo te informacije mogu kod
promoviranja brenda prufZiti vrijedne uvide za
oblikovanje budu¢ih ponuda. Pokazalo se da vre-
menski ograniCene ponude i akcije na odredene
artikle predstavljaju psiholoski snazan motivator
za poticanje kupnje, pa takav pristup moze rezu-
Itirati dodatnim prodajama. Ako je vizualni izgled
newslettera los, nekvalitetan ili zastario, odnos-
no ako sam koncept nije dobro osmisljen i jasno
strukturiran, moZze dod¢i do gubitka paznje i intere-
sa potrosaca. Dakle, dobra struktura, jasan sadrzaj
i ugodan dizajn temelj su za potencijalnu kupnju.
Na kraju, kvalitetna segmentacija trzista neophod-
na je jer kod promocije brenda omogucuje jasno
razumijevanje koristi koje potrosaci traze kako bi
zadovoljili svoje potrebe.

Ostvarenje transakcije najtezi je i konacni cilj
za svaki brend. Sve prethodne tocke - stvaranje
visokog stupnja angazmana, pozitivne percepcije
e-mail marketinga, emocionalne povezanosti i lo-
jalnosti - predstavljaju preduvjete tog cilja. Zato je
nuzno voditi racuna o cjelovitom konceptu e-mail
marketinga, a ne fokusirati se iskljucivo na proda-
ju. Zanemarivanje bilo kojeg od prethodno nave-
denih elemenata moZze dovesti do loSih prodajnih
rezultata i neucinkovitosti e-mail marketinga.
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Tablica 2. Nedostaci koriStenja e-mail marketinga na primjeru sportsko-modnog trZiSta u Hrvatskoj

Kategorija Klju€ne slabosti
1. Nizak stupanj angazmana « Zasi¢enost informacijama zbog Ceste uporabe e-maila kao
primatelja promotivnog alata
+ Genericke i nekreativne poruke koje ne ukazuju na konkretne
koristi
+ Slaba vidljivost zbog koristenja spam filtera
2. Negativna percepcija kao * Prevelika personalizacija koja izaziva zabrinutost zbog

komunikacijskog kanala

zloupotrebe osobnih podataka

* Pretjerana ucestalost primanja promotivnih poruka
* Agresivan pristup prodaji

3. Smanjena ucinkovitost kampanja -« Formalna ili povrSna personalizacija sadrzaja
+ Neujednacena kvaliteta ponuda
+ Nemogucnost preciznog odredivanja trenutka nastanka
potrebe za kupnjom

Izvor: prilagodeno prema Benoli¢ (2025).

Tablica 2. prikazuje nedostatke prepoznate u
e-mail marketingu, koji se mogu podijeliti u tri
kategorije: nizak stupanj angazmana primatelja,
negativna percepcija komunikacijskog kanala te
smanjena ucinkovitost kampanja.

Uzroci niskog stupnja angazmana primatelja
e-mail marketinga su viSestruki. Mozda najveci
razlog tome jest pretjerano korisStenje e-mail
marketinga od strane raznih brendova, ¢ime se
stvara zamor kod potroSaca zbog velikog broja
informacija koje su Cesto nepotrebne i ne odgov-
araju njihovim stvarnim potrebama. U vezi s na-
vedenim, genericke i nekreativne poruke koje ne
pruzaju dodatnu vrijednost za potroSace takoder
nisu povezane s njihovim interesima, sto rezultira
zasi¢enjem i otporom prema takvim promotivnim
porukama. Jos jedan vazan razlog niskog stupnja
angazmana moze biti i to Sto korisnici uopée ne
primaju promotivne e-mail poruke - najces¢ée zbog
koriStenja spam filtera koji ih automatski preusm-
jeravaju izvan primarne dolazne poste (“inbox").
Time se dodatno smanjuje ucinkovitost e-mail
marketinga jer potro3aci Cesto nece ni biti svjesni
da su primili takve promotivne e-mailove od strane
promotora brenda.

Negativna percepcija prema e-mail marketin-
gu i newsletterima koji sluze u tu svrhu prilicno
je znacajan ¢imbenik, jer takva percepcija stvara
odbojnost prema toj vrsti komunikacije, Sto dovodi
do automatskog odbacivanja bilo kakvog kontakta

ili interakcije putem tog kanala. Jedan od glavnih
strahova koje potrosaci mogu razviti prema e-mail
marketingu jest pretjerana ili prevelika personal-
izacija poruka, Sto moze dovesti do percepcije da
brendovi mogu zloupotrijebiti osobne podatke. Ta-
koder, pretjerana ucestalost primanja promotivnih
poruka, a samim time i dojam agresivnog pristupa
prodaji putem e-maila, moZe stvoriti odbijanje pre-
ma takvom nacinu komunikacije brenda.
Smanjena ucinkovitost promotivnih aktivnosti
putem e-mail marketinga nesto je Cega se pro-
motori brendova pribojavaju i Zele smanijiti taj
negativan utjecaj na svoju prodaju. Do smanjenja
ucinkovitosti dovodi formalnost ili povrsna per-
sonalizacija sadrzaja, drugim rijeCima, ne vodi se
dovoljno brige o specificnim potrebama potrosaca
i sukladno tome ponude su oblikovane na neadek-
vatan nacin. Odredeni potroSaci su uocili da posto-
jineujednacenost kvalitete raznih ponuda, odnos-
no promoviraju se kvalitetni brendovi zajedno s
nekvalitetnim. Potrosaci oekuju od odredenog
brenda da u svojoj ponudi ima uravnotezen aso-
rtiman kvalitetnih proizvoda.
cimbenik koji moZe utjecati na poticanje prodaje
jest vrijeme, odnosno spoznaja trenutka nastan-
ka potrebe kod potrosaca. Upravo je taj trenutak
klju€an za stvaranje transakcija - kada potrosac
ima potrebu, tada kupuje. Bududi da je izuzetno
teSko prepoznati tu informaciju, posebno kad je
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rije€ o komunikaciji koja nije direktna, dakle kada
potrosac i brend ne komuniciraju simultano ili
interaktivno, nije moguce preko e-mail marketin-
ga uvijek prepoznati taj kljucan trenutak i posla-
ti adekvatnu ponudu u pravom trenutku koja bi
potaknula kupoprodajnu transakciju.

Takoder i u ovom slucaju smanjena ucinkov-
itost e-mail marketinga rezultat je kombinacije
niskog stupnja angazmana primatelja i negativne
percepcije e-mail marketinga kao komunikacijskog
kanala. Zato je nuzno primijeniti holisticki pristup
u razvoju e-mail marketinga - na nacin da se po-
tenciraju njegove pozitivne strane, a uklone nega-
tivne, kako bi se postigao Zeljeni uspjeh u prodaiji.

4.1. Prijedlozi za ucinkovito koriStenje
e-mail marketinga na primjeru sportsko-
modnog trzisSta u Hrvatskoj

Zahvaljujudéi ovoj analizi bilo je moguce stvori-
ti kvalitetnu sliku o prednostima i nedostacima
e-mail marketinga u specificnom istrazivackom
kontekstu, odnosno na trzistu sportske modne
odjece u Hrvatskoj. Sagledavanjem cjelokupnih
prednosti i nedostataka moguce je oblikovati op¢i
pristup kako strukturirati i upravljati e-mail mar-
ketingom, s mogucnoS¢u Sire primjene u drugim
podrucjima poslovanja. U nastavku, u Tablici 3.,
prikazane su smjernice za potencijalno ucinkovit
komunikacijski pristup putem e-mail marketinga.

Tablica 3. Prijedlozi za efikasno koriStenje e-mail marketinga

Kategorija Prijedlozi
1. Ciljanje + Segmentacija potrosaca prema demografskim i ostalim kriterijima
* Razumijevanje razlika u potrebama i interesima potroSaca
* Interaktivno prikupljanje i selekcija interesa potrosaca vezanih za brendove i
proizvode
2. Sadrzaj * Personalizacija informacija i ponuda temeljenih na potrebama potroSaca
* Isticanje financijskih i drugih poticaja za kupnju
* Kreativne i ne-genericke poruke koje privlace paznju
3. Dizajn + Jasno i pregledno predocenje informacija
* LogiCna i jednostavna struktura sadrzaja
+ Optimizacija newslettera za mobilne uredaje
* Vizualno privlacan i moderan dizajn
4. 0Odnos * PruZanje jedinstvenih i ekskluzivnih ponuda
* Ponude temeljene na prethodnim kupnjama i interesima potrosaca
* Pravovremena informacija o ekskluzivnim ponudama, novim kolekcijama i
sli¢nim sadrzajima
+ Dodatne korisne informacije, poput savjeta i preporuka vezanih uz proizvode
5. Upravljanje * Vremenski ograni€ene ponude i akcije za poticanje hitnosti kupnje

« Optimalno odredivanje intervala slanja newslettera za odrZavanje angazmana i

smanjenja negativne percepcije

* Smanjenje rizika od slanja u spam - osigurati da poruke ne budu blokirane

spam filterima

+ Balansiranje asortimana kvalitete u skladu s oCekivanjima potrosaca
+ PoStivanje privatnosti potrosaca - pazljivo upravljanje osobnim podacima u

komunikaciji

+ Uspostava dodatne interakcije s potroSacem radi bolje spoznaje trenutaka
nastanka potreba i kupovnih navika

Tablica 3. prikazuje Cetiri klju¢na podrucja na koja
treba obratiti paznju prilikom oblikovanja i proved-
be e-mail marketinga: ciljanje potroSaca, sadrzaj
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tingom. Svaka od navedenih stavki sadrzi klju¢ne
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smjernice izvedene iz analize ponaSanja potrosaca
na sportsko-modnom trziStu u Hrvatskoj.

Prijedlozi vezani uz ciljanje potrosaca ukazuju
na nuznost bolje segmentacije trzista, kako bi se
jasnije prepoznale potrebe, Zelje, interesi i kupovni
obrasci potroSaca, a time i kvalitetnije oblikovale
promotivne ponude (Hanna i sur., 2015). To se
moze posti¢i ve¢om interaktivnoS¢u u komunik-
aciji izmedu brenda i potrosaca putem digitalnih
kanala (Nuseir i sur., 2023), poput e-maila i web
stranica, kroz koriStenje interaktivnih alata za pri-
kupljanje dodatnih informacija - primjerice web
upitnika ili drugih obrazaca.

Prijedlozi vezani uz sadrzaj obuhvacaju visok
stupanj personalizacije informacija i ponuda, Sto
proizlazi iz kvalitetnog ciljanja potrosaca te pracen-
ja njihovih navika i ponaSanja (Chaparro-Pelaez i
sur., 2022). Najjaci motivator za poticanje kupnje je
isticanje popusta i drugih financijskih poticaja, Sto
predstavlja klju¢nu informaciju koju treba ukljuciti
u sadrzaj (Chittenden i Rettie, 2003). Bududi da su
potro3aci zasi¢eni velikom kolicinom nepotrebnih
informacija, prilikom oblikovanja sadrzaja nuzno je
biti kreativan, izbjegavati opcenite poruke te teZiti
tome da poruka bude atraktivna i korisna (Chap-
arro-Peldez i sur., 2022).

Prijedlozi vezani uz dizajn upucuju na to da
vizualna prezentacija sadrzaja moze privudi, ali
i odbiti korisnika (Hudak i sur., 2017). Iz tog je
razloga nuzno primijeniti kvalitetne dizajnerske
smjernice kako bi sadrzaj bio vizualno privlacan
i uskladen sa suvremenim trendovima (Sapawi i
Nugroho, 2024). Takoder, mora biti jasno i pregled-
no oblikovan, logicki strukturiran i jednostavan za
pracenje. Bududi da su danasnje generacije inten-
zivni korisnici mobilnih uredaja i da se vecina in-
terakcija odvija putem mobitela, vazno je osigurati
da sve informacije budu optimizirane za mobilne
preglednike (Kiselova, 2019).

Prijedlozi vezani uz razvijanje odnosa s po-
troSacima prvenstveno se odnose na oblikovanje
i pruzanje dodatnih informacija vezanih uz ponu-
du i proizvode, koje nisu iskljucivo tehnicki opisi.
Potrosaci mogu biti pozitivno iznenadeni ako im
brend promotor ponudi jedinstvene i ekskluzivne
pogodnosti koje trenutno nisu dostupne drugima
(Chaparro-Peldez i sur., 2022). Time brend stvara
osjetaj poStovanja i posebnosti kod potrosaca
(Antczak, 2024). Nadalje, pracenjem prethodnih
kupnji i ponaSanja potroSaca, brendovi mogu

oblikovati personalizirane ponude koje su u
vecoj mjeri uskladene s individualnim potrebama
korisnika, ¢ime se dodatno gradi pozitivan stav
prema brendu i stvara osjecaj da brend promo-
tor brine o svojim kupcima. Takoder, pruzanje
dodatnih informacija koje nisu izravno povezane
s proizvodom - poput savjeta i preporuka za ko-
riStenje - moze dodatno angazirati potroSace i
potaknuti njihov interes i povezanost s brendom
(Hudak i sur., 2017).

Prijedlozi vezani uz upravljanje e-mail market-
ingom odnose se na nekoliko klju¢nih aspekata.
Prvenstveno, nuzno je optimizirati intervale slanja
newslettera kako bi se postigla ravnoteza izmedu
odrZavanja angazmana potroSaca i izbjegavanja
njihove zasi¢enosti, Sto moze dovesti do negativne
percepcije e-mail marketinga (Chaparro-Pelaez i
sur., 2022; Simpson i sur., 2024). Takoder, vazno
je pronadi nacine za smanjenije rizika da e-mailovi
zavrSe u nezeljenoj posti (spam), ¢ime bi se uma-
njila njihova vidljivost i u€inkovitost. Po3tivanje
privatnosti potrosaca od iznimne je vaznosti. Po-
trebno je osigurati da se osobni podaci korisnika
nece zloupotrijebiti (Kiselova, 2019), Cime se gradi
povjerenje i osjecaj sigurnosti (Dangi i Malik, 2017).
Uspostava direktnije interakcije s potrosacima
omogucuje prikupljanje kvalitetnijih informacija
o njihovim trenutacnim i budu¢im potrebama
te ponasanju prilikom kupnje, sto omogucuje
bolje planiranje i personalizaciju ponuda (Kisel-
ova, 2019). Na kraju, preporucuje se koriSten-
je vremenski ograniCenih ponuda i akcija kao
psiholoskih poticaja za kupniju, jer takva strate-
gija moZe dodatno povecati ucestalost kupnje
odredenih proizvoda ili usluga.

4.2. Ogranicenja i preporuka za buduca
istraZivanja

OgraniCenje ovog istrazivanja oCituje se u malom
broju ispitanika i kvalitativnoj prirodi pristupa (du-
binski intervju), koji je eksplorativan i usmjeren
na prepoznavanje opcih obrazaca i problema u
podrucju koriStenja e-mail marketinga. Dobiveni
rezultati predstavljaju temelj za buduéa kvantita-
tivna istrazivanja Sireg opsega, s ciljem prikupljanja
preciznijih i reprezentativnijih podataka koji bi mo-
gli pruziti jasniji uvid u stanje, prednosti i izazove
e-mail marketinga na sportsko-modnom trziStu u
Hrvatskoj, ali i izvan nje. Takvo istrazivanje moglo
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bi pridonijeti identifikaciji potencijalnih zakonitosti
primjenjivih i na druge sektore poslovanja.

5. Zakljucak

Razumijevanje digitalnih tehnologija dovelo je do
revolucije i promjena u ponasanju ljudi u svim
sferama Zivota. Digitalne tehnologije proZele su
svaki aspekt svakodnevice, do te mjere da je danas
gotovo nemoguce Zivjeti bez interneta. Danasnje
stanovniStvo svakodnevno provodi velik dio vre-
mena online - komunicira, prikuplja informacije,
kupuje i trazi zabavu putem interneta. Takvom po-
nasanju pridonijeli su prvenstveno mobilni uredaji,
pratece tehnologije i aplikacije, koje su neizbjezno
oblikovale ponaSanje gotovo svake individue.

Buduci da su potro3aci prisutni online, postalo
jenuzno daibrendovi budu prisutni na digitalnim
kanalima. E-mail marketing, kao jedan od oblika
komunikacije izmedu brenda i potrosaca, prirod-
no se uklapa u ovu digitalnu stvarnost. S obzirom
na utvrdene obrasce ponasanja potrosaca, e-mail
marketing dobiva dodatni znacaj jer omogucuje
promotorima brendova doprijeti do potroSaca
putem kanala koje oni vec koriste za informiranje
i kupnju proizvoda i usluga.

Ipak, e-mail marketing ima i svoje prednosti i
nedostatke. Ako se koristi na pravilan nacin, moze
biti vrlo ucinkovit alat, ali ako se koristi pogres-
no, moZze odbiti potrosace i umanijiti uCinkovitost
komunikacije, Sto na kraju moze rezultirati sman-
jenjem broja kupoprodajnih transakcija. Ovaj rad
nastoji identificirati negativne aspekte koristenja
e-mail marketinga te ponuditi prijedloge za cjelovit,
holisticki pristup njegovom oblikovanju i primjeni.

Uzimajudi u obzir kvalitetno ciljanje potrosaca
kroz jasno razumijevanje njihovih potreba, per-
sonalizirani i relevantni sadrzaj poruka, atrak-
tivan i pregledan dizajn newslettera optimiziran
za mobilne uredaje, razvijanje odnosa s potrosaci-
ma kroz dodatne korisne sadrZaje te upravljanje
e-mail marketingom koje ukljucuje balansiranu
ucCestalost slanja, poStivanje privatnosti i us-
postavljanje dodatne interakcije s potrosacima
- moguce je povecati ucinkovitost e-mail market-
inga, doprinijeti povecanju prodaje te podici razinu
zadovoljstva potrosaca.
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Advantages and Disadvantages of Using
E-mail Marketing: A Case Study of the
Sports-Fashion Market in Croatia

Summary

In today’s world, where digital technologies dominate and consumers use digital communication
channels on a daily basis, it is inevitable for companies to maintain an online presence in order to
communicate with potential consumers where they are most active. Digital technologies have largely
replaced traditional communication channels for promotional purposes, which is why digital marketing
has gained momentum and become a key component in business operations aimed at reaching,
informing, and encouraging consumers to make purchases. E-mail marketing, as one of the tools of
digital marketing, plays a significant role in influencing consumers’ purchasing decisions. However,
e-mail marketing has its own advantages and disadvantages. This paper presents a summary of
research conducted through a focus group of Croatian consumers in the sports-fashion market. The
analysis results identified certain weaknesses, and accordingly, improvement proposals were made to
enhance the management of e-mail marketing with the aim of improving communication effectiveness
and, ultimately, increasing purchase rates. The proposed improvements are directed at the following
categories: consumer targeting, message content, message design, customer relations, and e-mail
marketing management. Effectiveness cannot be achieved through partial improvements, instead, a
holistic approach must be adopted to improve all categories that are important to consumers in their
communication with companies via e-mail.

Keywords: digital marketing, e-mail marketing, sports-fashion market, online communication,
marketing communication effectiveness, e-mail optimization
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