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Izjava o akademskoj Cestitosti

Ja, Ana Gambiroza, ovime izjavljujem da je moj diplomski rad pod naslovom Primjena
A/B testiranja u kontekstu interakcije Covjek-raCunalo: utjecaj gumba za poziv na akciju na stopu
klikanja u newsletterima rezultat mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim istraZivanjima te
da se oslanja na izvore i radove navedene u biljeSkama i popisu literature. Ni jedan dio mojega
rada nije napisan na nedopusten nacin, odnosno nije prepisan iz necitiranih radova i ne krsi bilo
¢ija autorska prava.

Izjavljujem da ni jedan dio ovoga rada nije iskoriSten u kojem drugom radu pri bilo kojoj
drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj, obrazovnoj ili inoj ustanovi.

Sadrzaj mojega rada u potpunosti odgovara sadrzaju obranjenoga i nakon obrane
uredenoga rada.

Zadar, 1. rujan 2024.



Sazetak

U okviru interakcije covjek-racunalo, ovaj diplomski rad istrazuje uc¢inke razli¢itih dizajnerskih
elemenata unutar newslettera na korisnicku interakciju i angazman. Cilj primjene A/B testiranja
bio je prouciti kako razliciti elementi dizajna, ukljucujuéi boju okvira, tekst unutar gumba za akciju
te njegov polozaj, utje¢u na angazman korisnika. Kroz provedbu metode A/B testiranja na uzorku
pretplatnika, istrazivanje ima za cilj identificirati koje kombinacije vizualnih i tekstualnih
elemenata rezultiraju veCom stopom otvaranja newslettera, klikanja na CTA gumb te opéenito
veéim angazmanom korisnika. Svrha provedenog A/B testiranja bila je omoguéiti dublje
razumijevanje preferencija i reakcija korisnika na tjedne newslettere odredene tvrtke, olakSavajuci
donoSenje odluka o dizajnu sadrzaja.

S obzirom na ubrzan razvoj tehnologije 1 promjene u ponasanju korisnika, email marketing postao
je bitan alat za organizacije koje nastoje uspostaviti 1 odrzati kontakt s korisnicima. U tom
kontekstu, A/B testiranje se istiCe kao uéinkovit pristup za precizno mjerenje ucinaka razli¢itih
elemenata unutar tih kampanja.

Ovaj rad istrazuje strategije, tehnike i izazove povezanih s A/B testiranjem u kontekstu interakcije
covjek racunalo, uz teorijske osnove uloge boja. U radu se takoder analiziraju ucinci boja na
reakcije korisnika tijekom koriStenja newslettera. Pravilnim primjenom ovih alata, organizacije
mogu unaprijediti svoje kampanje, povecati angazman korisnika te osigurati dugoroc¢ni rast i
uspjeh na trzistu.

U istrazivaCkom dijelu rada provedena su tri A/B testiranja kroz razliite verzije newslettera.
Rezultati su pokazali da razli¢iti dizajnerski elementi utjecu na korisnicku interakciju 1 angazman.
Iako boja i tekst CTA gumba nisu imali znac¢ajan ucinak, polozaj CTA gumba imao je vaznu ulogu
u povecanju angazmana. Kroz sve tri provedene analize, istaknuta je uloga dizajnerskih odluka na
angazman korisnika, naglasavaju¢i vaznost nacela interakcije Covjek-raCunalo u razvoju
uc¢inkovitih digitalnih komunikacijskih alata. Dizajn temeljen na tim nacelima kljucan je za
provedbu uspjesnih digitalnih marketinskih kampanja. Redovito ispitivanje putem A/B testiranja
bitno je za razumijevanje elemenata koji utjeCu na ponasanje korisnika, omogucavajuci brzu
prilagodbu strategija i osiguranje pozitivnih rezultata u kampanjama.

Kljucne rijeci: interakcija covjek-racunalo; korisni¢ko iskustvo; email marketing; A/B testiranje;

newsletter
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1. Uvod

U posljednjih nekoliko desetlje¢a nacini komunikacije uvelike su se promijenili pa je bilo
neophodno prilagoditi na¢ine poslovanja novim tehnologijama. U suvremenom, dinami¢nom
digitalnom okruzenju, gdje su informacije i komunikacija vazne komponente svakodnevnog
zivota, pronalazenje u¢inkovitih metoda za privlacenje i zadrzavanje korisnika postala je jedna od
klju¢nih komponenti za uspjeh gotovo svih organizacija. U okviru informacijskih znanosti, HCI,
kao 1 UX, od klju¢ne su vaznosti za razumijevanje nacina na koji korisnici pretrazuju, analiziraju
1 koriste informacije. S obzirom na sve vecu koli¢inu dostupnih informacija, ucinkovita

organizacija 1 prezentacija tih informacija postaju klju¢ni za poboljSanje UX-a.

U tom smislu, email marketing se namece kao jedan od najvaznijih alata za komunikaciju
1 promociju unutar razli¢itih organizacija, omoguc¢avajuci im da na u¢inkovit na¢in dopru do svojih
korisnika, promoviraju usluge, dijele vazne informacije i jacaju odnos s korisnickom bazom.
Koristenje email omogucava organizacijama brisanje fizi€kih granica i dolazak do Sire publike, uz
prilagodbu usluga specificnim zahtjevima 1 ocekivanjima korisnika u digitalnom okruZenju.
Unato¢ brojnim prednostima koje email donosi, njegova ucinkovitost uvelike ovisi 0
sposobnostima razli¢itih timova 1 stru¢njaka uklju¢enih u kampanje da precizno prilagode sadrzaj

1 strategije specificnim potrebama i zeljama ciljanih korisnika.

Upravo zbog toga dolazi do izrazaja znacaj A/B testiranja kao klju¢ne metode usmjerene
na optimizaciju email kampanja. U danasnje vrijeme, svi su izloZeni velikom broju marketinskih
poruka pa je neophodno traziti nacine kako se izdvojiti medu konkurencijom. A/B testiranje
omogucava sustavno istrazivanje i analizu razli¢itih verzije email poruka kako bi se utvrdilo koje
viSe privlace ciljanu publiku. U ovom istrazivanju testirani su elementi kao $to su boja, tekst i
polozaj CTA gumba. Takav pristup pomaze stru¢njacima detaljnije razumijevanje korisni¢kih

potreba, ¢ime se osigurava sigurniji nacin dopiranja poruke do korisnika.

Uvodenje A/B testiranja u strategiju email kampanja ne poboljSava samo ukupnu
ucinkovitost organizacija, ve¢ pruza vrijedne uvide u korisni¢ke potrebe i iskustva, koji se mogu
primijeniti na Siri kontekst istrazivanja korisnickog ponasanja.. U praksi, uspjeh A/B testiranja u
velikoj mjeri ovisi o pravilnoj implementaciji testova ¢emu pomaze postavljanje jasnih ciljeva,
odabir relevantnih metrika za mjerenje uspjeha te detaljna analiza rezultata. Email komunikacija,
unato¢ svom dugogodiSnjem postojanju, bitna je za izgradnju odnosa s korisnicima i poticanje
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poslovnog rasta. Integracija A/B testiranja u email kampanje omogucava timovima osiguranje da

relevantne informacije dopru do korisnika i ostave ocekivani utjecaj.

U kontekstu newslettera, A/B testiranje pruza mogucnost optimizacije sadrzaja, dizajna i
drugih faktora koji direktno utje¢u na angazman korisnika, stopu otvaranja i konverziju. U ovom
diplomskom radu predstavit ¢e se aspekti A/B testiranja u kontekstu HCI-a, s naglaskom na slanje
newslettera putem emaila. Analizirat ¢e se razliCiti elementi dizajna i sadrzaja newslettera te
njihova uloga u optimizaciji UX-a i povecanju angazmana Uz navedeno, prikazat ¢e se kljuéni
elementi za testiranje u email kampanjama, ukljucuju¢i prakse, studije slu¢aja i smjernice za
implementaciju. Kroz konkretne primjere, istrazit ¢e se strategije koje mogu dovesti do znacajnog
unapredenja performansi 1 u¢inkovitosti newsletter kampanja. U okviru ovog rada, provedeno je
pilot istrazivanje s ciljem testiranja valjanosti metode A/B testiranja 1 preciziranja pocetnih

hipoteza, §to je rezultiralo dizajnom glavnog istrazivanja koje je temelj ovog rada.



2. HCI i dizajn korisnickog iskustva

Poceci interdisciplinarne znanosti o HCI zapoceli su kombiniranjem metoda prikupljanja podataka
i intelektualnog okvira eksperimentalne psihologije s alatima razvijenim u sklopu racunalnih
znanosti. Zatim su doprinos dali psiholozi, graficki dizajneri, informacijski arhitekti te antropolozi
i sociolozi. Sada racunala 1 UI postaju temelj za sve snaznije sociotehni¢ke sustave, a sve vecu
ulogu imaju ekonomisti, pravnici, zagovornici privatnosti i eticari. Ul je vazan lije¢nicima za
postavljanje preciznih dijagnoza, pilotima za upravljanje zrakoplovima, dok graficki dizajneri
mogu istrazivati kreativne mogucénosti. No, ponekad se korisnici suoCavaju s frustracijama,
strahom 1 neuspjehom kada naidu na slozene izbornike, nerazumljivu terminologiju ili kaoti¢ne
navigacijske putanje (Preece, Sharp i Rogers, 2015). HCI se odnosi na podrucje koje proucava
dizajn 1 koriStenje racunalne tehnologije. HCI ima veliku psiholosku 1 socio-kulturnu vaznost te
zahtjeva multidisciplinarni pristup koji ukljucuje teoriju komunikacije, etiku, kognitivnu
psihologiju, lingvistiku, drustvene znanosti i drugo. Iako se u poc¢etku bavila racunalima, HCI sada
pokriva gotovo sve oblike dizajna informacijskih tehnologija. HCI Pojavila se 1980-ih godina s
dolaskom osobnog rac¢unala kada su se rac¢unala pocela kupovati za domove i urede. Po prvi puta
su elektricni sustavi postali dostupni potrosa¢ima za upotrebu u programima za obradu teksta,
igra¢im konzolama i drugo. S obzirom na to da su ra¢unala prestala biti skupi alati koji su izradeni
za struCnjake u specijaliziranim okruZenjima, potreba za stvaranjem jednostavne i ucinkovite
interakcije izmedu Covjeka i racunala postajala je sve vaznija. Od samih pocetaka, HCI ukljucivala
je vise disciplina, poput racunalnih znanosti, kognitivnih znanosti te ljudskih faktora, a ubrzo je
postala predmet intenzivnih znanstvenih istrazivanja. U pocetku su se istrazivanja HCI-a
fokusirala na poboljsanje upotrebljivosti stolnih racunala, odnosno stru¢njaci su se usredotocili na
jednostavnije nacine koriStenja racunala (Dix, 2016). S razvojem interneta, pametnih telefona i
raznih tehnologija, HCI je postao sveprisutan. Danas se HCI fokusira na dizajniranje,
implementaciju 1 evaluaciju interaktivnih sucelja koja poboljsavaju UX prilikom koriStenja
racunalnih uredaja. To ukljucuje dizajn sucelja, dizajn usmjeren na korisnika i dizajn korisnickog

iskustva.

Interakcija izmedu Covjeka i racunala sastoji se od Cetiri kljuéne komponente (Kanade,

2022):

1. korisnik



2. ciljno usmjereni zadatak
3. sucelje

4. kontekst

Korisni¢ka komponenta odnosi se na pojedinca ili grupu pojedinaca koji sudjeluju u zajednickom
zadatku. HCI proucava potrebe, ciljeve i obrasce interakcije korisnika. Analizira razliCite
parametre kao S$to su kognitivne sposobnosti korisnika, emocije i iskustva kako bi im pruzila

neometano iskustvo tijekom interakcije s raCunalnim sustavima.

Po pitanju ciljno usmjerenog zadatka, korisnik upravlja racunalnim sustavom s
odredenim ciljem na umu. Racunalo pruza digitalnu reprezentaciju objekata za postizanje tog cilja.
Na primjer, rezervacija leta za neku destinaciju moze biti zadatak za zrakoplovnu mreznu stranicu.
U takvim ciljno orijentiranim scenarijima, bitni aspekti za poboljSanje UX-a su slozenost zadatka
koji korisnik namjerava ostvariti, znanje i vjeStine potrebne za interakciju s digitalnim objektom

te vrijeme potrebno za izvrSenje zadatka.

Sucelje je klju¢na komponenta HCI-a koja moze poboljSati ukupan UX interakcije.
Razlic¢iti aspekti vezani uz sucelje moraju se uzeti u obzir, poput vrste interakcije (dodir, klik, geste
ili glas), razluCivosti ekrana, veli¢ine prikaza ili ¢ak kontrasta boja. Korisnici mogu prilagoditi ove
aspekte ovisno o svojim potrebama i zahtjevima. Na primjer, u sluc¢aju korisnika koji posjecuje
mreznu stranicu na pametnom telefonu, mobilna verzija mrezne stranice trebala bi prikazivati
samo vazne informacije koje omogucuju korisniku da lako navigira stranicom. Osim toga, veliCina
teksta trebala bi biti prilagodena kako bi korisnik mogao procitati sadrzaj na mobilnom uredaju.
Takva optimizacija dizajna poboljsava UX jer se korisnici osjec¢aju ugodno dok pristupaju stranici

putem mobilnog telefona.

HCI se ne odnosi samo na poboljSanje komunikacije izmedu korisnika i racunala, ve¢ i na
kontekst i okruzenje u kojem se sustav koristi. Na primjer, prilikom dizajniranja aplikacije za
pametne telefone, dizajneri trebaju procijeniti kako ¢e aplikacija vizualno izgledati u razliitim
uvjetima osvjetljenja (tijekom dana ili no¢i) te kako ¢e raditi kada postoji loSa mrezna povezanost.

Takvi aspekti mogu imati znacajan utjecaj na iskustvo krajnjeg korisnika.

HCI rezultat je kontinuiranog testiranja i usavrSavanja dizajna Ul koji moZe utjecati na

kontekst koriStenja za korisnike. S uc¢inkovitim HCI dizajnom, korisnici se ne moraju zamarati

4



slozenosti 1 komplikacijama koriStenja racunalnog sustava. Sucelja koja su prilagodena
korisnicima osiguravaju jasnu, preciznu i prirodnu interakciju. Glavni cilj HCl-a je razviti
funkcionalne sustave koji su korisni, sigurni i ucinkoviti za korisnike. To se moze ostvariti
ispunjavanjem Kriterija: programeri trebaju imati znanje o tome kako korisnici koriste racunalne
sustave; trebaju se prilagoditi metode, tehnike i alati koji omoguéuju korisnicima pristup sustavima
na temelju njihovih potreba; treba prilagoditi, testirati, usavrsiti i osigurati u¢inkovitu interakciju
korisnika sa sustavima; treba uvijek davati prednost krajnjim korisnicima. Dva su klju¢na podrucja
kako bi se ostvarile navedene tocke: upotrebljivost i UX. Upotrebljivost osigurava da svi tipovi
korisnika mogu brzo nauciti i koristiti racunalne sustave (Kanade, 2022). Cilj UX-a je olaksati
interakciju s razli¢itim raCunalnim sustavima, ¢ine¢i je dostupnijom 1 intuitivnijom. Uz to,
upotrebljivost igra znac¢ajnu ulogu u dizajnu sustava. Prema ISO 9241-11 i srodnim standardima,
definicija upotrebljivosti odnosi se na Sposobnost sustava da korisnicima omoguéi efikasno
(u¢inkovito), efektivno (djelotvorno) i1 sa zadovoljstvom postizanje specificnih ciljeva u

odredenom kontekstu koriStenja.

Iako se HCI i UX znacajno preklapaju u kontekstu interakcije korisnika sa sustavom,
postoji nekoliko klju¢nih razlika. HCI je prvenstveno usredotocena na interakciju korisnik s
racunalom 1 naCine na koje se ta interakcija moze optimizirati, dok se UX dizajneri fokusiraju na
cjelokupno korisni¢ko iskustvo, koje ukljucuje sve faze korisnickog putovanja — prije koristenja,
tijekom 1 nakon koriStenja — te obuhvaca sve interakcije i dodirne tocke koje korisnik ima s
proizvodom ili uslugom, neovisno o uredaju. UX dizajn se bavi oblikovanjem korisni¢kog iskustva
s proizvodima ili uslugama, a ¢esto je usmjeren na industrijske potrebe i kratke rokove. Nasuprot
tome, HCI najcesce nije vezana za kratke rokove jer je rijeC o sustavnim istrazivanjima i izgradnji
temeljnog razumijevanja nacina na koji ljudi interagiraju s ra¢unalima, a rezultati tih istraZivanja

primjenjuju se desetlje¢ima (Meltzer, 2022).

2.1. Kljucni elementi i dobre prakse u dizajnu korisni¢kih sucelja i UX-a

HCI se suocava se s mnogim izazovima zbog ubrzanog napretka tehnologije. Sucelja brzo se brzo
mijenjaju, stoga zahtijevaju nove procese koji omoguéuju u¢inkovit razvoj dizajna. HCI se bavi
metodama 1 alatima za razvoj sucelja izmedu covjeka i raCunala, procjenom upotrebljivosti
racunalnih sustava, kao 1 $irim pitanjima usmjerenim na ¢ovjeka, ukljucuju¢i nacin na koji ljudi

komuniciraju s racunalima. Temelji se na teorijama o tome kako ljudi obraduju informacije i



komuniciraju s tehnologijom i drugim ljudima u drustvenim kontekstima u kojima se koriste
racunala, $to postavlja HCI dizajnere u srediste interakcije izmedu Covjeka i stroja. Ova interakcija
takoder ukljucuje dizajnerska znanja poput vizualne hijerarhije, boje i tipografije. Prvi korak u
HCI procesu je istrazivanje korisnickih potreba i njihovog nacina zZivota kako bi se pruzili uvidi
koji omogucuju HCI dizajnerima da generiraju interaktivna rjeSenja koja odgovaraju potrebama
korisnika. Alati za ovaj korak ukljucuju intervjuiranje korisnika, biljeZenje njegovog ponasanja,
izravno promatranje svijeta korisnika 1 analizu postojec¢ih dokumenata. Faza analize odnosi se na
sintetiziranje glavnih problema identificiranih u prvom koraku i sastavljanje smjernica za sljedeci
korak, odnosno dizajn. Glavni cilj je rijesiti probleme uz ukljucivanje faktora upotrebljivosti u
proces. Prototipi se Cesto tretiraju kao ograni¢ene prezentacije dizajna i koriste se za testiranje
ucinkovitosti rjeSenja s korisnicima. Ova faza evaluacije dizajna pomaze UX dizajnerima da
identificiraju probleme i daju im priliku da ih rijeSe u ranim fazama razvoja. Kada se prototip
pokazao ucinkovitim 1 funkcionalnim, dizajn se implementira 1 lansira na trziSte (Jeong Park i

McKilligan, 2018).

Dio procesa razumijevanja potreba korisnika je jasno definiranje primarnog cilja.
Postavljaju se pitanja o u¢inkovitosti sustava, a takva pitanja nazivamo ciljevima upotrebljivosti i
UX-a. Upotrebljivost se smatra osiguravanjem da interaktivni proizvodi budu jednostavni za
ucenje, ucinkoviti za koriStenje 1 ugodni iz perspektive korisnika. Ona ukljucuje efikasnost,
ucinkovitost 1 sigurnost. Efikasnost se odnosi na to koliko je sustav dobar u izvrSavanju svojih
ciljeva, a u€inkovitost na na¢in na koji sustav podrzava korisnike u izvrSavanju njihovih zadataka.
Sigurnost ukljucuje zastitu korisnika od nezeljenih situacija. Sigurni interaktivni sustavi trebali bi
poticati povjerenje i omoguciti korisnicima istraZivanje sucelja i isprobavanje novih opcija. S
obzirom na to da nove tehnologije pomazu ljudima sve vise u svakodnevnim zivotima, doslo je do
pojave novih ciljeva. Osim ucinkovitosti 1 produktivnosti, dizajn interakcije se sve vise
usredotoCuje na sustave koji su: korisni, motivirajuéi, zabavni, ugodni, estetski privlacni,

emocionalno ispunjavaju 1 nagraduju korisnika (Preece, Sharp i Rogers, 2015).

Dizajn moze uciniti cijelo sucelje privla¢nim, intuitivnim i laganim za navigaciju, dok
dobro osmisljen UX osigurava korisnicima pozitivne osjecaje tijekom cijelog procesa, od
otkrivanja su€elja do njegove upotrebe i trazenja podrske. UspjesSan dizajn povecava zadovoljstvo

korisnika, lojalnost i angazman s digitalnim suceljem. 1z tog razloga, bitno je uvrstiti dizajn kao



kritican aspekt razvoja digitalnih sucelja. Dizajn Ul-a i dizajn UX-a su dva razlicita, ali medusobno

povezana koncepta.

Ul odnosi se na vizualne i interaktivne elemente koji korisnici vide i s njim komuniciraju.
To ukljucuje dizajniranje rasporeda, tipografije, sheme boja, ikona, gumba i drugih vizualnih
elemenata koji ¢ine Ul. Cilj dizajna Ul-a je stvoriti vizualno privla¢no, intuitivno i prijateljsko

sucelje koje omogucuje korisnicima lako navigiranje i interakciju.

UX odnosi se na cjelokupnu korisnicku interakciju s digitalnim suceljem. Ukljucuje
dizajniranje cjelokupnog korisnickog iskustva, korisni¢ke tijekove 1 hodogram, informacijsku
arhitekturu, strategiju sadrZaja i testiranje upotrebljivosti. Cilj UX-a je stvoriti neprekidno, ugodno

1 znacajno iskustvo koje zadovoljava potrebe 1 o¢ekivanja korisnika.

Tipografija se odnosi na oblikovanje i raspored slova, fontova i teksta unutar sucelja.
Njena primena omogucava kreiranje vizualne hijerarhije, isticanje vaznih informacija i
usmjeravanje paznje korisnika na kljune elemente. Boja je takoder vazan element jer moze
utjecati na emocije, raspolozenje 1 reakcije korisnika. KoriStenjem boja postize se kontrast,
naglaSavaju vazni elementi i uspostavlja vizualna hijerarhija. Slike pomazu u prenoSenju emocija
i oblikovanju konteksta. Slike, ikone i ilustracije doprinose vizualnoj raznolikosti, preglednosti i
usmjeravanju korisnicke paznje. Pri odabiru slika bitno je uzeti u obzir kulturni identitet korisnika,

njihove preferencije i o¢ekivanja.

Dobro osmisljen dizajn je vizualno privlacan, intuitivan i jednostavan za navigaciju, a ovi
elementi igraju klju¢nu ulogu u postizanju tih ciljeva. Bilo bi pozeljno koristiti ove dizajnerske

elemente umjereno i sa svrhom, jer previse ili premalo moze izazvati zbrku ili preopteretiti

korisnika (Hamidli, 2023).

CTA gumbi ili gumbi za akciju jo$ su jedan od klju¢nih elemenata u dizajnu Ul-a i UX-a.
Oni usmjeravaju korisnike da poduzmu Zeljene radnje, poput prijave, kupnje ili preuzimanja
sadrzaja. U€inkovit dizajn CTA gumba je kljucan za poticanje angazmana korisnika i postizanje
odredenih ciljeva. Oni privlace paznju korisnika i poticu na interakciju s proizvodom, mreznom
stranicom ili aplikacijom. Dobro dizajnirani CTA gumbi mogu utjecati na stope konverzije jer
motiviraju korisnike da dovrSe odredene radnje, poput kupnje ili pretplate na newsletter. Gumbi

trebaju biti jasni i izravni, $to smanjuje zbunjenost i povecava vjerojatnost da ¢e korisnik poduzeti
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radnju. Isto tako, ispravno dizajnirani CTA gumbi isti¢u se od ostalih elemenata sucelja kroz
vizualne oznake kao $to su veli¢ine, boje 1 pozicije. Treba koristiti odgovarajuéi kontrast boja,
osigurati navigaciju putem tipkovnice te pruziti alternativni tekst. Pri dizajniranju CTA gumba
nuzno je koristiti sazetu terminologiju, odabrati boju koja se istice u odnosu na sadrzaj okoline 1
odgovara ukupnom dizajnu, njihova veli¢ina ne smije opteretiti dizajn, a oko gumba treba osigurati
dovoljno praznog prostora. Koristenje relevantnih ikona uz tekst dodatno pojasnjava radnju,
dodaje jasnocu 1 vizualni interes. Bitno je 1 osigurati dosljednost jer dosljednost gradi povjerenje
korisnika 1 osjecaj poznatosti. PoZeljno je testirati upotrebljivost kako bi se procijenila u¢inkovitost
dizajna CTA gumba. Mogu se testirati razli¢iti stilovi gumba, terminologija i pozicije kako bi se
saznalo S§to najbolje funkcionira. Pazljivo dizajniran CTA u kombinaciji s jasnom 1 uvjerljivom

porukom moze znacajno utjecati na angazman korisnika 1 sam uspjeh (Emmanuel, 2023).

Tekstualni sadrzaj je primarni na¢in komunikacije s korisnicima, a ako tekst ne uspijeva
privuéi paznju korisnika ili prenijeti prave poruke, cijeli UX moZze biti negativan. Pri kreiranju
teksta treba staviti korisnika na prvo mjesto, $to znaci da treba imati na umu potrebe, ciljeve i vrste
korisnika. Pri prijenosu informacija, pozeljno je pisati jasno, izravno i nedvosmisleno te biti
svrhovit. Tok, ritam i formatiranje teksta dio su ukupnog iskustva, stoga je pozeljno razmotriti
duljinu retka, font, prazninu i hijerarhiju. CTA gumbi su jednostavna, ali prijeko potrebna primjena
teksta koja usmjerava korisnike prema ispunjavanju ciljeva (Samuel, 2024). Tekstualna polja
omogucuju korisnicima unos teksta i obi¢no se pojavljuju u obrascima i dijalozima. Dizajn
komponenti tekstualnih polja treba biti lako uo¢ljiv unutar rasporeda, jednostavan za ispunjavanje
1 pristupacan. Tekstualna polja trebaju mijenjati svoj izgled ovisno o stanju 1 interakcijama
korisnika. To se moze posti¢i vizualnim znakovima koji ¢e komunicirati stanje tekstualnog polja.
Tekstualna polja za unos mogu biti: neaktivna, onemoguéena, prelazak miSem (eng. hover),
fokusirana, validacija ili greSka. Sva stanja trebaju biti jasno dosljedna 1 jasno se razlikovati.
Najcesc¢e su tri opcije za pozicioniranje: na vrhu, lijevo 1 desno poravnate. Stil ovisi o kljuénim

ciljevima, komponentama i platformi (Bakusevych, 2020).

Pozicioniranje igra jednu od klju¢nih uloga kod stvaranja pozitivnog iskustva, dizajneri
moraju pazljivo pozicionirati elemente kako bi korisnike vodili kroz su€elje. Ono pruza strukturu
1 podrsku kako bi svi elementi dizajna bili uskladeni. Pozicioniranje se odnosi na rasporedivanje

vizualnih elemenata kao §to su tekst, slike, gumbi i izbornici te odreduju hijerarhiju informacija 1



pomaze korisnicima da bez napora navigiraju suceljem. S napretkom tehnologije, vazno je
osigurati prilagodbu elemenata na razli¢itim veliCinama ekrana. Osim §to olakSava korisnicke
interakcije, pozicioniranje ima ulogu u uspostavljanju vizualne hijerarhije. Koristenjem velicine,
boje i pozicioniranja, dizajneri mogu naglasiti vazne elemente i stvoriti osjecaj reda unutar sucelja.
Na primjer, CTA gumb postavljen istaknuto uz kontrastnu boju prirodno ¢e privuéi paznju
korisnika i potaknuti ih na akciju. StrateSskim uklju¢ivanjem bijelog prostora oko elemenata,
mozete stvoriti osjecaj ravnoteZe 1 elegancije u dizajnu. Razumijevanjem vaznosti pozicioniranja,
usvajanjem klju¢nih strategija 1 usavrSavanjem pristupa, moze se osigurati pozitivna povratna

reakcija korisnika koju je bitno istraziti (Wallage, 2023).

Istrazivanje 1 testiranje korisnika pruZa uvid u potrebe, preferencije 1 ponasanje korisnika.
Istrazivanje korisnika je proces prikupljanja informacija o ciljanoj publici 1 njihovim potrebama,
kako bi se stvorilo sucelje koje zadovoljava korisni¢ke potrebe. To ukljucuje tehnike kao $to su
ankete, intervjui i testiranje upotrebljivosti. Testiranje upotrebljivosti podrazumijeva promatranje
korisnika dok koriste proizvod kako bi se identificirali problemi i podrucja za poboljSanje dizajna.
Bez istrazivanja korisnika, mogao bi se stvoriti dizajn koji nije uskladen s ciljevima ili Zeljama
korisnika. Istrazivanje moze pomoc¢i u prepoznavanju kriticnih tocaka te smanjuju se pretpostavke
o ponaSanju korisnika. Testiranje moze pomo¢i pri potvrdivanju dizajnerskih odluka, mogu se
identificirati podrucja koja treba poboljsati ili usavrsiti, a to osigurava ucinkovitost. Uz to,
istrazivanje 1 testiranje korisnika moze pomoc¢i pri poboljSanju povrata ulaganja (eng. Return on
Investment - ROI). Stvaranjem sucelja koje zadovoljava potrebe i preferencije korisnika, moze se
povecati vjerojatnost da ¢e korisnici prepoznati proizvod 1 preporuciti ga drugima.
Razumijevanjem korisnika, identificiranjem problemati¢nih to¢aka, smanjenjem pretpostavki i

poboljSanjem povrata ulaganja, moze se stvoriti sucelje koje zadovoljava potrebe korisnika i pruza

intuitivno iskustvo (Hamidli, 2023).



3. Email marketing

U okviru informacijskih znanosti, jedan od klju¢nih aspekata proucavanja je nafin na koji se
informacije prikupljaju, organiziraju, pohranjuju i analiziraju. Ova analiza podataka, koja
ukljuc¢uje korisnicko ponaSanje, demografske informacije i preferencije, presudna je za
osmiSljavanje ciljanih promotivnih strategija. Marketing obuhvaé¢a promociju, distribuciju i
prodaju proizvoda ili usluga, dok se digitalni marketing usredotocuje na upotrebu tehnologija za
prikupljanje podataka, pracenje ponasanja potroSaca i1 optimizaciju razlicitih kampanja.

Jedan od osnovnih oblika digitalnog marketinga je email. Ubrzo nakon pojave interneta
izumljen je jedan od oblika elektronickog nacina komunikacije, email. Od tada pa sve danas email
postaje nuzno sredstvo komunikacije 1 jedan je od pokretaa promjena u na¢inima komunikacije.
Prema podacima Email Statistic Reporta od strane Radicati Group u razdoblju od 2020. do 2024.
godine, ukupan broj poslanih i1 primljenih emailova u 2020. godini dnevno premasuje 306
milijardi, a do kraja 2024. godine ocekuje se da ¢e broj prerasti 361 milijardu. Osim toga, prema
spomenutim izvjeS¢ima do kraja 2024. godine ocekuje da ¢e broj korisnika emaila prerasti 4,4
milijarde (Email Statistics Report, 2021-2025). Email (elektroni¢ka posta) omogucuje slanje i
primanje poruka putem mreze rac¢unala, ¢ime se olakSava brza razmjena informacija i privitaka
medu korisnicima diljem svijeta (Hrvatska enciklopedija, n.d.; Vanc¢ina, 1999). Kako Hrvatska
enciklopedija navodi, marketing podrazumijeva proces planiranja, promocije i distribucije
proizvoda ili usluga s ciljem zadovoljenja potreba korisnika i organizacija (Hrvatska enciklopedija,
n.d.; American Marketing Association, n.d.). U tom kontekstu, digitalni marketing, s posebnim
naglaskom na email marketing, predstavlja primjer sinergije izmedu informacijskih znanosti i

marketinskih strategija, Sto omogucuje bolje razumijevanje i predvidanje potreba korisnika.

3.1. Elementi email marketinga

Email marketing predstavlja iznimno snazan alat ¢iji je utjecaj od kljuéne vaznosti za uspjesno
poslovanje modernih organizacija. Bez obzira na svrhu, email poruke, sigurno ¢e imati znacajan
utjecaj na percepciju brenda u o¢ima klijenata. Ako je email stvorio pozitivan dojam, povecava se
vjerodostojnost i osje¢aj povjerenja kod klijenata, pa se poti¢e njihova Zelja za suradnjom s
odredenom organizacijom. S druge strane, u slucaju negativnog utjecaja, postoji opasnost od

stvaranja negativne percepcije, Sto moZe rezultirati gubitkom prilika za buduc¢e poslovanje. U

knjizi autora Jeanniey Mullen i Davida Danielsa (2008) definirano je pet klju¢nih elemenata
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dobrog email marketinga, a to su stvaranje ekvivalentnosti (utjecaja brenda), dodavanje
inteligencije u email dizajn, poticanje kupovine, izrada transakcijskih i/ili automatskih mailova te
dodavanje elemenata viralnog marketinga (Mullen i Daniels 2008). U nastavku slijedi detaljno

objasnjenje svakog od ovih elemenata.

Stvaranje ekvivalentnosti brenda kljucan je aspekt uspje$ne email kampanje. Percepcija
Citatelja emaila uvelike ovisi o prepoznatljivosti i povjerenju prema posiljatelju. Naslov poruke i
ime posiljatelja igraju presudnu ulogu u odluci o otvaranju emaila. Stoga je vazno izgraditi brend
koji korisnicima stvara osjecaj povjerenja, jer to znacajno utjece na uspjeSnost kampanje (Mullen

i Daniels, 2008).

Kreiranje ucdinkovitih emailova podrazumijeva stvaranje sadrzaja koji odgovara
oCekivanjima korisnika 1 gradi pozitivan dojam o brendu. Ucinkoviti emailovi trebaju biti
relevantni 1 prilagodeni Citatelju, uzimaju¢i u obzir 1 uredaj s kojeg se Citaju. Ovakav pristup
omogucuje uspjesno usmjeravanje Citateljeve paznje na kljuéne informacije (Mullen 1 Daniels,

2008).

Poticanje kupovine kroz email marketing ukljucuje jasno definiranje ciljeva i pruzanje
informacija u prepoznatljivom kontekstu. Potrebno je komunicirati korisne informacije koje ¢e
potaknuti korisnika na zeljenu akciju, bilo to kupovina, preuzimanje materijala ili angazman s

brendom.

Izrada transakcijskih i automatskih emailova ima cilj obavijestiti korisnike o vaznim
radnjama ili dogadajima te potaknuti njihovu interakciju. Dok se transakcijski emailovi fokusiraju
na potvrde ili obavijesti vezane uz specificne transakcije, automatski emailovi pruzaju prilike za

angazman korisnika, poput slanja poruka dobrodoslice ili zahvalnica (Mullen i Daniels, 2008).

Dodavanje elemenata viralnog marketinga u email kampanje podrazumijeva kreiranje
sadrZaja koji korisnici lako dijele, ¢ime se povecava doseg kampanje. Uspjeh viralnih elemenata
mjeri se kroz kvantitativne pokazatelje, kao $to su klikovi i dijeljenja, te kroz kvalitativne podatke

prikupljene iz rasprava u zajednicama (Mullen i Daniels, 2008).
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4. A/B testiranje kao alat za poboljSanje interakcije korisnika

A/B testiranje ili podijeljeno testiranje metoda je koja se koristi za usporedivanje dviju razli¢itih
varijanti nekog proizvoda koji se korisnicima prikazuje u isto vrijeme s ciljem odredivanja koja
varijanta ostvaruje bolje rezultate. Varijante, oznacene kao A i1 B izlazu se krajnjim korisnicima
kako bi se procijenila njihova uéinkovitost i preferencije korisnika. Za usporedbu varijanti,
formulira se hipoteza zajedno s eksperimentom Kkoji se testira, tj. samim A/B testom. Nakon
odredenog vremenskog razdoblja 1 broja interakcija, prikupljeni podaci analiziraju se kako bi se
utvrdila razlika izmedu varijanti 1 donijela odluka o tome koja je verzija uspjesnija kod korisnika.
A/B testiranje je metoda koja, na temelju stvarnih rezultata i preferencija korisnika, organizacijama
omogucuje donoSenje odluka o dizajnu, funkcionalnosti, strategijama, kao 1 brojnim drugim
odlukama (Quin, 2023). U empirijskom dijelu rada, A/B testiranje je primijenjeno na konkretnim
primjerima email kampanja, gdje su analizirani podaci, a time je prikazano kako teorijska osnova

ovog poglavlja ima direktnu primjenu u realnim situacijama.

Ne mozZe se znati Sto korisnici zaista zele, sve dok im se ne pruzi moguénost isprobavanja,
a upravo to A/B testiranje omogucuje. lako je intervjuiranje korisnika ili provodenje fokus grupa
iznimno vazno, takve metode Cesto istiCu samo probleme s proizvodom. A/B testiranje klju¢no je
za postizanje odrzivog rasta brenda. Interni podaci tvrtke Apptimize pokazuju kako organizacije
koje ucestalo provode A/B testiranje dugoro¢nije zadrzavaju kupca od onih koje to ne €ine. Njihovi
podaci navode kako organizacije koje testiraju povecavaju svoju bazu korisnika 4.2 puta brze od

onih koje to ne ¢ine (Apptimize, 2020).

4.1. Kljuéni pojmovi za A/B testiranje
Kako bismo bolje razumjeli pojam A/B testiranja, vazno je definirati sljede¢e pojmove koji ¢ine

0SNnovu 0vog pristupa:

Varijanta u A/B testiranju predstavlja svaku verziju koja se testira. Najcesée je oznacena
kao varijanta A te varijanta B. Varijanta A obi¢no predstavlja originalnu verziju proizvoda ili
elementa koji se trenutno Kkoristi, dok varijanta B predstavlja verziju s promjenama koje se Zele
testirati ili implementirati u buduénosti. A/B testiranje omogucuje usporedbu performansi ove
dvije varijante kako bi se utvrdilo koja verzija daje bolje rezultate u smislu korisnickog angazmana,

konverzije ili drugih mjernih pokazatelja (YYoung 2014).
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Stopa konverzije oznacava postotak korisnika u odnosu na ukupan broj korisnika koji su
bili izlozeni odredenoj akciji. To se moze odnositi na klik na odredenu poveznicu, ispunjavanje
obrasca ili bilo koju drugu akciju koja se Zeli potaknuti kod korisnika. U A/B testiranju stopa
konverzije koristi se za usporedbu performansi dviju varijanti kako bi se odredilo koja boja potice

korisnike na zeljenu akciju.

Randomizacija u kontekstu A/B testiranja predstavlja postupak nasumi¢nog dodjeljivanja
korisnika ili sudionika eksperimenta u razliite varijante koje se testiraju. Ovim postupkom
osigurava se svakom korisniku jednaka vjerojatnost da ce biti dodijeljen bilo kojoj od varijanti,
bez obzira na njihove individualne karakteristike i/ili prethodno ponasanja i preferencije. Ovim
postupkom umanjuje se mogucénost potencije pristranosti koja moze dovesti do iskrivljenih
rezultata eksperimenta. KoriStenjem randomizacije doprinosi se povecanju pouzdanosti i

valjanosti rezultata A/B testiranja (Warje, n.d.).

Statisti¢ka znacajnost kod A/B testiranja predstavlja vjerojatnost da su rezultati A/B testa
stvarna razlika izmedu dviju varijanti, ne slucajnost. Kada A/B test dosegne 95% statistiCku
znacajnost, to znaci da postoji 95% vjerojatnosti da su razlike u performansama dvaju varijanti
rezultat stvarnih razlika u njihovim karakteristikama ili utjecaju promjena koje se testiraju, a ne
rezultat slucajnosti. Kako bi se bolje razumjela statisticka znacajnost u A/B testiranju, potrebno je
razmotriti koncept statistiCke hipoteze i testiranja hipoteza. U A/B testiranju, osnovna hipoteza
(nulta hipoteza) oznacava da nema stvarne razlike izmedu dviju varijanti - bilo kakva opazena
razlika u performansama rezultat je slu¢ajnosti. Suprotno tome, alternativna hipoteza tvrdi da
postoji stvarna razlika izmedu varijanti. Nakon provodenja A/B testa, koristi se statisticki test
(poput z-testa ili chi-kvadrat testa) kako bi se utvrdila vjerojatnost da se rezultati mogu pripisati
sluajnosti. Ako rezultati testa pokazu visoku statisticku znac¢ajnost, na primjer 95% ili vise, to
znaci da postoji vrlo mala vjerojatnost da su razlike u performansama dviju varijanti rezultat
sluCajnosti. StatistiCka znaCajnost vazna je jer omogucuje donoSenje pouzdanih zakljuaka na
temelju rezultata A/B testiranja. Sto je statisti¢ka zna¢ajnost veéa, to su rezultati pouzdaniji i moze

se sa sigurnoS¢u zakljuciti koje varijante proizvode bolje performanse ili rezultate (Tenny,

Abdelgawad 2023).

Segmentacija je proces podjele korisnika u manje grupe na temelju zajednickih

karakteristika kao Sto su spol, dob, lokacija, razina prihoda, preferencije, povijest kupovine itd.
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Ovaj proces omogucuje bolje razumijevanje specifi¢nih preferencija svake grupe korisnika. Kada
se korisnici segmentiraju prema odredenim karakteristikama, mogu se stvoriti razli¢ite grupe ili
segmenti koje dijele slicne osobine. Primjerice, mogu se stvoriti segmenti prema dobi kao mladi,
srednje zivotne dobi i stariji korisnici ili prema lokaciji kao lokalni, nacionalni i medunarodni
korisnici. Takoder, mogu se segmentirati korisnike prema njihovim interesima ili preferencijama,
kao Sto su sportski entuzijasti, ljubitelji umjetnosti ili tehnoloski entuzijasti. Segmentacija
omogucuje marketinskim stru¢njacima i analiticarima da prilagode svoje strategije i poruke prema
svakom segmentu kako bi bolje zadovoljili njihove potrebe 1 preferencije. Na primjer, marketinSke
kampanje mogu se prilagoditi prema specificnim interesima svakog segmenta kako bi se povecao
angazman i konverzija. U kontekstu A/B testiranja, segmentacija omogucuje da se provode testovi
1 analiziraju rezultati prema odredenim segmentima. Na primjer, mogu se provesti A/B testiranja
razli¢itih verzija proizvoda ili poruke za svaki segment kako bi se utvrdilo koja verzija najbolje
odgovara njihovim potrebama i preferencijama. Segmentacija omoguéuje preciznije i odredenje

pristupe u marketinskim aktivnostima i razvoju proizvoda (Warje, n.d.).

4.1. Povijesni razvoj A/B testiranja

U pojednostavljenoj definiciji, A/B testiranje je usporedba dviju verzija kako bi se vidjelo koja
bolje funkcionira. Danas se to najces¢e odnosi na mreznu stranicu ili aplikaciju, no provodenje
nasumicnih kontroliranih eksperimenata datira stotinama godina unatrag. To je znanstveni proces
koji ukljucuje hipoteze, matematiku, vjerojatnost i statistiku (M&P Creative Agency, n.d.).
Koncept kontroliranih eksperimenata, koji ¢ine osnovu A/B testiranja, dolazi od Ronalda Fishera
iz 1920-ih. Fisher je bio pionir u kori$tenju nasumi¢nih kontroliranih eksperimenata za testiranje
ucinkovitosti razliitih tretmana ili intervencija. Njegov rad postavio je temelje za znanstveni
pristup testiranju i mjerenju koji se jo$ uvijek koristi. U 1960-ima i 1970-ima, marketinski
stru¢njaci poceli su usvajati tehnike A/B testiranja kako bi procijenili uspjeh reklamnih kampanja.
Podijelili su svoju ciljanu publiku u dvije skupine i svakoj skupini prikazali razli¢itu verziju oglasa.
Usporedbom rezultata, mogli su identificirati koji su se elementi oglasa bolje svidjeli publici pa su
na temelju dobivenih podataka donosili odluke o budu¢im kampanjama. S pojavom interneta 1990-
ih, A/B testiranje se premjestilo s izvan mreznih kontroliranih eksperimenata na mreZnu
optimizaciju. Ova tranzicija omogudéila je tvrtkama testiranje i optimizaciju njihovih mreznih

stranica 1 digitalnih marketinskih napora u stvarnom vremenu. A/B testiranje postalo je utjecajan
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alat za dizajnere mreznih stranica, marketinsSke stru¢njake i voditelje proizvoda kako bi donosili

odluke temeljene na prikupljenim podacima i poboljsali UX (ABConvert, n.d.).

4.2. Koraci u primjeni A/B testiranja u emailu

A/B testiranje omogucuje sistemati¢an nacin saznavanja Sto djeluje i Sto ne djeluje u bilo kojoj
kampanji. Veéina aktivnosti usmjerena je na privlacenje viSe prometa, no kako postupak stjecanja
prometa postaje tezi i skuplji, kljucno je pruziti najbolje iskustvo korisnicima. A/B testiranje u
omogucuje maksimalno iskoriStavanje postoje¢eg prometa. Strukturirani program A/B testiranja
moze uciniti aktivnosti profitabilnijima identificiranjem klju¢nih podrucja problema koje treba
optimizirati. A/B testiranje sada prelazi iz statusa izolirane aktivnosti koja se provodi povremeno
u strukturiraniju i kontinuiraniju aktivnost koja bi uvijek trebala biti dio dobro definiranog procesa
optimizacije konverzije (CRO). Koraci ili faze A/B testiranja su istrazivanje, formulacija hipoteza,
kreiranje varijacija, testiranje, analiza rezultata i implementacije “pobjednicke” varijante, Iskoristi

i ponovi testiranje (VWO, n.d.).

4.2.1. IstraZivanje trenutne ucinkovitosti email kampanja

Prije izrade plana za A/B testiranje bitno je provesti temeljito istrazivanje o trenutnoj u¢inkovitosti
email kampanja. Potrebno je prikupiti podatke o broju primatelja koji otvaraju emailove, vrstama
sadrzaja ili ponudama koje generiraju najvise klikova. Alati koji se koriste u ovom procesu mogu
ukljucivati kvantitativne alate za analizu email kampanja, poput softvera za email marketing koji
omogucuje pracenje otvaranja, klikova i konverzija. Na primjer, analiza moZe pokazati koji naslovi
ili ponude generiraju najvise angazmana ili koje vrste sadrzaja imaju najvec¢i uspjeh u pretvaranju
primatelja. Nakon analize kvantitativnih podataka, fokus se moze preusmjeriti na kvalitativne
aspekte kroz alate poput anketa ili analize povratnih informacija od primatelja. Ankete ili povratne
informacije od korisnika mogu pruziti uvide o preferencijama primatelja te identificirati
potencijalne probleme koji bi mogli biti propusteni u analitickim podacima. Takoder, alati za
snimanje sesija ili analiza ponaSanja korisnika nakon otvaranja emailova mogu pomo¢i u
otkrivanju nedostataka UX-a koje treba adresirati putem A/B testiranja. Kombinacija
kvantitativnih 1 kvalitativnih istraZivanja omogucuje bolje razumijevanje uspje$nosti email
kampanja i pripremu za izradu A/B testova koji ¢e optimizirati rezultate i angazman primatelja

(Apptimize 2020).

15



4.2.2. Formulacija hipoteza za provedbu A/B testiranja

Drugi korak u postizanju Zzeljenih ciljeva pomocu provedbe A/B testiranja je biljezenje
istrazivackih opazanja na temelju kojih se stvaraju hipoteze. Bez jasno postavljenih hipoteza
testiranje moze oti¢i u pogreSnom smjeru. Kvalitativni i kvantitativni alati istrazivanja iz
prethodnog koraka pomazu u prikupljanju podataka o ponasanju primatelja emailova, a sljedeci
korak je analizirati i razumjeti te podatke. Najbolji nac¢in da se iskoristi svaki prikupljeni podatak
je analizirati ga, napraviti temeljita opazanja 1 iz njih izvuc¢i uvide o email kampanji 1 korisnicima
kako bi se formulirale hipoteze podrzane podacima. Kada tim ima spremnu hipotezu, provjerava
je na razli¢itim parametrima kao Sto su sigurnost u njezin uspjeh, utjecaj na glavne ciljeve 1

jednostavnost postavljanja (Apptimize 2020).

4.2.3. Kreiranje varijacija temeljenih na hipotezi

Sljedeci korak u programu testiranja je stvaranje varijacije temeljene na hipotezi i provodenje A/B
testiranja s trenutnom verzijom kao kontrolnom. Varijacija je alternativna verzija postojeceg
elementa s promjenama koje Zele testirati. Promjene mogu ukljucivati razli¢ite aspekte kao Sto su
izmjene dizajna, sadrzaja ili funkcionalnosti. Cilj je usporediti razli¢ite varijacije s kontrolnom
verzijom kako bi se utvrdilo koja verzija bolje funkcionira i poti¢e korisnicku akciju. Kada se
stvara varijacija, vazno je osigurati da promjene budu usko povezane s hipotezom i ciljem
testiranja. Svaka varijacija treba biti jasno definirana kako bi se mogla usporediti i analizirati njezin
utjecaj na kljucne metrike ili ciljeve. Nakon provedenog testiranja, tim moze izvuci zakljucke o
tome koja varijacija pruza bolje rezultate i ima potencijal za implementaciju kao poboljSanje na

stranici ili u kampanji (Apptimize 2020).

4.2.4. Provedba A/B testiranja

U ovom koraku, provodi se A/B testiranje koje uklju¢uje promjenu varijabli kako bi se testirala
njihova uc¢inkovitost u usporedbi s originalnom verzijom. Provedba eksperimenta znaci pokretanje
promjena u stvarnom okruzenju, $to znaci da se promijenjene verzije prikazuju korisnicima
aplikacije ili posjetiteljima mrezne stranice. Korisnici su nasumi¢no dodijeljeni ili originalnoj
verziji ili eksperimentalnoj verziji, Sto omogucuje usporedbu njihovih interakcija i rezultata. Kada
se eksperiment provodi, klju¢no je prikupiti dovoljan broj interakcija kako bi se osigurala
relevantnost rezultata. To znaci da se eksperiment treba izvoditi dovoljno dugo ili s dovoljno

velikim uzorkom korisnika kako bi se donijele pouzdane zakljucke o ucinkovitosti promjena.
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Tijekom eksperimenta, prate se relevantne metrike kao §to su stopa konverzije, vrijeme provedeno
na stranici, stopa napustanja (bounce rate) i drugi pokazatelji koji mogu ukazati na promjene u
ponasanju korisnika. Kada se dovoljno podataka prikupi, tim za testiranje moze analizirati
rezultate i usporediti ih s kontrolnom grupom kako bi procijenio u¢inkovitost eksperimenta. Ovi
rezultati omoguc¢uju donoSenje informiranih odluka o tome koje promjene treba zadrzati ili
primijeniti na Siru skalu, temeljene na stvarnim podacima o korisni¢ckom ponasanju (Apptimize

2020).

4.2.5. Analiza rezultata i implementacije “pobjedni¢ke” varijante

U ovom koraku A/B testiranja, nakon zavrSetka samog testa, tim se fokusira na analizu rezultata
kako bi donio odluke o daljnjim koracima. Analiza rezultata ukljucuje paZzljivo razmatranje
razli¢itih metrika kako bi se utvrdilo je li eksperimentalna varijacija bila uspjeSnija od kontrolne
varijacije. Tim pazZljivo promatra postotno povecanje kljuénih performansi, razinu statisticke
pouzdanosti rezultata testiranja te direktne i indirektne utjecaje na ostale metrike. Ako rezultati
testa pokazu da je eksperimentalna wvarijacija znaCajno poboljSala odredene pokazatelje
uspjesnosti, tim ¢e implementirati tu varijaciju kao novi standard. Medutim, ako rezultati ostaju
nerazrijeSeni ili ne donose jasne zakljucke, tim ¢e izvlaciti vazne uvide iz analize kako bi ih
primijenio u budu¢im testovima i iteracijama kampanja. Ovaj proces kontinuirane analize i ucenja

kljucan je za uspjeh A/B testiranja i optimizacije strategija (VWO n.d.).

4.2.6. Iskoristi i ponovi testiranje

A/B testiranje treba promatrati kao kontinuirani ciklus u razvoju poslovanja umjesto linearnog
procesa. Umjesto jednokratne aktivnosti, A/B eksperimenti trebaju biti kontinuirana praksa koja
pokrece razvoj poslovanja. Ovaj ciklus omogucuje prikupljanje relevantnih podataka koji se mogu
koristiti za poboljSanje razli¢itih aspekata poslovanja. Vazno je detaljno dokumentirati rezultate
svakog A/B testa, biljezeci Sto je funkcioniralo 1 §to bi se moglo poboljsati u buduénosti. Na taj
nadin osigurava se da svaki test doprinosi kontinuiranoj optimizaciji vaseg poslovanja. A/B
eksperimenti trebaju biti temelj stalnog procesa optimizacije, a ne samo izolirana aktivnost
(Apptimize 2020).
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5. Teorija boja dizajna u kontekst Ul-a i UX-a

Istrazivanja o utjecaju boje provode se u raznim disciplinama, ukljucujuci psihologiju, umjetnost,
povijest, antropologiju, fiziku, medicinu i drugo. U marketingu boja je prouc¢avana kao obiljezje
marke, ambalaZze i oglasa (Ampuero i Vila, 2006). U praksi, boja je varijabla kojom se u
oglasavanju svakodnevno manipulira, najéesce intuitivno. U Covjekovu okruzenju, fizicki svijet
apsorbira odredene dijelove sunceve svjetlosti, dok reflektira druge, §to dovodi do percepcije
raznih boja. U svom radu autori Tkalac Verc¢i¢ i Kuhari¢ Smrekar navode isticu da ljudsko oko
moze prepoznati otprilike 7.500.000 boja 1 nijansi, koje su klasificirane u kromatske 1 akromatske.
Kromatske boje imaju tri dimenzije: obojenost, svjetlinu i zasi¢enost, dok se akromatske boje
razlikuju samo prema svjetlini. Ton boje odreduje njen poloZzaj na krugu boja i povezan je s
frekvencijom svjetlosnih valova. Svjetlina boje zavisi od svjetlosne energije i frekvencije, dok
zasi¢enost boje ovisi o sastavu svjetlosnih valova. Boja je visoko zasi¢ena u slucaju kada je
svjetlost homogena i sastoji se od valova iste valne duljine. Ako je svjetlost heterogena, boja
postaje manje zasi¢ena, a u krajnjem slu¢aju moze postati akromatska. Prema tradicionalnoj teoriji
boja, primarne boje su crvena, zuta i plava. Ove boje se ne mogu stvoriti mijesanjem drugih boja,
dok se sve preostale boje mogu dobiti kombinacijom tih triju. Sekundarne boje, poput zelene,
narancaste i ljubiCaste, nastaju mijeSanjem primarnih boja, dok tercijarne boje, kao $to su crveno-
narancasta i plavo-zelena, proizadu iz kombinacije primarnih i sekundarnih boja. Aditivno
mijesanje boja odnosi se na mijesanje svjetlosti, koje se prvenstveno dogada u oku, ali moze se
prikazati i kombiniranjem odvojenih snopova svjetlosti (Tkalac Verci¢ 1 Kuhari¢ Smrekar, 2007).
Navedena metoda mijeSanja boja koristi se na televizijskom ekranu i djelomic¢no u kolor tisku. Na
televizijskom ekranu, fosforne tockice su organizirane u tri boje, dok se u kolor tisku razlicite boje
nalaze jedna pored druge ili jedna iznad druge (Lichtle, 2007). Sli¢ne ili analogne boje
predstavljaju tri boje koje su smjeStene uzastopno na 12-dijelnom krugu boja. Unutar te grupe,
boje se dijele na hladne itople. Plava, zelena i ljubicasta pripadaju hladnim bojama, dok su crvena,
narancasta i Zuta tople boje. Kada se hladne boje koriste zajedno, stvaraju dojam udaljenosti od
promatraca, dok tople boje djeluju blize. Povijesno gledano, boja je imala simbolicke i estetske
funkcije. Boje su mogle simbolizirati elemente, kao Sto je crvena za vatru, prostor, kao Sto je
svijetloplava za vodoravno, pa ¢ak vrijeme i vje¢nost. Boje imaju ulogu predstavljanja kozmickih,
etickih i religijskih simbola pa tako crvena simbolizira energiju i sre¢u, no isto tako, asocira na krv

i rat (Tkalac Verci¢ i Kuhari¢ Smrekar, 2007). U empirijskom dijelu rada, primjenom A/B
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testiranja analiziran je konkretan utjecaj razli¢itih boja u newsletterima na stope otvaranja. Time
se u praksi testiraju teorijske pretpostavke o psiholoskom ucinku boja, omogucéujuéi dublje

razumijevanje njihove uloge.

5.1. Uloga boja

Kod ljudi simboli¢no znacenje boja utjeCe na preferencije, iako nije dokazana jedinstvena
hijerarhija omiljenih boja, postoje odredene smjernice. Tako na primjer, kombinacija plave i zelene
boje omiljenija je od kombinacije Zute i zelene. Visoko zasi¢ene boje viSe se preferiraju u odnosu
na manje zasi¢ene, a postoji i1 sklonost prema vrlo svijetlim bojama (Tkalac Verci¢ 1 Kuhari¢
Smrekar, 2007). U svom radu Ampuero i Vila (2007) piSu o razli¢itim afinitetima prema bojama
ovisno o kategoriji proizvoda. Tako su plava, crvena 1 crna najpopularnije boje odjece, dok su
najpopularnije boje automobila plava, siva, crvena, bijela i crna (Ampuero 1 Vila, 2006). Znacenje
boja moze imati klju¢nu ulogu u stvaranju asocijacija s odredenim potroSackim situacijama.
Vitamini jedne tvrtke prvotno su bili pakirani u crne bocice s bijelim natpisima, ali istraZivanje
provedeno medu potrosacima pokazalo je da se te boCice doZivljavaju kao otrovne, buduci da crna
boja Cesto simbolizira otrov. Nakon provedenog istrazivanja boja bocice i slova je promijenjena
(Tkalac Verci€ 1 Kuhari¢ Smrekar, 2007). Neke asocijacije boja su univerzalne, dok se druge
razlikuju ovisno o kulturi. Istrazivanje autora Jacobsa, Keowna, Worthleya i Ghymla (1991)
pokazalo je da vec¢ina potrosaca u Kini, Koreji, Japanu i Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama smatra
da je zelena boja pogodna za ambalazu konzerviranog povréa, dok je zuta najbolji izbor za kutije
bombona. Medutim, slaganje medu ispitanicima bilo je manje kad se radilo 0 sapunu, cigaretama
1 lijekovima protiv glavobolje. S obzirom na to da je povrce Cesto zelene boje, potrosaci iz razlicitih
kultura intuitivno povezuju zelenu boju s pakiranjem povréa. S druge strane, proizvodi i njihove
ambalaze mogu se razlikovati prema marki, §to dovodi do individualnih asocijacija kod potrosaca
ovisno o njthovom odabiru marke. Unato¢ razlikama medu markama, stru¢njaci su uspjeli stvoriti
odredene asocijacije boja. Prema provedenom istrazivanju, vise od 50% Amerikanaca povezivalo
je crvenu boju s bezalkoholnim pi¢ima, dok se u Koreji, Kini i Japanu naj¢e$¢e povezivala Zuta
boja s bezalkoholnim pi¢ima (Jakobs, Keown, Worthley i Ghyml, 1991). U svom radu Lee i Barnes
(1990) analizirali su tiskane oglase i otkrili statisticki znacajnu korelaciju izmedu boje i kategorije
proizvoda i otkrili su kako oglasi ¢esto prikazuju proizvode unutar iste kategorije u slicnim bojama.
Na taj na¢in, boje mogu utjecati na potrosace i potaknuti ih da kupuju proizvode koji su u oglasima

predstavljeni kao socijalno pozeljni. Socijalna pozeljnost je nauceno ponasanje, a boje koje se
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dozivljavaju kao prikladne za odredene drustvene situacije oblikuju se kroz asocijacije koje
pojedinci stjeCu unutar zajednice (Lee i Barnes, 1990). Autorica Olena Zinkovska (2023) donosi
pregled razlicitih boja te osjec¢aja koje bude kod ljudi. Crvena simbolizira uzbudenje, energiju,
mo¢, neustrasivost i strast. U prodaji se koristi za poziv na akciju te crvena stimulira osjeéaj gladi.
Medutim, crvena ima i drugu stranu, jer se povezuje s ljutnjom, opasnosti i agresijom. U
brendiranju, crvena funkcionira kada je kontekstualno prikladna. Zuta se povezuje s mladosti i
srecom, osmijehom, suncokretima 1 radoS¢u. Brendovi je koriste za izraZavanje optimizma,
kreativnosti, ekstrovertiranosti i topline, no zuta moze izazvati strah i tjeskobu, kao Sto se moze
primijetiti na policijskim trakama 1 prometnim znakovima. Plava boja je najces¢i odabir za
logotipe s 33% brendova koji ju koriste. Ova boja evocira osjecaje sigurnosti, snage, mudrosti i
povjerenja, ali 1 suzbija apetit te moze prenositi dojam hladnoce. Zelena simbolizira zivot,
izazivajuci osjecaje opustanja, zdravlja, prosperiteta, nade i svjezine, ali moze prenositi dojam
dosade i monotonije. Crna je ¢esta boja na mreznim stranicama, emailovima i logotipima, jer se
povezuje sa sofisticiranosti, mo¢i i elegancijom. S druge strane, crna moze simbolizirati represiju,
hladno¢u pa €ak i zlo. Crna je rijetka u industriji zdravstva, gdje ima negativne konotacije jer
podsjeca na smrt 1 zalost. Ljubicasta simbolizira kraljevski status i superiornost. Brendovi koriste
ljubicastu kako bi prikazali vrhunsku uslugu ili proizvode, no ona moze prenositi dojam
dekadencije 1 promjenjivosti raspoloZenja, stoga je ravnoteza kljucna. Bijela je idealna za
jednostavan dojam, stvaraju¢i moderan, Cist, nevin i besprijekoran izgled. S druge strane, moze

djelovati sterilno, ¢ine¢i brend bez boja (Zinkovska, 2023).

Zanimljivo istrazivanje o bojama u marketinskoj komunikaciju provele su Ana Tkalac
Ver¢i¢ 1 Anita Kuhari¢ Smrekar (2007). Ciljevi njihovog istrazivanja obuhvatili su razumijevanje
odnosa izmedu odredenih boja i proizvoda ili tvrtki, detaljnu analizu povezanosti toplih i hladnih
boja s odredenim proizvodima ili organizacijama, utvrdivanje emocionalnih reakcija koje razlicite
boje izazivaju, te mjerenje prepoznatljivosti primarnih, sekundarnih i tercijarnih boja. Istrazivanje
je provedeno 2004. godine anketnim upitnikom na uzorku od 100 ispitanika u dobi izmedu 20 129
godina. Prvim pitanjem u anketi provjeravala se sposobnost razlikovanja boja kod ispitanika i
otkriveno je da jedan ispitanik ne razlikuje boje, stoga je analiza rezultata obuhvatila 99 ispitanika.
Od tih 99 ispitanika, 94 je izjavila kako boju smatraju vaznim faktorom u oglasavanju proizvoda
ili organizacije. Kako bi se procijenila razina zadovoljstva koje izazivaju tople boje, ispitanicima

je predstavljen krug boja koji se sastojao iskljucivo od toplih nijansi. Od njih se trazilo da povezu
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te boje sa stupnjem zadovoljstva koji one izazivaju u kontekstu proizvoda ili organizacija.
Ispitanici su crveno-ljubicastu boju najvise povezali s nezadovoljstvom. Negativne reakcije
izazvala je i narancasta boja. S druge strane, crvena boja je izazvala najvise pozitivnih reakcija, 49
ispitanika izjavilo je da su izrazito zadovoljni, dok je crveno-narancasta boja izazvala pozitivne
reakcije kod 39 ispitanika. Jedno od pitanja odnosilo se na asocijacije koje izazivaju crvena, zuta
i narandasta boja. Zuta boja najéesée se povezivala s veseljem, bolesti, ljubomorom, brzinom,
rastom, svjezinom 1 drugo. Crvena boja asocirala je ispitanike na ljubav, strast, krv, agresivnost,
vatru, opasnost 1 drugo. Narancasta boja dozivljena je kao boja smirenosti, nadnaravnosti, paznje,
sigurnosti, gladi i ostalo. Da bi procijenili razinu zadovoljstva hladnim bojama, ispitanicima je
predstavljen krug boja koji se sastojao od hladnih nijansi. Medu hladnim bojama, najviSe
nezadovoljstva izazvala je ljubiCasta, zatim zeleno-zuta 1 zelena boja. S druge strane, ispitanici su
najzadovoljniji bili plavom bojom i plavo-zelenom nijansom. Kada su u pitanju asocijacije koje
izazivaju hladne boje pokazalo se da vecina ispitanika povezuje plavu boju sa smirenoscu,
harmonijom, ¢isto¢om, tugom, depresijom te lojalno$¢u. Zelenu boju vecina ispitanika povezuje s
prirodom 1 prirodno$¢u, zatim sreCom, slaboS¢u, ljubomorom, njeznos¢u, zaviséu i1 drugim
asocijacijama. LjubiCasta boja najceSce je bila povezana s arogancijom, okrutnosti, strasti, ljubavi
1 drugo. Istrazivanje je pokazalo kako nije jednostavno predvidjeti znacenje boja. U kontekstu
koristenja boja kao vaznih elemenata u televizijskom i tiskanom oglasavanju, istrazeno je koje su
boje najvise, a koje najmanje primjecene. Rezultati su pokazali da je Zuta boja, unutar primarnih,
sekundarnih i tercijarnih boja, bila najvise uocena, dok su plava, ljubi¢asta i plavo-ljubi¢asta boje
bile najmanje zapazene. lako zapaZenost i preferencija boja nisu univerzalne te ovise o situaciji u
kojoj se boje opazaju, vazno je kontekstualno odrediti koja boja najbolje odgovara odredenom

komunikacijskom zadatku (Tkalac Verci¢ i Kuhari¢ Smrekar, 2007).

5.2. Integracija teorije boja u A/B testiranju email kampanja

Boje pridonose povecanju prepoznatljivosti brenda. U kontekstu email marketinga, boje koje su
odabrane za poruke, nisu samo elementi dizajna, one su snazni komunikatori brenda. Razli¢ite
boje izazivaju razlicite osjecaje kod ljudi, a iskori§tavanje tog znanja moze pridonijeti uspjeSnosti
poslovanja organizacija u email kampanji. Prilikom dizajniranja email kampanja, marketinski
struénjaci trebaju uzeti u obzir psiholoski utjecaj odabira boja. Tople boje kao $to su crvena,
naranc¢asta i Zuta mogu stvoriti osjecaj hitnosti ili uzbudenja, Sto je idealno za promociju ponuda s

ograni¢enim trajanjem ili rasprodajom. Hladne boje, kao $to s plava, zelena i ljubicasta, mogu
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izazvati osjecaj smirenosti i povjerenja pa su pogodne za izgradnju lojalnosti prema brendu ili
dijeljenje informativnog sadrzaja. Svijetle boje privlace paznju pa su idealne za isticanje akcija ili
vaznih informacija. Komplementarne boje, poput plave i narancaste, mogu stvoriti vizualni
kontrast i poboljsati cjelokupni dizajn emaila. Autorica Olena Zinkovska (2023) navodi kako su
naj¢esce koristene boje u email kampanjama plava, crvena i zelena. Autorica navodi pogreske koje
se ¢esto javljaju prilikom primjene principa psihologije boja te koje treba izbjegavati. Prvi primjer
je koristenje previSe svijetlih boja. Svijetle boje mogu privuéi paznju, ali previSe njih moze odbiti
primatelje emaila i uciniti email neurednim i neprofesionalnim. Drugi primjer je ignoriranje
kulturnih 1 industrijskih standarda. Razliite kulture imaju jedinstvene asocijacije s bojama, stoga
je vazno uzeti u obzir ciljanu publiku prilikom odabira boja. Uz to, odredene organizacije mogu
imati standardne palete boja koje korisnici prepoznaju 1 ofekuju. Treci primjer je nedostatak
kontrasta. Lo$ kontrast izmedu teksta 1 pozadine moZe otezati Citanje emaila, a to moze dovesti do
toga da primatelji izbriSu email. Potrebno je obratiti paznju na dovoljno kontrasta izmedu boje
teksta 1 pozadine te izbjegavati koriStenje svijetlog teksta na svijetloj pozadini. Idu¢i primjer
odnosi se na pogresno tumacenje znacenja boja. Boje imaju razlicita psiholoska znacenja, stoga je
klju¢no odabrati boje koje su uskladene s Zeljenom porukom. Pri odabiru boja za email marketing,
zanemarivanje harmonija boja 1 pristupa¢nost mogu smanjiti utjecaj organizacije. Treba uzeti u
obzir i oSte¢enje vida kod odredenog broja populacije pa je potrebno osigurati razumljivost
sadrzaja 1 bez oslanjanja samo na boje. Treba pripaziti na niski kontrast, naime kombinacije boja
s niskim kontrastom otezavaju ¢itanje. Idealno je odabrati kombinacije s visokim kontrastom kako
bi se poboljsala Citljivost za sve, ukljucujucii osobe s oSte¢enjima vida. Uz navedeno, bilo bi dobro
ukljuciti dodatne znakove poput ikona ili tekstualnih oznaka kako bi sadrzaj bio razumljiv. Klju¢no
je koristiti boje strateski u razliCitim elementima emaila kako bi se usmjerila paznja primatelja na
specifi¢ne dijelove. Za stvaranje dobrog prvog dojma treba razmisliti o odabiru boje za naslove 1
bannere, koristiti kontrastne boje za tekst 1 pozadinu kako bi se poboljsala Citljivost te treba
istaknuti bitne gumbe. Pozeljno je eksperimentirati s kombinacijama boja kako bi se utvrdilo koja
kombinacija boja daje najbolje rezultate, a za eksperimentiranje pozeljno je A/B testiranje kako bi
se usporedila u¢inkovitost razliitih varijacija boja. Na taj nain moze se pratiti stopa otvaranja
emaila, klikova i konverzije ¢ime se utvrduje koje boje najbolje funkcioniraju s ciljanom publikom.
Razli¢ite kulture imaju jedinstvene asocijacije i znacenja vezana uz odredene boje, $to moze

utjecati na to kako pojedinac reagira na email marketin§ke kampanje. U Sjedinjenim Americkim
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Drzavama plava boja se Cesto povezuje s povjerenjem i sigurno$¢u, no u nekim azijskim
kulturama, plava moze simbolizirati tugu ili zalost. Demografski podaci poput dobi i spola utjecu
na preferencije boja. Mlade osobe vise privlace zivahne i odvazne boje, dok stariji mogu preferirati
suzdrzanije 1 tradicionalnije boje. Psihologija boja nije univerzalan pristup, stoga je bitno pratiti

povratne informacije i prilagoditi odabire boja u skladu s njima (Zinkovska, 2023).
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6. Primjene A/B testiranja u primjerima iz prakse

Autori Bilo§, Turkalj i Keli¢ (2016) proveli su metodu A/B testiranja na kampanjama putem emaila
na specificnom trzistu. Glavni istrazivacki problem u radu je to¢no mjerenje ucinkovitosti unutar
email komunikacije kroz kontrolirane eksperimente na razli¢itim elementima email poruka. U
smislu komunikacijskih ciljeva, u¢inkovitost email poruka moze se mjeriti i analizirati kako bi se
unaprijedio 1 poboljSao komunikacijski proces. Promjene u razli¢itim elementima email poruka
mogu izravno utjecati na doseg i prijem poruke kod ciljane publike. Medutim, postoji mnogo
proizvoljnih prosudbi i sugestija o tome koji element email poruke doprinosi poboljSanju email
komunikacije. Nadalje, postoji nedostatak standardizacije u mijerilima email komunikacije.
Provedeno je istrazivanje metodom A/B testiranja na hrvatskom trziStu koriste¢i tvrtku iz
maloprodajne industrije. Na temelju pregleda literature, testirala su se cetiri elementa email
poruka. Tvrtka koja je koriStena u istrazivanju posluje od 2011. godine te email komunikacija
predstavlja vazan dio njenih aktivnosti na svim razinama. Tvrtka koristi email komunikaciju za
aktivnosti podizanja razliitih poslovnih ciljeva, kao Sto su komunikacija s ciljanim skupinama,
promocija proizvoda, usluga, dogadaja, pruzanje povratnih informacija kupcima te testiranje
preferencija korisnika. Podaci koriSteni u istrazivanju su iz 45 email kampanja poslanih tijekom
cetverogodiSnjeg razdoblja. Broj testiranih osoba varirao je tijekom vremena zbog kontinuirane
promocije newslettera i rastu¢e popularnosti s jedne strane te ¢iS¢enja liste pretplatnika s druge
strane. Popularnost i promocija newslettera doveli su do porasta broja pretplatnika tijekom
vremena. Medutim, tvrtka je izvijestila o periodicnim c¢iS¢enjima liste na temelju ponasanja
pretplatnika. Na temelju analize podataka iz 45 email kampanja donijeto je nekoliko zakljucaka.
Postoje znacajne razlike izmedu stopa otvaranja i stopa klikanja medu razli¢itim kampanjama,
prosjecna stopa otvaranja iznosi 30.0%, a prosjecna stopa klikanja iznosi 13.1%. MozZe se uociti
jasan utjecaj sezonalnosti. Najuspjesnije kampanje prema metrici stope otvaranja su one poslane
u kasnu jesen i ranu zimu (studeni do sije¢nja) zbog snaznog utjecaja karakteristika industrije i
specificnog interesa pretplatnika u tom vremenskom razdoblju. Manja odstupanja od tog
sezonskog obrasca mogla bi se povezati s drugim ¢imbenicima, kao $to je sadrZaj poslane poruke
(ovaj utjecaj nije testiran). Glavnina istrazivanja odnosila se na 10 kontroliranih A/B testova, koji
su provedeni na svih 45 promatranih kampanja u razdoblju od 2012. do 2014. godine. IstraZivanje
je provedeno kako bi se utvrdilo ponaSanje pretplatnika prema komponentama newslettera:

vrijeme slanja, dan slanja, ime posiljatelja te naslov poruke. Svako istraZivanje bilo je usmjereno
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na jedan testirani element kako bi se utvrdila znacajnost varijacije. Po pitanju vremena slanja,
kontrolirani eksperiment proveden je dvaput istog dana, pri ¢emu je grupa A poruku primila u
10:00 sati ujutro, a grupa B poslijepodne u 14:00 ili 17:00 sati. Rezultati su pokazali kako nisu
uocene znacajne razlike u stopama otvaranja. Dani su se testirali na nacin da je grupa A poruku
dobila u utorak, a grupa B u srijedu. Test nije pokazao razliku u stopama otvaranja, niti statisticki
znacajnu razliku. Bitno je napomenuti kako su sve kampanje poslane radnim danima. Varijacija
naslova poruke testirana je Cetiri puta, a prva tri testa bila su usmjerena na razliku izmedu
opc¢enitog naslova i specificnog naslova newslettera. Prvi test nije pokazao statisticku razliku
izmedu grupa, no dodatni testovi su pokazali kako su opceniti naslovi u¢inkovitiji. Zadnji test
vezan uz varijaciju naslova poruke usporedio je opceniti naslov s naslovom koji sadrzi posebne
znakove koji uklju¢uju vizualne poticaje s alfanumeri¢kim znakovima i/ili malim ikonama, no taj
test nije pokazao statisticki znacajnu razliku. Test s varijacijama imena posiljatelja proveden je tri
puta. Prvi test usporedio je puna imena s kratkim verzijama imena poSiljatelja i nije pokazao
statistiCki znaCajnu razliku izmedu grupa A 1 B. U druga dva testa koriSteni su posebni znakovi uz
varijaciju imena poSiljatelja. Zanimljivo je Sto su testovi pokazali suprotne rezultate u stopi
otvaranja, no rezultati nisu bili statisticki znacajni. Od 10 provedenih A/B testova, samo su dva
pronasla statisticki znaCajnu razliku izmedu testiranih varijacija. Prema rezultatima, opceniti
naslovi poruka su najuc¢inkovitiji. Autori su napomenuli kako je najvece ogranicenje testiranja to
Sto se rezultati temelje na skupu podataka jedne tvrtke na specificnom trzistu (Bilos, Turkalj 1

Keli¢, 2016).

Istrazivanje na temu provedeno je i na 53 osobe, pripadnike generacije Z, odnosno osobe
u dobi od 19 do 25 godina. U istrazivanju koristili su A/B metodu 12 odabranih newslettera s
ciljem testiranja promjena poloZaja elemenata, uklanjanja ili skradivanja teksta, uklanjanja
elementa koji najavljuju popust te zrcalna refleksija. Primarni cilj istrazivanja bio je analizirati
koje promjene u rasporedu elemenata ¢e zamijetiti ispitanici i jesu li te promjene uopée znacéajne
za njih. Istrazivanje koje je provedeno u obliku A/B testiranja podijeljeno je na dvije grupe
ispitanika. Grupi A prikazana je originalna verzija newslettera, a grupi B prikazana je modificirana
verzija. Pri testiranju su koriSteni newsletteri razli€itih tvrtki. Kako bi se testirala promjena
poloZaja elemenata premjeSteni su logotipi iz jednog kuta u drugi, jednako tako, element s najavom
besplatne dostave premjesten je iz jednog kuta u drugi. Rezultati su pokazali kako postoji

povezanost izmedu polozaja elemenata i vremena promatranja u slu¢ajevima kada je odredeni
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element premjesten iz donjeg kuta u gornji, gdje se vise paznje pridaje kada je element u gornjem
kutu. Prilikom testiranja uklanjanja ili smanjenja teksta, kod jedne grupe uklonjen je dio o
specifikacijama proizvoda, dok je kod druge grupe uvodni tekst skracen te dodana je slika jednog
proizvoda. Rezultati su pokazali kako duljina uvodnog teksta i prisutnost specifikacija proizvoda
imaju utjecaj na vrijeme promatranja samog proizvoda. U slucaju odsutnosti specifikacija
proizvoda, ispitanici su se vise usredotocili na vizualizaciju proizvoda. Tijekom istrazivanja,
ispitanici su izbjegavali Citati duge tekstove i detaljne opise proizvoda pa su te dijelove preskakali
1 fokusirali se na sadrzaj koji je privukao njihovu paznju. Kod testiranja utjecaja elemenata koji
najavljuju popust, grupa A dobila je originalnu verziju newslettera, dok su kod grupe B uklonjene
oznake ,,Rasprodaja“ 1 ,,Posebna ponuda®. Rezultati su pokazali kako uklanjanje elementa koji
najavljuju popust nema utjecaja na paznju usmjerenu na proizvod. U jo§ jednom testu su zrcalno
zamijenjeni blokovi teksta, logotip brenda 1 naslovi kako bi se utvrdilo koji ¢e dio privuéi vecu
paznju u kontekstu redoslijeda Citanja. Prema rezultatima, nije bilo statisticki znacajne razlike
izmedu promatranih elemenata. Autori su zakljucili da se uvodni tekst treba koristiti samo kada je
to potrebno i pozeljno je da bude Sto kraci. Po pitanju rasporeda elemenata, preporucuje se da su
najvaznije informacije na vrhu liste, a najvazniji proizvod u gornji lijevi kut liste proizvoda

(Mokry, Sukenikova, Dufek i Drexler, 2017).

O ¢imbenicima koji utjeCu na stopu otvaranja newslettera u hotelskoj industriji pisali su
autori Araujo, Pires, Delgado i Santos (2023). Na pocetku rada autori navode $to su odrzivi
komunikacijski kanali, a medu njih spadaju email-ovi. Vazno je smanjiti ljudski utjecaj na okoli$
1 zastiti prirodne resurse, stoga je bitno koristiti ekoloski prihvatljive metode komunikacije ¢ijim
se koriStenjem ne stvara otpad. Email marketing moze biti dugotrajan i1 ekoloski prihvatljiv nacin
komunikacije te moze biti u¢inkovit i1 vrijedan alat za komunikaciju u hotelskoj industriji. Moze
se koristiti za slanje personaliziranih poruka gostima, kao §to su potvrde rezervacija, posebne
ponude i podsjetnici o nadolaze¢im dogadanjima ili aktivnostima, slanje newslettera, informiranje
gostiju, pruzajuéi korisne informacije o hotelu i njegovim uslugama. Osim toga, email
komunikacija moze se koristiti za prikupljanje povratnih informacija od gostiju i dobivanje uvida
u njihova iskustva, §to moZze posluziti za poboljSanje ukupne kvalitete boravka u hotelu. Autori su
odabrali hotel s pet zvjezdica koji se nalazi u Portugalu te pruza usluge koje spadaju u visoke
standarde kvalitete. S obzirom na to da je rije¢ o imu¢nim klijentima, marketinska strategija nije

usmjerena na cijene, ve¢ na iskustvo i1 usluge koje se nude. Istrazivanje je provedeno bez
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obavjestavanja ispitanika, kako bi se izbjegle pristranosti i dobili odgovori iz stvarnog ponasanja
ispitanika. Za istrazivanje koriSteno je A/B testiranje, ispitanici su bili podijeljeni u dvije skupine,
gdje je grupa A primala emailove kakve bi inace primali, dok je grupa B primala modificirane
emailove. Istrazivanje je trajalo od listopada do ozujka, a varijable koje su bile predmet istrazivanja
su dan i sat slanja emaila, predmet i autoritativni posiljatelj. Po pitanju dana slanja newslettera,
hipoteza je tvrdila kako su utorak i ¢etvrtak najpovoljniji dani za slanja jer tim danima je bila veca
stopa otvaranja, no rezultati su pokazali da ne postoje statisticki znacajne razlike kod dana
otvaranja newslettera i nije bilo mogucée potvrditi navedenu hipotezu. Prema iducoj hipotezi,
jutarnji sati su najpovoljniji za slanje newslettera, no ni kod ove hipoteze nije postojala statisticki
znacCajna razlika. S obzirom na rezultate testova, nije moguce zakljuciti da kampanje poslane ujutro
donose bolje rezultate od onih poslanih poslijepodne. Autori preporucuju provodenje internog
istrazivanja kako bi odredena organizacija identificirala najpogodnije dane 1 sate za slanje
newslettera za svaki trziSni segment. Kod testiranja personalizacije newslettera, test A imao je
genericki naziv, dok je test B sadrZzavao ime ispitanika, a hipoteza je tvrdila kako personalizirani
naslov doprinosi vi$oj stopi otvaranja newslettera, no rezultati nisu pokazali statisticki znacajnu
razliku i autori smatraju da je personalizacija nerelevantna tehnika za poboljSanje rezultata.
Ispitanici su naviknuli vidati svoje ime u emailu, stoga to ne izaziva snazniji odgovor. Rezultati su
pokazali kako je klju¢no napisati naslov koji iskreno pobuduje interes te naslov treba biti u skladu
sa sadrzajem emaila kako bi se izgradilo povjerenje s Citateljem. Predstavljanje autoritativne figure
nije poboljSalo rezultate jer su ispitanici ve¢ boravili u hotelu, tako da su ve¢ upoznati s imenom.
Rezultati ovog istrazivanja su u suprotnosti s rezultatima drugih istrazivanja koje su autori
predstavili u svom radu §to sugerira kako hotelske jedinice trebaju provoditi testove unutar svojih

kampanja (Araujo, Pires, Delgado i Santos, 2023).

Istrazivanje u vezi u€inka autoriteta na ponaSanje korisnika u email kampanjama proveli
su autori Hui Lim, Lim, Jiang i Achananuparp (2016). Autori su mjerili rezultate stope otvaranja i
klikova na emailove, aktivnosti korisnika na mreznoj stranici dogadaja i stope registracije za
dogadaj. Istrazivanje je provedeno na dvodnevnoj akademskoj radionici na viSe od 150 sudionika.
Povodom istrazivanja definirane su tri vrste posiljatelja, a to su op¢i (email organizacije koja je
domacin radionice), osobni email voditelja odjela te email organizatora. Iz toga su definirane tri
skupine korisnika koje primaju email-ove od strane tri razliite vrste posiljatelja. Rezultati su

pokazali kako najveci utjecaj na stopu otvaranja emaila ima voditelj odjela, zatim organizator pa
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op¢iracun. Osim stope otvaranja emaila, autori su istrazili koliko je vremena potrebno za otvaranje
emaila s obzirom na posiljatelja. Rezultati su pokazali kako su grupe ¢iji je posiljatelj voditelj
odjela i organizator kliknuli na email u kra¢em vremenskom razdoblju u usporedbi s onima koji
su primili emailove s opéeg emaila. Uz navedeno, rezultati su pokazali kako status autoriteta ima
znacajan utjecaj i na aktive korisnike mrezne stranice te stopu prijave na radionicu (Hui Lim, Lim,

Jiang i Achananuparp, 2016).
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7. Metodologija istrazivanja

Studija slucaja provedena je na tvrtki koja se bavi prodajom audio-vizualne opreme. Jedna od
njihovih strategija ukljucuje slanje tjednih newslettera kako bi informirali svoje klijente. U skladu
s njihovom strategijom, koja ima za cilj pra¢enje trendova i primjenu najmodernijih tehnologija,
provedeno je A/B testiranje newslettera. Ova metoda omogucuje preciznije razumijevanje
preferencija korisnika i pra¢enje njihovih reakcija, ¢ime se osigurava bolje prilagodavanje buducih
newslettera potrebama publike. Takav pristup omogucéava poboljsanje UX-a i prac¢enje angazmana
klijenata. Prosjecna stopa otvaranja newslettera iznosi oko 30%, $to ukazuje na uobiCajenu razinu

angazmana korisnika.

Problem koji je potaknuo provodenje A/B testiranja unutar tvrtke prvenstveno se odnosi
na nesigurnost u uc¢inak boje okvira pri prikazu cijena unutar tjednih newslettera, kao 1 na polozaj
1 tekst unutar CTA gumba. Tvrtka nije imala jasnu percepciju o tome moZe li navedeno biti klju¢ni
faktor koji utjeCe na ponasanje pretplatnika. Stoga je A/B testiranje bilo nuzno kako bi se preciznim

mjerenjem usporedila u¢inkovitost varijacija newslettera.

Cilj primjene A/B testiranja bio je prouciti kako razli¢iti elementi dizajna newslettera,
ukljucujuéi boju okvira, tekst unutar gumba za akciju te njegov polozaj, utjeCu na angazman
korisnika. Kroz ovu metodu istraZivanje se usredotoCuje na razumijevanje kako vizualni i
tekstualni elementi utjeCu na ponaSanje pretplatnika. Analizom rezultata A/B testiranja, cilj je
identificirati kombinacije koje najbolje odgovaraju potrebama i preferencijama korisnika, cime se

stvara dublje razumijevanje UX-a.

Za potrebe rada provedeno je pilot istrazivanje koje je posluzilo za prilagodbu hipoteza i
istrazivackog dizajna, a nakon toga je provedeno glavno istrazivanje. Pilot istrazivanje provedeno
je u rujnu 2023. godine, a testiranje je obuhvatilo slanje newslettera na ukupno 2011 pretplatnika
podijeljenih na dvije skupine. Prvoj skupini pretplatnika (skupina A), koja se sastojala od 1006
¢lanova, poslan je newsletter s prikazom cijena unutar sivog okvira. Drugoj skupini (skupina B),
koja se sastojala od 1005 clanova, poslan je newsletter s istim sadrzajem, ali su cijene bile
prikazane unutar okvira crvene boje. Ovaj pristup omogucio je testiranje kako boja okvira mozZe
utjecati na percepciju cijena i potaknuti Zeljene reakcije medu pretplatnicima. Rezultati su pokazali

nisku stopu angazmana kod sivog okvira, stoga je u glavnom istrazivanju sivi okvir zamijenjen

29



plavim. Odluka da se sivi okvir zamijeni plavim temelji se na karakteristikama plave boje, koja

simbolizira povjerenje i stabilnost.

Glavno istrazivanje provedeno je u rujnu i listopadu 2024. godine, a obuhvatilo je slanje
tri vrste newslettera na 10,000 adresa pretplatnika, koji su podijeljeni u dvije skupine. Prva skupina
(skupina A) sastojala se od 5000 ¢lanova kojima je poslan newsletter s crvenim CTA gumbom.
Druga skupina (skupina B) takoder s 5000 ¢lanova, primila je newsletter s plavim gumbom. Cilj
ovog istrazivanja bio je utvrditi kako boja gumba utjece na interakciju korisnika i stopu klikanja

na newsletter.

7.1. Istrazivacka pitanja
1. Kako pretplatnici newslettera reagiraju na razli¢ite boje gumba u pogledu stope klikanja
(CTR)?
2. Kako pretplatnici newslettera reagiraju na razliciti tekst unutar CTA gumba u pogledu
stope klikanja (CTR)?
3. Kako pretplatnici newslettera reagiraju na razli¢ite polozaje CTA gumba u pogledu stope
klikanja (CTR)?

7.2. Hipoteze istrazivanja
1. Postoji razlika u stopi klikanja (CTR) u newsletteru ovisno o boji CTA gumba (crvena
naspram plave).
2. Stopa klikanja (CTR) newslettera razlikuje se ovisno o tekstu unutar CTA gumba
("Pogledaj ponudu!" naspram "Kupi odmah!™).

3. Stopa klikanja (CTR) newslettera varira ovisno o polozaju CTA gumba (pocetak ili kraj).

7.3. Cilj i svrha istraZzivanja

Cilj primjene A/B testiranja bio je prouciti kako razli¢iti elementi dizajna newslettera, ukljuujuci
boju okvira, tekst unutar CTA gumba te njegov polozaj, utjeCu na angazman korisnika. Kroz
provedbu metode A/B testiranja na uzorku pretplatnika, istrazivanje ima za cilj identificirati koje
kombinacije vizualnih i tekstualnih elemenata rezultiraju veCom stopom otvaranja newslettera,

klikanja na CTA gumb te opéenito ve¢im angaZmanom korisnika.

30



Svrha provedenog A/B testiranja bila je omoguciti dublje razumijevanje preferencija i
reakcija korisnika na tjedne newslettere odredene tvrtke. Dobiveni rezultati omogucit ¢e bolji uvid
u ponasanje korisnika te mogu olaksati donosenje odluka o dizajnu marketinskih materijala s
ciljem povecanja konverzija i ucinkovitosti digitalnih kampanja. Na taj nacin, istrazivanje

doprinosi boljim marketinSkim strategijama i postizanju uspjesnih poslovnih rezultata.

Spomenutim testiranjem postavlja se temelj za pristup marketin§kim strategijama kojima
tvrtka prati najnovije trendove i uvodi najmodernije tehnologije u svoje marketinske napore. Kroz
ovu vrstu istraZzivanja tvrtka moZe izgraditi temelje za dugorocan uspjeh, poboljSati UX svojih

klijenata te odrzavati i pratiti njihov angazman.

7.4. Metoda istrazivanja

U provedenom istrazivanju koriSteno je A/B testiranje s ciljem unaprjedenja dizajna newslettera i
povecanja angazmana korisnika. A/B testiranje koncipirano je kako bi pruzilo uvid u preferencije
i reakcije pretplatnika newslettera koji su ujedno i ciljana publika istrazivanja. Spomenuto
testiranje temelji se na usporedbi dviju varijacija newslettera te igra klju¢nu ulogu u optimizaciji

marketinskih strategija tvrtke

Glavno istrazivanje je provedeno tijekom rujna 1 listopada 2024. godine. Poslana su tri
newslettera, a nakon svakog slanja, rezultati su zabiljezeni u roku od tjedan dana. Prvi korak u
metodologiji testiranja bila je pazljiva segmentacija publike. Popis od 10000 pretplatnika
newslettera podijeljen je na dvije skupine - skupinu A (5000 ¢lanova) i skupinu B (5000 ¢lanova).
Ovakvom segmentacijom osiguran je reprezentativni uzorak ciljane publike za testiranje. Nakon
segmentacije ispitanika, dizajnirane su po dvije varijacije tri razliita newslettera. Svakoj skupini
poslana je jedna od varijacija newslettera, nakon ¢ega su pazljivo pracene njihove reakcije. Kod
slanja prvog newslettera, skupini A poslan je newsletter s tekstom prikazanim unutar crvenog
okvira, dok je skupina B primila newsletter s istim sadrzajem, ali s tekstom unutar okvira plave
boje. Ova varijacija newslettera imala je za cilj istraziti kako boja utjeCe na percepciju cijene i
potice zeljene akcije sudionika. Kod drugog slanja newslettera, skupini A poslan je newsletter s
tekstom "Pogledaj ponudu!" unutar crvenog CTA gumba, a skupini B poslan je newsletter s
tekstom ,,Kupi odmah* u istom gumbu. Druga varijacija newslettera imala je za cilj utvrditi koji
tekst potice vecu stopu angazmana korisnika. Kod slanja tre¢eg newslettera, skupini A poslan je

newsletter u kojem je CRA gumb postavljen pri vrhu sadrzaja, a skupina B je primila newsletter u
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kojem je CRA gumb bio smjesten pri dnu. Treéa varijacija newslettera imala je za cilj utvrditi kako
polozaj gumba utjece na stopu klikanja i ukupni angazman korisnika. Klju¢ni podaci testiranja
odnose se na stope otvaranja i klikova na linkove unutar poslanog newslettera, §to omogucava
sveobuhvatan uvid u u¢inkovitost pojedinih varijacija. Nakon odredenog vremenskog perioda od
slanja newslettera provedena je analiza rezultata testiranja, u kojoj su pazljivo razmotreni I
diskutirani rezultati. Usporedbom rezultata skupine A i skupine B omogucéena je identifikacija
varijacije koja je ostvarila bolje rezultate u skladu s postavljenim ciljevima. Na temelju analize
rezultata tvrtka dobiva moguénost donosenja odluka o prilagodbama strategija za slanje buducih
newslettera. Ovom prilagodbom poboljSava se u€¢inkovitost marketinSkih kampanja, zadovoljavaju

potrebe ciljne publike te omogucuje preciznije shvacanje afiniteta svojih klijenata.

U provedbi analize podataka za potrebe ovog istrazivanja koriSten je z-test kako bi se
utvrdila statisticka znaCajnost razlika izmedu dvije skupine. Prvo je osigurano da su svi relevantni
podaci o jedinstvenim klikovima 1 jedinstvenim otvaranjima pravilno zabiljezeni. Zatim je, s
obzirom na distribuciju podataka, odabran z-test kao najprikladniji statisticki test za usporedbu
prosjecnih vrijednosti izmedu skupina A i B. Dobiveni rezultati pruzili su ¢vrstu osnovu za

donoSenje zaklju€aka o u¢inkovitosti razliCitih varijacija newslettera.

7.5. Uzorak istrazivanja

Prilikom primjene A/B testiranja newslettera klju¢nu ulogu odigrao je uzorak pretplatnika,
pomocu koje je osigurana reprezentativnost rezultata. Uzorak od 10000 pretplatnika podijeljen je
u dvije skupine, skupinu A koja se sastojala od 5000 ¢lanova te skupinu B s 5000 ¢lanova.
Ovakvom podjelom postignuta je ravnoteza unutar uzorka ¢ime je omoguceno sustavno ispitivanje

utjecaja razlic¢itih varijacija newslettera na ponaSanje ciljane publike.
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8. Rezultati i rasprava

Prije glavnog istrazivanja, za potrebe ovog diplomskog rada, provedeno je pilot istrazivanje. Kod
pilot istrazivanja pretplatnici newslettera bili su podijeljeni u dvije skupine. Skupini A, prvoj
skupini, poslan je newsletter u kojemu su cijene proizvoda prikazane unutar sivog okvira, dok je
skupina B, druga skupina, dobila isti newsletter, ali s cijenama proizvoda prikazanim u crvenom
okviru. Analizirani su klikovi na devet promotivnih fotografija poslanih u email kampanji. Skupina
A je u vecini slucajeva imala nizu stopu angazmana u usporedbi sa skupinom B. Medutim, u dva
slucaja sivi okvir je pokazao visu stopu jedinstvenih klikova. Prema rezultatima pilot istrazivanja,
za glavno istrazivanje odabran je crveni okvir kao osnovni dizajnerski element u promotivnim
emailovima zbog njegove ucinkovitosti. Zbog niske stope angazmana, sivi okvir nije koriSten u
glavnom istraZivanju, on je zamijenjen s plavim okvirom. Plava boja ¢esto simbolizira povjerenje,
sigurnost i profesionalizam, $to je ¢ini pogodnom za CTA gumb. Ove karakteristike plave boje
poticu korisnike na pozitivne asocijacije i emocionalne reakcije, Sto moze pridonijeti pove¢anom
angazmanu. Osim toga, plava boja se Cesto koristi kako bi se istakle klju¢ne informacije jer je
vizualno ugodna i lako privlaci paznju, bez da djeluje prenapadno. Pilot istrazivanjem zakljucilo
se da boja nije dovoljan faktor koji utjece na angazman korisnika. Stoga je u glavnom istrazivanju
dodatno ispitano kako tekst unutar CTA gumba, kao i njegov polozaj unutar newslettera, utjecu na
korisni¢ku interakciju. Ova analiza omogucit ¢e sveobuhvatnije razumijevanje klju¢nih elemenata
dizajna koji mogu poboljsati u¢inkovitost newsletter kampanja. Fokusiraju¢i se ne samo na
vizualne aspekte, ve¢ i na verbalne poruke i njihovu poziciju, istrazivanje je nastojalo identificirati
najbolje prakse koje bi mogle rezultirati viSim stopama angazmana 1 konverzije medu

pretplatnicima.

Glavno istraZivanje obuhvatilo je slanje tri vrste newslettera na 10000 adresa pretplatnika,
podijeljenih u dvije skupine. Kod prvog newslettera, prva skupina, odnosno skupina A, primila je
newsletter s crvenim gumbom, dok je druga skupina, odnosno skupina B, primila newsletter s
plavim gumbom kako bi se utvrdio utjecaj boje gumba na stopu otvaranja i klikova. Kod drugog
newslettera analizirano je kako tekst unutar CRA gumba utjece na angazman korisnika. Skupina
A primila je gumb s tekstom "Pogledaj ponudu!”, dok je skupina B dobila tekst "Kupi odmah!".
Treéi dio istrazivanja fokusirao se na polozaj gumba, gdje je skupina A primila newsletter s plavim

gumbom na vrhu, a skupina B na dnu sadrZaja. Slanjem razlic¢itih vrsta newslettera pruzen je uvid
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u klju¢ne aspekte dizajna newslettera koji utjecu na angazman korisnika. Na temelju prikupljenih
podataka, analizirana je stopa klikanja i stopa odbijanja koje omoguéuju razumijevanje interakcije
korisnika s razli¢itim elementima newslettera. U grafikonima je prikazan ukupan broj klikova te
broj jedinstvenih klikova. U kontekstu analize digitalnih kampanja, kao §to su kampanje putem
emaila, vazna je razlika izmedu ukupnog broja klikova (total clicks) i jedinstvenih klikova (unique
clicks). Ukupan broj klikova predstavlja ukupan zbroj svih klikova koje su korisnici napravili na
odredene poveznice unutar kampanje. Taj broj ukljucuje svaki pojedinacni klik, bez obzira na to
koliko puta je jedan korisnik kliknuo na istu poveznicu. Jedinstveni klikovi odnose se na broj
razli¢itih korisnika koji su kliknuli na odredenu poveznicu unutar kampanje. Razlika izmedu ovih
dviju vrsta klikova omogucéuje dublje razumijevanje ponaSanja korisnika. Dok ukupni broj klikova
moze ukazivati na visoku razinu angazmana ili interes za odredeni sadrzaj, jedinstveni klikovi su

kljuéni za procjenu stvarnog broja korisnika koji su stupili u interakciju s kampanjom.

Za procjenu statistiCke znacajnosti razlika izmedu dviju skupina koriSten je z-test, koji je
omogucio usporedbu prosjeénih vrijednosti izmedu skupina A i B. Cilj z-testa bio je utvrditi
postoje li statistiCki znacajne razlike u stopama angazmana korisnika izmedu razli¢itih verzija
newslettera. Na temelju tih rezultata procijenjena je statisticka znacajnost razlika u stopama

jedinstvenih klikova u odnosu na jedinstvena otvaranja.

Prvi newsletter poslan je 19. rujna 2024. godine na 10000 adresa pretplatnika, a rezultati
su se biljezili tijekom razdoblja od tjedan dana. Cilj ovog prvog newslettera bio je utvrditi kako
boja gumba unutar newslettera utjeCe na interakciju korisnika, posebno u pogledu stope otvaranja
i klikanja. S obzirom da je primijenjeno A/B testiranje, pretplatnici su podijeljeni u dvije skupine.
Za potrebe istrazivanja primijenjeno je A/B testiranje, pri ¢emu su pretplatnici podijeljeni u dvije
skupine, svaka s po 5000 pretplatnika. U sadrzaju newslettera predstavljen je novi proizvod, a
jedina razlika izmedu newslettera skupine A i skupine B bila je u boji gumba. Skupina A primila
je newsletter s crvenim gumbom, dok je skupina B primila verziju s plavim gumbom. Prema
rezultatima, skupina A otvorila je newsletter ukupno 2588 (51.76%) puta, a skupina B 2212
(44.24%). Kada je rije¢ o jedinstvenim otvaranjima, odnosno o korisnicima koji su otvorili
newsletter barem jednom, u skupini A zabiljezeno je 1808 (36.16%) jedinstvenih otvaranja, dok
je u skupini B taj broj iznosio 1592 (31.84%). Stopa odbijanja za skupinu A iznosi 0.34%, a za

skupinu B 0.42%. Drugim rije¢ima, newsletter nije isporucen za 17 primatelja iz skupine A te za
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21 primatelja iz skupine B. Niska stopa odbijanja u obje skupine ukazuje na visoku kvalitetu email
adresa na popisu. Analiza je takoder pokazala broj korisnika koji su se odjavili s popisa nakon
primitka newslettera. 1z skupine A, 23 osobe (0.46%) odjavile su se s popisa, dok je u skupini B
taj broj bio nesto manji, s 13 odjava (0.26%). Kada je rije¢ o klikanju na gumbe unutar newslettera,
ukupno 167 korisnika (3.34%) iz skupine A kliknulo je na crveni gumb, a od toga je 100 klikova
(2.00%) bilo jedinstvenih, $to znaci da su ti korisnici kliknuli samo jednom. U skupini B, na plavi
gumb bilo je ukupno 111 klikova (2.22%), s 86 jedinstvenih klikova 86 (1.72%). Osim na sam
gumb, unutar newslettera korisnici su u manjem broju klikali na poveznice za drustvene mreze,
email, internetsku trgovinu 1 drugo. Kako bi se utvrdilo postoje 1i statisti¢ki znacajne razlike u
stopama jedinstvenih klikova izmedu skupina, provedena je analiza pomoc¢u Z-testa. Dobivena Z-
vrijednost iznosila je 0,165, dok je p-vrijednost bila 0,86502. Buduci da je p-vrijednost veca od
razine znacajnosti od 0,05, rezultati sugeriraju da razlika u stopama jedinstvenih klikova izmedu
crvenog 1 plavog gumba nije statisticki znacajna. StatistiCka analiza nije pokazala znacajnu razliku
u stopama jedinstvenih klikova izmedu crvenog i plavog gumba, s p-vrijednosc¢u od 0,86502, Sto
ukazuje na to da nije bilo dovoljno dokaza za zakljucak da je jedna boja ucinkovitija od druge.
Iako je skupina A ostvarila vec¢i broj otvaranja 1 klikova u usporedbi sa skupinom B, ove razlike

nisu bile statisticki znaCajne prema rezultatima Z-testa.

Detailed Stats

Total Emails Sent: 5000

Engagement Growth Errors
—_—
Delivered 4975(99.50%)
Opens Clicks
Total Opens 2588(51.76%) Total Clicks 167(3.34%)
Unique Opens 1808(36.16%) Unique Clicks 100(2.00%)

38 Learn how to improve your engagement

Slika 1: Korisni¢ki angaZzman za prvi newsletter s crvenim gumbom
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Detailed Stats

Total Emails Sent: 5000

Engagement Growth Errors
I
Delivered 4976(99.52%)
Opens Clicks
Total Opens 2212(44.24%) Total Clicks 111(2.22%)
Unique Opens 1592(31.84%) Unique Clicks 86(1.72%)

38 Learn how to improve your engagement.

Slika 2: Korisni¢ki angaZzman za prvi newsletter s plavim gumbom

® Crveni gumb

avi gumb

Slika 3: Broj klikova na na crveni i plavi gumb
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Z Score Calculator for 2 Population Proportions

Success!

You'll find the values for zand p below. Blue means your result is significant, red means it's not.

Sample 1 Proportion (or total number)
100 |

Sample 1 Size (Ny)
1808 |

Sample 2 Proportion (or total number)
86 l

Sample 2 Size (N))
11592 |

Significance Level:

©0.01
®0.05
Oo0.10

One-tailed or two-tailed hypothesis?:

O One-tailed
@ Two-tailed

The value of zis 0.165. The value of pis .86502. The result is not significant at p < .05.

Slika 4: Izracun statisticke znacajnosti za prvi newsletter

Drugi newsletter poslan je 27. rujna 2024. godine na 10000 adresa, a rezultati su se
prikupljali tijekom tjedan dana, kao i kod prvog newslettera. Cilj drugog testiranja bio je utvrditi
utjecaj razliCitih poruka unutar CTA gumba na korisnicki angazman, s naglaskom na Stopu
otvaranja, klikova i interakciju s newsletterom. Primijenjeno je A/B testiranje, pri ¢emu su
pretplatnici podijeljeni u dvije skupine, svaka po 5000 pretplatnika. U sadrzaju newslettera
predstavljena je rasprodaja proizvoda odredenih marki, a CTA gumb bio je postavljen na sredinu
newslettera, ispod popisa marki koje su na rasprodaji. Razlika izmedu dvije skupine bila je u tekstu
unutar CTA gumba. Skupina A imala je gumb s tekstom ,,Pogledaj ponudu!*, dok je skupina B
imala gumb ,,Kupi odmah!®“. Prema rezultatima, skupina A otvorila je newsletter ukupno 2195
puta (43.90%), dok je skupina B imala nesSto veci broj otvaranja, ukupno 2255 puta (45.10%), Sto
pokazuje vecu aktivnost pretplatnika iz skupine B. Jedinstvena otvaranja (korisnici koji su otvorili

newsletter barem jednom) bila su jednaka u obje skupine, s 1538 jedinstvenih otvaranja (30.76%).
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Stopa odbijanja bila je vrlo niska u obje skupine: 0.16% u skupini A (8 primatelja) i 0.18% u
skupini B (9 primatelja), §to ponovno ukazuje na visoku kvalitetu popisa adresa. Sto se ti¢e odjava
s popisa pretplatnika, u skupini A zabiljezeno je 6 odjava (0.12%), dok je u skupini B zabiljezeno
7 odjava (0.14%). Kada je rije¢ o klikanju na gumb unutar newslettera, skupina A, s gumbom
,Pogledaj ponudu!“, ostvarila je 281 klika (5.62%), od cega je 210 (4.20%) bilo jedinstvenih
klikova. U skupini B, s gumbom ,,Kupi odmah!®, zabiljezeno je 269 klikova (5.38%), s 231
jedinstvenim klikom (4.62%). Osim na glavne gumbe, korisnici su u manjem broju klikali na druge
poveznice unutar newslettera, poput internetske trgovine, drustvenih mreZa tvrtke, kontakt
podataka 1 drugo. Kako bi se utvrdilo postoje li statisticki znacajne razlike u stopama jedinstvenih
klikova izmedu skupina, provedena je analiza pomocu Z-testa. Dobivena Z-vrijednost iznosila je
-1,08, dok je p-vrijednost bila 0,28. Buduéi da je p-vrijednost bila veca od razine znac¢ajnosti od
0,05, rezultati sugeriraju da razlika u stopama jedinstvenih klikova izmedu gumba ,,Pogledaj

'L‘

ponudu!* 1 ,,Kupi odmah!*“ nije statisticki znacajna. Statisticka analiza nije pokazala znacajnu
razliku u stopama jedinstvenih klikova izmedu skupina, s p-vrijednosc¢u od 0,28, Sto ukazuje na to

da nije bilo dovoljno dokaza za zakljucak da je jedan tekst uc¢inkovitiji od drugog.

Detailed Stats

Total Emails Sent: 5000

Engagement Growth Errors
| s |
Delivered 4989(99.78%)
Opens Clicks
Total Opens 2195(43.90%) Total Clicks 281(5.62%)
Unique Opens 1538(30.76%) Unique Clicks 210(4.20%)

3% Learn how to improve your engagement.

Slika 5: Korisni¢ki angaZzman za drugi newsletter s gumbom "Pogledaj ponudu!"
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Detailed Stats

Total Emails Sent: 5000

Engagement Growth Errors
L]
Delivered 4987(99.74%)
Opens Clicks
Total Opens 2255(45.10%) Total Clicks 269(5.38%)
Unique Opens 1538(30.76%) Unique Clicks 231(4.62%)

38 Learn how to improve your engagement.

Slika 6: Korisnicki angaZzman za drugi newsletter s gambom "Kupi odmah!"

Slika 7: Broj klikova na gumbe “Pogledaj ponudu” i “Kupi odmah!”
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Z Score Calculator for 2 Population Proportions
Success!

You'll find the values for zand p below. Blue means your result is significant, red means it's not.

Sample 1 Proportion (or total number)
210 |

Sample 1 Size (Ny)
1538 |

Sample 2 Proportion (or total number)
231 |

Sample 2 Size (N>)
11538 |

Significance Level:

00.01
@®0.05
00.10

One-tailed or two-tailed hypothesis?:

O One-tailed
® Two-tailed

The value of zis -1.0804. The value of pis .28014. The result is not significant at p < .05.

Slika 8: Izracun statisticke znac¢ajnosti za drugi newsletter

Tre¢i newsletter poslan je 3. listopada 2024. godine. Kao 1 prvi i drugi, poslan je na 10000
adresa, a rezultati su se prikupljali tijekom razdoblja od tjedan dana. Cilj tre¢eg newslettera bio je
analizirati kako polozaj CTA gumba utjece na stopu klikanja i ukupnu interakciju korisnika. Kao
iu prethodnim testiranjima, koristeno je A/B testiranje, pri ¢emu su pretplatnici podijeljeni u dvije
skupine s po 5000 ¢lanova. Razlika izmedu skupina bila je u polozaju CTA gumba. Skupina A
primila je newsletter s CTA gumbom smjestenim na vrhu sadrzaja, dok je skupina B primila verziju
s CTA gumbom postavljenim na dnu. U sadrZaju newslettera prikazan je promotivni proizvod.
Prema rezultatima, ukupan broj otvaranja newslettera bio je vrlo slican izmedu dvije skupine.
Skupina A otvorila je newsletter ukupno 2126 puta, §to predstavlja 42.52% od ukupnog broja
poslanih, dok je skupina B otvorila newsletter 2113 puta, Sto ¢ini 42.26%. Kada se analiziraju

jedinstvena otvaranja, situacija je takoder gotovo identi¢na, s grupom A koja ostvaruje 1525
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jedinstvenih otvaranja, odnosno 30.50%, dok skupina B ima 1507 jedinstvenih otvaranja, $to
iznosi 30.14%. Po pitanju stope odbijanja, obje skupine zabiljezile su nisku stopu. Skupina A imala
je 9 odbijanja, odnosno 0.18%, dok je skupina B imala 13 odbijanja, $to predstavlja 0.26%. U
pogledu odjava s newsletter liste, broj odjava bio je takoder nizak u obje skupine. U skupini A
odjavile su se 4 osobe, §to ¢ini 0.08%, dok se u skupini B odjavilo 5 osoba, odnosno 0.10%. Razlike
u angazmanu su znac¢ajnije kada se analizira broj klikova na CTA gumb. U skupini A, 75 korisnika,
Sto je 1.50%, kliknulo je na CTA gumb, od ¢ega su 54 bila jedinstvena klika, §to iznosi 1.08%. U
skupini B, 110 korisnika, odnosno 2.20%, kliknulo je na CTA gumb, s 87 jedinstvenih klikova,
Sto ¢ini 1.74%. Kako bi se utvrdilo postoje li statisticki znacajne razlike u konverzijama izmedu
skupina, provedena je analiza pomoc¢u Z-testa. Dobivena Z-vrijednost iznosila je -2,9183, dok je
p-vrijednost bila 0,0035. Budu¢i da je p-Vvrijednost manja od razine znac¢ajnosti od 0,05, rezultati
sugeriraju da postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu dviju skupina. Analiza ukazuje na to da
polozaj CTA gumba znacajno utjece na stopu klikanja. Konkretno, skupina B, koja je imala gumb
na dnu newslettera, ostvarila je ve¢u stopu klikanja u usporedbi sa skupinom A, koja je imala gumb
na vrhu. Ovaj rezultat moZe se objasniti time da se korisnici ¢esto viSe angaZiraju kada je CTA
gumb postavljen na dnu, jer im omogucava da najprije procitaju sadrzaj newslettera prije nego $to
donesu odluku o kliku. Time se povecava vjerojatnost da ¢e gumb biti primijecen i da ¢e korisnici

biti motivirani za akciju, Sto je rezultiralo ve¢om stopom klikanja u skupini B.

Detailed Stats

Total Emails Sent: 5000

Engagement Growth Errors
_——-
Delivered 4990(99.80%)
Opens Clicks
Total Opens 2126(42.52%) Total Clicks 75(1.50%)
Unique Opens 1525(30.50%) Unique Clicks 54(1.08%)

38 Learn how to improve your engagement.

Slika 9: Korisni¢ki angaZzman za treéi newsletter s gumbom na vrhu
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Detailed Stats

Total Emails Sent: 5000

Engagement Growth Errors
e ——]

Delivered 4984(99.68%)

Opens Clicks

Total Opens 2113(42.26%) Total Clicks
Unique Opens 1507(30.14%) Unique Clicks

4% Learn how to improve your engagement.

Slika 10: Korisnicki angaZzman za treéi newsletter s gambom na dnu

110(2.20%)

$7(1.74%)

ewslettera

wslettera

Slika 11: Broj klikova na gumb na vrhu i dnu newslettera
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You'll find the values for zand p below. Blue means your result is significant, red means it's not.

Sample 1 Proportion (or total number)
54 |

Sample 1 Size (Ny)
1525 ]

Sample 2 Proportion (or total number)
87 |

Sample 2 Size (N))
1507 ]

Significance Level:

0 0.01
@®0.05
00.10

One-tailed or two-tailed hypothesis?:

O One-tailed

Slika 12: Izracun statisticke znacajnosti za treéi newsletter

U prvom newsletteru, koji je bio fokusiran na boju CTA gumba, rezultati nisu potvrdili
hipotezu. Skupina A s crvenim gumbom ostvarila je visi CTR od skupine B s plavim gumbom, s
3,34% klikova u odnosu na 2,22% u skupini B. Medutim, statisticka analiza provedena pomocu z-
testa nije pokazala znacajnu razliku u stopama jedinstvenih klikova izmedu crvenog i plavog
gumba, s p-vrijednos$éu od 0,86502. Ovi rezultati sugeriraju da boja gumba u ovom slucaju ne
utje¢e znacajno na angazman korisnika, iako je skupina A ostvarila ve¢i broj klikova. U drugom
newsletteru, skupina A, s tekstom ,,Pogledaj ponudu!“, ostvarila je visi CTR (5,62%), dok je tekst
,»Kupi odmah!* iz skupine B imao nesto nizi CTR (5,38%). lako je skupina B ostvarila vec¢i
postotak jedinstvenih klikova (4,62%) u odnosu na skupinu A (4,20%), statisticka analiza nije
pokazala znacajnu razliku u stopama jedinstvenih klikova izmedu skupina. Analiza provedena
pomocu z-testa pokazala je p-vrijednost od 0,28014, §to sugerira da nije bilo dovoljno dokaza za
zakljucak da je jedan tekst uc¢inkovitiji od drugog. Time hipoteza o utjecaju razli¢itih poruka unutar

CTA gumba na angazman korisnika nije potvrdena u ovom slucaju. U tre¢em newsletteru, koji je
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bio fokusiran na polozaj CTA gumba, rezultati su potvrdili hipotezu. Skupina A, s gumbom na
vrhu, zabiljezila je CTR od 1,50%, dok je skupina B, s gumbom na dnu, imala vi§i CTR od 2,20%.
StatistiCka analiza provedena pomocu z-testa pokazala je znacajnu razliku u stopama klikanja
izmedu dviju skupina, s p-vrijednoséu od 0,0035. Ovi rezultati sugeriraju da polozaj CTA gumba
znacajno utjeCe na angazman korisnika, pri ¢emu je gumb smjesten na dnu newslettera privukao
vise klikova. Analiza takoder pokazuje da se korisnici viSe angaziraju kada je CTA gumb
postavljen na dnu, jer im omogucava da prvo procitaju sadrzaj newslettera prije nego $to donesu
odluku o kliku, §to je rezultiralo ve¢om stopom klikanja u skupini B. Analiza rezultata tri poslana
newslettera pruza vazne uvide u utjecaj boje, teksta i pozicije CT A gumba na angazman korisnika.
U prvom newsletteru, iako je skupina s crvenim gumbom imala viSe klikova, statisticka analiza
nije potvrdila znacajnu razliku u angazmanu izmedu boja gumba. U drugom newsletteru, rezultati
su pokazali da tekstualne poruke unutar CTA gumba nisu znacajno utjecale na angazman, buduéi
da nije bilo dovoljno dokaza da je jedan tekst ucinkovitiji od drugog. Trec¢i newsletter je, medutim,
pokazao znacajne razlike u angaZmanu ovisno o poziciji CTA gumba. Skupina s gubom
smjeStenim na dnu ostvarila je znatno bolji angaZman, $to sugerira da pozicija gumba igra klju¢nu
ulogu u poticanju korisnika na akciju. Ovi rezultati isti¢u vaznost pozicioniranja CTA gumba u
budu¢im kampanjama, dok boja i tekst zahtijevaju dodatno istrazivanje za optimizaciju angazmana
korisnika. Analiza klikova na druge poveznice unutar newslettera moze posluziti kao indikator
interesa korisnika za dodatne informacije ili ponude. lako su ti Klikovi bili manji, njihova
prisutnost sugerira da su korisnici mozda zeljeli istraziti viSe opcija, $to otvara mogucénost za
buduce personalizirane ponude ili sadrzaj koji bi mogao privu¢i njihovu paznju. Usporedba
rezultata izmedu razliCitih newslettera pruza uvide u to kako razli¢iti elementi utjeCu na angazman.
Na kraju, niska stopa odjave u svim tri kampanje moZe ukazivati na to da su sadrzaj i ponude
relevantne i privlacne za ciljanu publiku. Medutim, nastavak analize i prilagodbe sadrzaja prema
povratnim informacijama korisnika ostaje klju¢ za odrzavanje interesa i angazmana u budué¢im
newsletterima. Odrzavanje kvalitete sadrzaja i testiranje novih pristupa moze pomo¢i u daljnjem
povecanju angazmana korisnika, ¢ime ¢e se dodatno optimizirati u¢inkovitost marketinSkih

kampanja.
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9. Zakljucak

HCI odnosi se na dizajn, razvoj i procjenu sustava koji omogucuju ljudima interakciju s raCunalima
i drugim tehnologijama na intuitivan i u¢inkovit na¢in. Kvalitetna interakcija izmedu Covjeka i
racunala igra bitnu ulogu u oblikovanju pozitivnog UX-a, omogucujuci korisnicima da s lako¢om
razumiju i koriste digitalne proizvode. Razumijevanje principa interakcije izmedu Covjeka i
racunala pomaze u stvaranju funkcionalnih i privla¢nih dizajnerskih rjeSenja koja zadovoljavaju
potrebe korisnika 1 povecavaju njihovu angaZziranost. Kroz povijesni pregled razvoja emaila
uocava se kako je email postao klju¢ni element u digitalnoj komunikaciji jer omogucuje direktan,
personaliziran 1 mjerljiv nacin povezivanja s korisnicima. Email marketing se izdvaja po visokom
povratu ulaganja (ROI), §to ga ¢ini jednim od naju¢inkovitijih kanala za promociju proizvoda i
usluga. Razvoj digitalnih tehnologija, uklju¢ujuci automatizaciju i umjetnu inteligenciju, dodatno
poboljsava ucinkovitost email kampanja. Kombinacija pazljivo osmisSljenih elemenata poput
dizajna i personalizacije, uz koristenje metode A/B testiranja, omogucava tvrtkama da maksimalno
iskoriste potencijal email marketinga za postizanje poslovnih ciljeva. Ukoliko se navedeni alati
koriste ispravno, njihova uporaba omogucava organizacijama znac¢ajno unapredenje marketinskih
strategija, povecanje korisnickog angazmana i osiguranje dugoro¢nog uspjeha na trzisStu. A/B
testiranje predstavlja klju¢ni alat digitalnom marketingu i u danasnjem poslovanju jer omogucuje
organizacijama donoSenje odluka koje su temeljne na stvarnim podacima i preferencijama
korisnika. Sustavan pristup testiranju razli¢itih varijanti proizvoda, marketinskih kampanja ili
funkcionalnosti donosi precizne uvide u ponaSanje korisnika, povecava stopu konverzije i
omogucuje stalnu optimizaciju poslovnih strategija. Prednosti metode A/B testiranja su smanjenje
rizika prilikom donoSenja odluka, povecanje korisnickog angazmana te osiguravanje dugorocnog
rasta organizacije. Primjena ove metode omogucava organizacijama prilagodbu proizvoda i usluga
kako bi se zadovoljile potrebe i o¢ekivanja korisnika, ¢ime se potie odrzivi poslovni uspjeh. Jednu
od kljuénih uloga u marketingu igra i boja, kao sredstvo za stvaranje emocionalnih veza s
potrosacima i povecanje prepoznatljivosti brenda. Istrazivanja su pokazala da razli¢ite boje mogu
izazvati specificne emocije 1 asocijacije, ovisno o kontekstu, kulturi i individualnim razlikama
izmedu potroSaca. Zbog toga je vazno da marketinski stru¢njaci svjesno i strateski koriste boje u
svojim kampanjama, uzimajuci u obzir psiholoski utjecaj boja te specifi¢ne potrebe i o€ekivanja
ciljne publike. Implementacija teorije boja u marketinske strategije moze znacajno poboljSati

ucinkovitost komunikacije s potroSacima. Pravilnim odabirom boja postize se veca vidljivost 1
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privlaénost marketinskih materijala, ¢ime se povecava vjerojatnost ostvarivanja zeljenih
marketinskih ciljeva. Boja nije samo estetski element, ve¢ snazan alat u oblikovanju percepcije
brenda i poticanju potrosaca na odredene akcije. Osim boje, klju¢na uloga je i teksta unutar CTA
gumba te njegovog polozaja unutar newslettera u oblikovanju korisni¢ke interakcije. Jasne, sazete
i poticajne poruke unutar CTA gumba mogu znacajno povecati stopu klikanja, jer motiviraju
korisnike na akciju. Gumb smjesten na istaknuto mjesto, bilo na vrhu ili dnu newslettera, moze
privuéi viSe paznje 1 potaknuti vecu angaziranost. Ovi aspekti su klju¢ni za uspjeh marketinskih
kampanja, jer direktno utjecu na interakciju korisnika i njihovu sklonost ostvarivanju Zeljenih
akcija. Stoga je vazno da marketinski strunjaci posvete paznju ovim elementima prilikom

osmisljavanja svojih newslettera.

U okviru ovog diplomskog rada analizirana su tri newslettera poslana na 10000 adresa
pretplatnika, s ciljem ispitivanja razli¢itih aspekata koji utje¢u na angazman Kkorisnika. Prije
provedbe glavnog istrazivanja, provedeno je pilot istraZivanje. Prema rezultatima pilot istrazivanja
odabran je crveni gumb kao osnovni dizajnerski element u promotivnim emailovima. Crveni gumb
je odabran zbog njegove ucinkovitosti. Zbog niske stope angazmana, sivi gumb nije koriSten u
glavnom istrazivanju, on je zamijenjen s plavim okvirom. Pilot istrazivanjem zakljucilo se da boja
nije dovoljan faktor koji utjeCe na angazman korisnika. Iz tog razloga je u glavnom istrazivanju
ispitano kako tekst unutar CTA gumba te njegov poloZaj unutar newslettera, utjeCu na korisnicku
interakciju. U glavnom istrazivanju, kroz primjenu metode A/B testiranja, svaki newsletter bio je
usmjeren na jedan specifi¢an element. Istrazili su se utjecaji boje gumba, teksta unutar gumba i
polozaja gumba na stopu klikanja (CRT) 1 ukupnu interakciju korisnika. Prvi newsletter ispitivao
je utjecaj boje CTA gumba. Skupina A s crvenim gumbom imala je viSi CTR u odnosu na skupinu
B s plavim gumbom. lako je skupina A zabiljezila vise klikova, statisticka analiza nije potvrdila
znacajnu razliku u stopama jedinstvenih klikova (p-vrijednost 0,86502). Ovi rezultati sugeriraju
da boja gumba u ovom slucaju ne utjeCe znacajno na angazman korisnika, $to ne potvrduje
hipotezu o vaznosti boje. Drugim newsletterom istrazen je utjecaj teksta unutar CTA gumba.
Skupina A imala je tekst "Pogledaj ponudu!", dok je skupina B imala "Kupi odmah!". Rezultati su
pokazali da je skupina B ostvarila nizi CTR, ali je imala visi postotak jedinstvenih klikova.
Statisticka analiza nije pokazala znac¢ajnu razliku (p-vrijednost 0,28014), Sto takoder ne potvrduje
hipotezu o utjecaju razli¢itih poruka unutar CTA gumba na angaZman korisnika. Treéim

newsletterom ispitivan je utjecaj polozaja CTA gumba, gdje je gumb za akciju za skupinu A bio
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postavljen pri vrhu, a za skupinu B pri dnu newslettera. Rezultati su pokazali znacajnu razliku u
angazmanu izmedu skupina, s vi§im CTR-om za skupinu B. Ovi rezultati potvrduju hipotezu o
vaznosti polozaja CTA gumba, sugerirajuéi da je smjestaj gumba na dnu newslettera ucinkovitiji
u poticanju korisnika na akciju. Rezultati istrazivanja ukazuju na to da su boja i tekst CTA gumba
u ovom slucaju pokazali manju znacajnost u angazmanu korisnika, dok polozaj gumba igra kljucnu
ulogu. Hipoteza o utjecaju boje CTA gumba na angazman korisnika nije potvrdena, buduci da je,
1ako je skupina s crvenim gumbom ostvarila viS§i CTR, statisticka analiza pokazala da razlika nije
znacajna. Slicno tome, hipoteza da razliCiti tekstualni pozivi unutar gumba utjeCu na angaZzman
takoder nije potvrdena, jer analiza nije pokazala znacajne razlike u stopama jedinstvenih klikova
izmedu tekstova. Suprotno tome, hipoteza o utjecaju polozaja CTA gumba na angazman korisnika
potvrdena je. Rezultati treceg newslettera pokazali su znacajnu razliku u angazmanu, pri ¢emu je
smjeStaj gumba na dnu rezultirao viSim stopama klikanja. Ovi obrasci pruzaju vazne uvide za
budu¢e A/B testiranje, usmjereno na optimizaciju interakcije izmedu korisnika 1 sadrzaja.
Kontinuirano testiranje razli¢itih varijanti elemenata, poput boje, teksta i pozicije CTA gumba,
kljuéno je za razumijevanje nacina na koji korisnici reagiraju na razliCite elemente unutar
newslettera. U buduc¢em dizajnu promotivnih emailova, vazno je uzetiu obzir ne samo relevantnost
sadrzaja 1 dizajn fotografija, ve¢ 1 specifine preferencije ciljne publike. Kontinuirano A/B
testiranje omogucava prilagodbu strategije prema promjenama u ponaSanju korisnika, ¢ime se
osigurava da se dizajn 1 sadrzaj kontinuirano razvijaju kako bi se zadovoljile potrebe 1 ocekivanja

korisnika.
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Using A/B testing to explore the impact of design elements on user
engagement in newsletters

Within the context of human-computer interaction, this thesis investigates the effects of various
design elements within newsletters on user interaction and engagement. The aim of using A/B
testing was to study how different design elements including color, text in the call-to-action button
and its position impact user engagement. Through the implementation of A/B testing on a sample
of subscribers, the research aims to identify which combinations of visual and textual elements
result in higher open rates of the newsletters, clicks on the CTA button, and generally greater user
engagement. The purpose of the conducted A/B testing was to enable a deeper understanding of
user preferences and reactions to weekly newsletters of a specific company, facilitating decision-
making regarding content design.

Considering the accelerated development of technology and changes in user behavior, email
marketing has become an essential tool for organizations seeking to establish and maintain contact
with users. In this context, A/B testing stands out as an effective approach for precisely measuring
the effects of different elements within these campaigns.

This work explores strategies, techniques, and challenges related to A/B testing in the context of
human-computer interaction, along with theoretical foundations regarding the role of colors. The
thesis also analyzes the effects of colors on user reactions during the use of newsletters. By
properly applying these tools, organizations can enhance their campaigns, increase user
engagement, and ensure long-term growth and success in the market.

In the research section of the paper, three A/B tests were conducted through different versions of
the newsletter. The results showed that various design elements influence user interaction and
engagement. While the color and text of the CTA button did not have a significant effect, the
position of the CTA button played an important role in increasing engagement. Throughout all
three analyses, the impact of design decisions on user engagement was highlighted, emphasizing
the importance of human-computer interaction principles in developing effective digital
communication tools. A design based on these principles is crucial for implementing successful
digital marketing campaigns. Regular testing through A/B testing is essential for understanding
the elements that influence user behavior, enabling quicker adjustments to strategies and ensuring
positive results in campaigns.

Keywords: human-computer interaction; user experience; email marketing; A/B testing;
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17/ 5000 recipients

Clicked

2.00%
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23 /5000 recipients
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