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„Postavite pitanje petorici ekonomista i dobit ćete pet različitih odgovora – šest, ukoliko je 
jedan od njih studirao na Harvardu!“ (Edgar R. Fiedler) 
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Primjena marketinga  
uz dozvolu

U vrijeme Facebooka, Twi-
tera i drugih društvenih mreža i 
medija, u vrijeme elektroničkih 
knjiga, internetskog marketinga, 
direktnog marketinga i interaktiv-
ne marketinške komunikacije, u 
vrijeme digitalnih proizvoda (e-
usluga), vrlo je korisno poznava-
ti tehnike i alate „Permission Mar-
ketinga“ (engl), ili „Marketinga uz 
dozvolu“ (op. hrv.). 

Nekoć, dok je ritam života 
bio sporiji, manje stresan i dok 
nije bila tolika zasićenost tržišta 
oglašavanja, nisu nas smetala 
„marketing upadanja“, npr. pro-
motivne kampanje deterdžena-
ta za suđe, koja bi nam prekinula 
gledanje omiljene serije. Tako-
đer, nije nas smetao niti telefon-
ski poziv prodavača posuđa, koji 
bi nas prekinuo za vrijeme ugod-
nog obiteljskog druženja jer želi 
dogovoriti termin prezentacije. 
Međutim, vremena su se promi-
jenila, a tehnike i alati masovnog 
marketinga danas se koriste u po-
sebno profilirane svrhe i strategije 
tvrtke. Tvrtke sve više ulažu napo-
re kako pridobiti vjernost marki/
proizvodu i kako steći povjerenje 
kupaca. Upravo zbog toga, mno-
gi slijede primjere „velikih“, a da 
zapravo i nisu svjesni da se radi o 
posebnoj vrsti tehnika „Marketin-
ga uz dozvolu“. 

„Marketing uz dozvolu je 
marketinška praksa u kojoj tvrtke 
smiju reklamirati svoje proizvode, 
samo kada za to dobiju pristanak 
kupaca. To je sredstvo koje tvrtke 

koriste za probijanje u masi i za 
izgradnju lojalnosti kupaca“ (Ko-
etler, Keller: Upravljanje marketin-
gom 12. izd.). Začetnik ove tehni-
ke je Seth Godin, koji tvrdi da ova 
tehnika predstavlja svojevrsni iza-
zov marketinškoj struci, jer tvrtke 
moraju uvjeriti potrošače kako bi 
dobile njihovu pozornost, poštu-
ju njihove želje i odašilju poruke 
samo kada to kupci žele. Na taj na-
čin kupci se više povezuju s mar-
kom proizvoda i sudjeluju u stva-
ranju vrijednosti poduzeća, dok 
proizvođači bolje upoznaju navi-
ke i potrebe svojih kupaca. Sjeća-
te li se koliko ste dobili „SPAM“ po-
ruka u vašem e-mail sandučiću? 
U prvoj generaciji e-mail marke-
tinga, poduzeća su masovno sla-
la svoje promotivne materijale na 
nekolicine raznih e-mail adresa, 
gdje su u konačnici njihovi e-mai-
lovi završavali „u smeću“, a njihove 
e-mail adrese na „crnoj listi“. Du-
goročno, njihovi e-mailovi su: „po-
slani i zaboravljeni“ i većinom „ne-
važni za primaoca“. 

Međutim, i danas jako puno 
tvrtki to radi, slijedeći primjer loše 
prakse, većinom iz neznanja. Iako 
„Marketing uz dozvolu“ pripada 
drugoj generaciji e-mail marke-
tinga, njegovo poznavanje po-
staje sve važnije. Ne samo zbog 
boljeg povezivanja kupaca s pro-
izvodom/markom/tvrtkom, već 
i zbog poznavanja postojeće za-
konske legislative u RH, gdje je to 
područje marketinga potpuno re-
gulirano zakonom.
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Kao što vidite, e-mail marke-
ting doima se kao kvalitetan iz-
bor: a) brža mogućnost odgovora, 
b) jeftin, c) ciljani. Međutim, ako 
se osvrnemo na studije, vidjet 
ćemo da je 95% e-mail marketinš-
ke komunikacije neuspješno, a da 
98% tvrtki/poduzeća koristi e-ma-
il marketing bez jasnog cilja/vizi-
je (Fokus Integrated; M.L.Nielsen, 
2008.). U većini slučajeva ignori-
raju se prigovori kupaca: npr. „Ne-
mojte mi slati ponude iz Dubaija, 
kada se ja nalazim tamo“. Ili „Ne-
mojte mi nuditi uštedu na svojim 
proizvodima, ukoliko ne dostav-
ljate poštom“.

Kako onda pravilno koristi-

ti e-mail marketing uz dozvolu? 
Prije svega pitajte se: „U čemu je 
vaša prava vrijednost? Što vi nu-
dite da bi mene moglo zaintere-
sirati“? Na većini web stranica uo-
čit ćete sadržaj „Predbilježite se na 
naš newsletter“. Takva formulaci-
ja rečenice, baš i nije vaše moćno 
prodajno oružje, zar ne?

Pokušajte npr. s ovom formu-
lacijom: „Budite prvi koji će saznati 
o našim...“. Pitajte se: „Ako se kupci 
predbilježe na moj newsletter, što 
oni zapravo kupuju“? Vaša obeća-
nja. To nemojte nikako zaboravi-
ti, jer imate stručnu, moralnu i za-
konsku obvezu i ispuniti ih!
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Slika 1. E-mail marketing s dozvolom
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