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SISSEJUHATUS

Kuna kommunikatsioon areneb véga kiiresti, peavad ettevotted olema valmis kasutama
turunduseks kdiki olemasolevaid kanaleid, uuendama jirjepidevalt suhtluskanalite sisu
ning kdima kaasas trendidega. Meiliturundus on tavaliselt internetiturunduse alguspunkt,
mis viib kdige kiiremini tuluni. E-mailiturundus on saanud kiiresti viga populaarseks ja
eelistatud meetodiks internetiturundusel. See on mugav ja odav viis, kuidas klientideni

jouda nii, et kasum suureneb ning kulud vihenevad. (Fariborzi, 2012)

Meiliturundust peetakse tihti spamiks ehk rampskirjaks, mida kirja saaja tihtipeale lugeda
ei taha vGi ei joua. Rampskirja saadetakse inimeste postkasti ilma nende loata ning need
voivad olla kirja saajale hiirivad. (Raad, 2010) Tegelikult ei ole tegu juhusliku
tegevusega, kus infokirja saadetakse kaks korda aastas. Meiliturundus pakub kvaliteetset
sisu ning vadrtust. Igal vélja saadetud meilil on oma eesmérk ning uudiskirju saadetakse
vilja sooviga viia kliendisuhe jirgmisele tasandile — see aitab arendada
pisikliendisuhteid. (Raude, 2017)

Kéesoleva 10putdo teemaks on reisibliroo meiliturunduse efektiivsuse analiilis. Loputoo
probleemkiisimuseks seab t66 autor: ,,Kuidas suurendada meiliturunduse efektiivsust?*
Too eesmirk on tuginedes teoreetilistele seisukohtadele ning uuringu tulemustele anda
soovitusi meiliturunduse efektiivsuse suurendamiseks reisibiiroo Estravel AS-le.
Uurimiskiisimuseks ,,Kui efektiivne on meiliturundus reisibiiroos Estravel?*. Reisibiiroo
Estravel valiti uurimiseks, sest antud ettevotte meiliturundus on vdga suuremahuline ning
sellega tootab igapdevaselt mitmeid osakondi ja inimesi. T66 koostaja huvitub reisibiiroo
meiliturunduse efektiivsusest, et mdista kas suur t66, mida igapdevaselt tehakse on
efektiivne. Too labiviimiseks ning kiisimusele vastuste leidmiseks teostatakse jargevad

tlesanded:



e meiliturunduse ning meiliturunduse  efektiivsusega seonduva  Kirjanduse
l4bitddtamine;

e uuringu koostamine ja ldbiviimine meiliturunduse efektiivsuse hindamiseks teisteste
andmete analiilisi meetodil, turismiettevottes Estravel,

e uuringutulemuste analiiiisimine;

e teooria ning analiilisitulemustest selgunud andmetele tuginedes parendusettepanekute

esitamine reisibiiroo Estravel AS-le.

Loputod koostamisel tuginetakse eelkdige teadusartiklitele ning teemakohastele
allikatele. To0 esimeses osas késitletakse peamiselt turismiturunduse, reklaami,
meiliturundusega seotud allikaid ning késitletakse sh Kotleri ja Waldermar, San Martin,
Rodriquez del Bosque artikleid ning raamatuid. Loput6d esimese osa teises alaosas
tuginetakse statistilistele andmetele sh Adestra, UNWTO ning McEvoy artiklitele, mis

annab tlevaate meiliturunduse efektiivsuse hindamisest.

Esimeses alapeatiikis kajastatakse turismiturunduse olemust ning antakse iilevaade
turismiturunduse eriparadest, kus ning kasitletakse sh Kotleri ja Waldermar, San Martin,
Rodriquez del Bosque artikleid ning raamatuid. Seejirel radgitakse turismiturundusest
veebis ning kuidas see on aja jooksul muutunud. Samuti kajastatakse peatiikis erinevaid
sotsiaalmeedia kanaleid, mille kaudu on vdimalik veebipdhist turundust teha. Teises
alapeatiikis kirjeldatakse uute tehnoloogiate kasutuselevottu ning nende erisusi aastatel
2010 kuni 2017. Seejarel antakse pohjalik iilevaade meiliturunduse efektiivsuse
hindamisest, kus tuginetakse statistilistele andmetele sh Adestra, UNWTO ning McEvoy
artiklitele, mis annab {ilevaate meiliturunduse efektiivsuse hindamisest. Alapeatiiki teine

pool keskendub efektiivsuse médramisele ning selle hindamisele.

Too teine osa keskendub reisibliroo Estravel AS tutvustamisele ning uuringu
metoodikale. Kolmandas peatiikis annab uurimist66 koostaja iilevaate reisibiiroo Estravel
AS nditel, parendusettepanekutest ning soovitustest, kuidas muuta meiliturundust
efektiivsemaks. Antud uurimustéd voib huvi pakkuda kdikidele turundusvaldkonnast
tootavatele ning samuti ka huvituvatele inimestele. T66 annab {iilevaate milliseid 21.
sajandi meiliturunduse meetodeid kasutada selleks, et jouda kodige efektiivsemalt meili

teel klientideni ning samal ajal kasutada vdimalikult véhe ressursse.



1. TURISMITEENUSTE TURUNDAMINE JA
MEILITURUNDUSE EFEKTIIVSUSE HINDAMINE

1.1. Turismiteenuste turundamise voimalused

Esimene peatiikk annab iilevaate turismi, kui veebilehepdhistest turundusvoimalustest.
Ulevaates selgitatakse turismiturunduse kisitlust ning reklaami. Ulevaates kirjeldatakse
kuidas on tehnoloogia areng muutnud turismiturundust ning miks ettevotted peaksid

votma kasutusele uued tehnoloogiad ning kuidas need voiksid tulu kasvatada.

Turismiturundus on kui sihipéraste tegevuste kogumik, mille eesmérk on jaotada oma
turismitooteid potentsiaalsetele turgudele ning mille kidigus tuleb lahendada erinevad
kiisimused toote briandimise, hinna, turusegmentide, reklaami ja jaotuskanalite kohta
(Baker ja Cameron, 2008, Ik 81). Turismi valdkonnas ka mitmeid erisusi, turismiteenused
erinevad mitmete omaduste poolest nii kaupadest kui teistest teenustest.
Turismiturunduses on seetdttu mitmeid eripdrasid ning agselt oli turundus suunatud
fiitisiliste toodete miiligi suurendamisele. Aja jooksul on hakanud riikide majandustes
jarjest suuremat rolli omama teenused. Austraalias, Kanadas, Prantsusmaal, Jaapanis,
Norras, Suurbritannias ja USAs annavad teenused rohkem kui 60% sisemajanduse
koguproduktist. Selle tottu on hakatud jérjest rohkem uurima teenuste turundust, millel

on tdnu teenuste eripérale teatud isedrasused. (Kotler ja Waldermar, 2006, Ik 41).

Peamisteks ja turunduse seisukohast lihtudes olulisemateks teenuste ja fiiiisiliste kaupade

vahelisteks erinevusteks on Hudson (2008, Ik 13-14) vilja toonud:

e immateriaalsus (intangibility) — teenuseid ei saa maitsta, katsuda, ndha, kuulda ega
nuusutad, see vdib tekitada klientides ebakindlust. Naiiteks kui klient on ostnud

lennupileti, siis enne kui ta lennukisse siseneb, ei ole tal muud kui lennupilet ja



lubadus turvaliselt sihtkohta jouda. Selle jaoks, et vdhendada ebakindlust, mida
teenuste immateriaalsus voib pohjustada, otsivad ostjad kdegakatsutavaid toendeid,
mis annavad neile informatsiooni ja usaldust teenuse suhtes;

e lahutamatus (inseparability) — paljude teenuste puhul ei saa toodet luua ega kitte
toimetada ilma tarbija kohal viibimiseta. Néiteks hotelliteenuse kasutamiseks peab
klient hotellis kohapeal olema. Sarnaselt on teenused lahutamatud teenindajast, sest
voib olla kiill tegemist paljude mugavustega hotelliga, kuid teenindaja halb suhtumine
voi tdhelepanematust, voivad tekitada temas halva teeninduskogemuse ja hotelli
kogumuljet negatiivselt mojutada;

e muutlikus (inconsistency) — teenuse osutamise kvaliteet oleneb sellest, kes teenust
pakub. Sama inimene v3ib samuti osutada erineval tasemel teenindustolerantsus ja
sobralikkus voivad pédeva jooksul mirgatavalt erineda. Teenuse kvaliteedi stabiilsus
puudumine on oluliseks klientide rahulolematuse pohjuseks;

e kaduvus (inventory) — teenuseid ei saa hoiustada. Tiihja lennukiistet, hotellituba,
suusamaée piletit, restorani kohta — koiki neid teenuseid ei saa miiiia jirgmisel paeval.
See muudab oluliseks ndudluse tdpse ajalise planeerimise, sest vastupidiselt

kaupadele ei ole voimalik miilimata jaédnud varusid hiljem pakkuda.

Turismiturundus on viimase kahekiimne aastaga seoses infotehnoloogia arenguga
muutunud (Yayli, Bayram, 2010, Ik 51-52; Fernandes-Cavia jt 2014; Cosma jt 2012 Ik
833). Park ja Gretzeli andmetest selgub, et 95% interneti kasutajatest on veebist otsinud
reisialast informatsiooni ning 93% kasutajatest on kiilastanud reisiinfo otsimiseks
sintkoha kodulehte. Turistid {ile maailma kasutavad internetti puhkusereiside
planeerimiseks, turismiteenuste ostmiseks, reisiga seotud vajalike broneeringute
tegemiseks ning hiljem reisijargsete kogemuste jagamiseks (Fernandes-Cavia, 2014).
Ettevotted kasutatavad sotsiaalmeediat pigem miitigile kaasa aitava abivahendina, mis
aitab tosta teadlikkust brandis ja jagab viimaseid uuendusi teenusest v3i tootest, et Kliente

ligi meelitada (Smedescu, 2013, Ik 25).

Turismiturunduse juures tuleb arvestada, et teenuste turundus on palju emotsionaalsem
kui kaupade oma. Teenuste puhul suurendab ostuprotsessi emotsionaalsust inimestega
suhtlemine, sest teenuseid ostes ja tarbides puututakse kokku mitmete inimestega (Fisk,

R., Grove, S., John, J., 2007, Ik 30). Turismiuuringutes on laialdaselt uuritud turismi



touketegureid, mis motiveerivad ja ajendavad inimesi turismiteenuseid kogema. Nende
hulgas on olulisemateks pdgenemine argielust, 160gastumine, meelelahutus ja sotsiaalne
suhtlus. K&ik need on tugevalt inimese emotsioonidega seotud (San Martin, Rodriquez
del Bosque, 2008, lk 266).

Emotsioonide olulisus soltub konkreetse kliendi puhul sellest, kas tegemist on era- voi
griklientidega. Ariklientidele on iseloomulik ka suurem ratsionaalsus. Ariklientide jaoks
on olulisemad konkreetsed teenuste omadused, sh korgma tdrniga ning kvaliteetsem
hotell, vdimalusel ka korgema klassi lennupilet ja nendest saadav kasu organisatsooni
jaoks. Arikliendid ostavad teenuseid suuremas koguses, mistdttu nad kaaluvad otsuseid

rohkem. (Jobber, Lancaster, 2009, Ik 78)

Teenuste immateriaalsuse tottu on nende puhul véiga oluline potentsiaalseid kliente
teenuste omadustest usaldusvéérselt teavitada. Enamasti on voimalused kliendile teenust
proovida anda piiratud ja turismiteenuste puhul on see probleemiks. Seetottu iiritavad
teenusepakkujad muuta teenust ,kdegakatsutavaks®. Naiteks panevad restoranid
meniiiisse vOi veebilehele virvilisi pilte eelroogadest, pearoogadest ja magustoitudest
ning iiritavad pakkuda ka meniiiis oleva toidu kirjeldust, et klient saaks piitida teenust
enne selle tarbimist hinnata. Hotellide puhul on sellise tdenduse pakkumine keerulisem,
sest paljusid hotelliteenuste omadusi on keeruline ndidata. Siiski muudavad paljud
hotellid oma vestibiiiili véljandgemise meeldivaks — see on esimene asi, mida tarbija
markab, kui ta hotellile liheneb voi sisse astub. Ariklienteidele, kes soovivad teha
suuremaid tellimusi, voivad hotellid korraldada ekskursioone. Kodulehe kaudu on

hotellidel voimalik pakkuda virtuaalseid ekskursioone. (Bojanic, 2008, Ik 72—73)

Kliendi ja teenusepakkuja lahutamatusele ei ldbi teenused tavapérast jaotuskanalit, mis
hdImab tootmist, hulgimiiiiki ja jaemiiiiki. Teenusettevotted on tavaliselt jaemiiiijad, kes
pakuvad teenust ja toimetavad selle tarbijani samal ajal, kui seda parasjagu luuakse.
Tegelikult on nende puhul tarbija osaks tootmisprotsessis ja enamasti peab tarbija olema
teenuse pakkumiseks kohapeal. (Bojanic 2008, |k 74) Kuna uute teenuste turundamine ja
tarbimine toimub tavaliselt samaaegselt, tuuakse teenus kliendini tihti ettevotte hoonetes,
seega mojutab teenuse pakkumise koht kliendi kogemust ja rahulolu. Niiteks mdjutab
hotellimajanduses kliendirahulolu hotelli vdlimus ja kujundus nagu ka to6tajate valimus

(Zeithaml et al. 2008, Ik 24).



Elektrooniline turundus on iga internetis esindatud ari edukuse aluseks, kuna laiendab
turunduskanalite ulatust, tostab miiiiki erinevate elektrooniliste turunduskampaaniate
kaudu, aitab efektiivselt potentsiaalsete klientideni jouda ja neid paremini mdista, annab
toodetele lisavdartust (Chaffey, Smith, 2013, Ik 15). Internetipdhiste ehk e-turunduse
voimaluste kasutamine vdimaldab vorreldes traditsioonilise turundusega (brosiitiride,
reklaamplakatite, tele- ja raadioreklaami jm. kasutamine) markimisvaérselt madalamate
kulutustega kordades suurema hulga potentsiaalsete klientideni jouda, tehes seda

seejuures traditsioonilisest turundusest efektiivsemalt (Park, Gretzel 2007).

Veebilehtedel oleva informatsiooni abil véimalik identifitseerida, ette prognoosida ja
rahuldada klientide vajadusi. See voimaldab veebileht kindlaks médrata klientide soove
erinevate kiilastajate kommentaaride, kiisitluste, kaebuste ja soovide paringute pdohjal,
mida veebilehe foorum, e-kirja saatmise sektsioon, sotsiaalmeediaportaalid jt
kommunikatsioonilahendused vahendavad. (Chaffey ja Smith, 2013, 1k19-20)

Veebilehtede kasutajasdbralikkus méérab organisatsiooni voi ettevtte tulususe ehk mida
paremini vastab veebileht selle kasutajate vajadustele, seda tulusam see ettevottele voi
organisatsioonile on. Kiilastajate vajadusi rahuldavad viivituseta vastused (naiteks
meilidele, broneeringusoovidele), Oigeaegne teenuse vOi toote tarne, veebilehe
olekuviérskendused ehk veebilehe ajakohasus, kliendi jaoks vajalikud meeldetuletused,
tehingujargne suhtlus ning diinaamilisest kahepoolsest suhtlusest tekkiv teenuse/toote
lisavédrtus. Oluline tegevus on siin veebilehe kiilastajate segmentimine, mille pdhjal voib
kliendid nende vajaduste pdhjal eri gruppideks jagada ning kdigi gruppide vajaduste
taitmist kontrollida. (Chaffey ja Smith, 2013, Ik 19-20)

Kvaliteedi seisukohalt on oluline, et mainitud tegevused toimiks mitte kisitsi veebilehe
haldaja abil, vaid (pool)automaatselt veebilehe poolt, kuna see tdstab samuti veebilehe
efektiivsust (Chaffey, Smith, 2013, Ik 19-20). Ajakohased veebilehed koguvad kiilastaja
kohta cookie-de (ehk sessiooniidentifikaatori) voi ka kiipsiste kasutaja kohta info
kogujate abil erinevaid andmeid ning jatavad need meelde, arendades n-6 suhtlust,
pakkudes kiilastajale personaalset teenindust (nditeks jatab veebileht cookie-de abil

meelde kasutaja asukoha, keele-eelistuse jm) (Oxford Dictionaries, 2014).



Efektiivselt aitab klientide eelistusi mdista ka veebianaliiiitika voimaluste kasutamine —
erinevate kasutajate kditumise kohta andmeid koguvate veebianaliiiitikaprogrammide abil
on voimalik automaatselt vilja selgitada niiteks lehte kiilastavad pohilised sihtturud,

enim kiilastatavad alamlehed, analiiiisida erinevaid tehnilisi nditajaid jpm (Ibid.)

Turismiturundus on kui sihtparaste tegevuste kogumik, kuid samas on antud valdkonnas
mitmeid erinevusi. Peamisteks erinevusteks voib lugeda immateriaalsust, lahutamatust,
muutlikust ja kaduvust. Teenuste kaduvuse tottu iiritavad ettevotted ndudlust voimalikult
tidpselt planeerida. Selleks, et ettevote oleks edukas on voimalik kasutada elektroonilisi
turunduskampaaniad, sh meiliturundust. Veebilehtedel oleva informatsiooni abil on

voimalik ette prognoosida klientide vajadusi ning annab suure eelise tulu kasvatamiseks.

1.2. Meiliturundus ning selle efektiivsuse hindamine

Antud  alapeatiikk annab {ilevaate = meiliturundusest. Samuti  kajastatakse
turundusefektiivsuse hindamist, meiliturunduse efektiivsuse hindamist ning antakse
iilevaate milliseid nditajaid peab efektiivsuse juures koige rohkem tdhele panema.
Ulevaates kajastatakse efektiivsuse mdddikute iildiseid nditajaid ja seda, kuidas modta

ning hinnata efektiivsust antud néitajate pohjal.

Uute tehnoloogiate kasutuselevott ohustab traditsiooniliste turismiasjaliste nagu
reisibiiroode t66d. Reisibiliroosid ei ohusta mitte ainult reisikorraldajad, vaid ka
alternatiivsete jaotuskanalite nagu interneti ja televiisori laiem levik. Internet muudab
jaotuskanalite toimimist ning selle tulemusena reisibiirood saavutavad madalamaid
aritulemusi. Eriti sagedaseks muutub lennukompaniide otsesuhtlus klientidega ning
turuosa suureneb ka veebireisibiiroodel. (Tsiotsou ja Ratten, 2010, Ik 538) Aastal 2013
oli mobiilsete tehnoloogiate kasutuselevott muutnud turistide kogemust. Ténu
virtuaalsele informatsioonile, mida on vdimalik kasutada igal ajal ja igal pool, on
voimalik turistidel teha plaane n-6 on the go ehk kaigupealt (Pan, 2015). Aastal 2017 oli
voimalik turistidel kasutada erinevaid dppe vdi ka aplikatsioone, mis voimaldavad jélgida
lennuaegasid, sihtkoha infot ning otsida sihtkohas olevaid huvivéddrsusi vOi tegevusi.
Tehnoloogia areng, eriti nutitelefonide laiahulkne kasutamine on joudnud aega, mil
ettevotted peavad motlema vélja uusi ja innovaatilisi ideid, mis oleks kasutajasdbralikud

ning kutsuks app e kasutama (UNWTO, 2017).
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Innovatsioon ja areng ei toimu ainult tehnoloogias. Turismisektori turuiseloom on kdrge
konkurentsitasemega ja see kohustab ettevotteid looma uuendusi, et jadda konkurentsis
tippu. Samas on turismiettevotetel keerulisem kaitsta oma innovaatilisust ning seega on
ka lihtsam konkurentidel jdljendada uusi lahendusi. Selline olukord tekitab pideva

véljakutse areneda ja hoida konkurentsieelist (Carvalho & Sarkar, 2014, Ik 157-158).

Arvatakse, et konkureerimine turismis on peamiselt soltuv uuendustest, mille eesmargiks
on alandada kulusid ja pakkuda paremat kvaliteeti. Seega, et hoida konkurentsieelist,
tuleb jélgida, et tootlikkus on seotud kvaliteediga ja tootmine efektiivsusega. Tulemuseks
on, et need turismifirmad, kes investeerivad kvaliteeti ja toodetesse, on tdendoliselt
konkurentsivoimelisemad. Lopuks vOib Oelda, et innovatsioon on oluline tegur
tootmiskulude alandamiseks, suurendades turunduse osakaalu, ning pakkudes tootele
vaartust. (Carvalho & Sarkar, 2014, |k 157-158) Elektrooniliste turunduskanalite
efektiivsust on oluline hinnata ka reisibiiroode aina kahanevate turunduseelarvete ning
veebilahenduste kulukusse tottu, tagamaks elektroonilise turundusse tehtavate
investeeringute tohususe. Suuresti tanu sellele on voetud kasutusele meiliturundus, mis

on iihest kiiljest efektiivne ning samal ajal ka piisavalt odav. (Chaffey, 2017).

Artiklis ,,Location is everything: The use and marketing reference E-mail*“ on autor
iitelnud, et on acg turunduseelarve sotsiaalmeediast sisu- ja meiliturunduse peale suunata.
Sellega ei ole moeldud téielikku sotsiaalmeedia tegevuse l0petamist, vaid pigem seda, et
suund tuleks votta potensiaalsete klientide ja jdlgijate suundumisega meililistidesse.
Viimasel ajal on see muutunud tdhelepanuvéirseks seetottu, et Facebooki kaudu ettevotte
reklaamimine ei ole odav. See aga omakorda tekitab eelise nendel ettevotetel, kelle

turundusrahastus on suurem ning jitab korvale need ettevotted, kes seda lubada ei saa.

(Collins, 2008)

Marshall Mansoni (2014) analiitisis ,,Facebook Zero: Considering Life after the demise
of organic reach” avalikustab oma uurimistoos, et klientideni jdudmine, ilma raha
maksmata on langenud kaks korda (ajavahemikul oktoober 2013 — veebruar 2014).
Analiitisi autor arvab, et Facebooki postitatud materjali joudmine tasuta nende

kasutajatele vOi potentsiaalsete klientideni langeb nulli l1dhedale.
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Sellel ajal, kui Facebooki kaudu turundamine on suures languses, mis on tingitud
kasvavatest hindadest, on meiliturundus aga kasvavas trendis. Usutakse, et meili
kasutajate hulk iile maailma kasvab aastaks 2019 2,9 miljardi kasutajani ning igal
kasutajal on 1,8 aktiivset meili kontot. See aga omakorda niitab potensiaalsete klientide

hulka, mis on aastatega kasvamas. (McEvoy, 2017)

Meiliturunduse pakkujad kiisivad tdiendavat tasu sihtriihma segmenteerimise eest, mille
puhul on tegemist teenuse tellijale vddrtust loova lisateenusega. Olenevalt pakkujast voib
hinnale lisanduda ka kampaania seadistamise ja viljasaatmise kulu (teenus- vOi
tunnitasuna). Samas leiab artikli autor, et meiliturunduse peamine eelis pole madalates
kuludes — see on efektiivseim viis oma klientidega suhte hoidmiseks (Groves, 2009).
Aastal 2017 kasutatakse meiliturundust enim SEO ehk search enigine optimization voi
ka otsingumootorite optimeerimise voimalust. SEO kohta anti positiivset tagasisidet 73%
kasutajatest ning 22% SEO kasutajatest hindas teenust suurepéraseks. Siiani peetakse nii
otsingumootori ehk SEO v4i 14bi erinevate ettevotete meiliturundust kdige odavamaks

viisiks ettevotte ndhtavaks tegemisel. (Adestra, 2017)

Uudiseid koondava blogi SEOtips247 (2010 andmetel on e-postiturundus investeeringu
tasuvuse (ROI ehk return on investment) vaatest viga tulemuslik turunduskanal. 2008.
aastal oli USA-s iga e-postiturundusse investeeritud dollari tasuvus ligi 45 USA dollarit.
2010. aasta 16puks ennustati septembris 2010 ROI langust 42 dollarini. Sama allika véitel
tegid ettevotted meiliturunduse abil ainuiiksi USA-s 2009. aastal kdivet 26 miljardit
dollarit ning ennustuste kohaselt on trend kasvav (SEOtips247 2010, |k 1-3). Aasta 2017
andmete jirgi on ettevotted, kes hindavavad meiliturunduse investeeringute tasuvust
heaks v0i viga heaks 52%, aastal 2016 oli selleks 56%. Vorreldes aastaga 2014, kui
tasuvus hakkas kiiresti suurenema, on aastal 2017 tekkinud langus artikli autori sonul
vaid lihekordne. Artiklis selgub, et aastal 2016 oli ainuiiksi Inglismaa meiliturunduse

aastakédive 29 billionit nacla. (Adestra, 2017, Ik 21-22)

Meiliturundus statistikas selgub, et ettevotted, kes ei usu meiliturunduse tdhtsusesse ning
eelistesse, ei oma aastal 2017 enam turunduses mingeid eeliseid. Meiliturundamist
peetakse aastal 2017 ettevdtete kriitiliseks ning strateegiliseks osaks. Alates uudiskirjade
saatmisest kuni likskoik millise info jagamiseni omab meiliturundusel veebipdhises

turunduses suurt rolli. (McEvoy 2017)
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Meil on efektiivsem miiligi- ja suhtluskanal kui erinevad sotsmeedia keskkonnad. Isegi
kui hallatakse oma Facebooki voi Twitteri turundust viga aktiivselt, siis nendest tulenev
védrtus on tihti madalam kui oma postitusnimekirju kasutades. Sotsmeedia kanalid on
heaks kohaks briandi sonumi véljahiiidmisel. Tegevuse 1oppeesmirgiks peab olema
nende inimeste kindel ankurdamine oma postitusnimekirjadesse. Meiliaadresside
kogumine on esimene samm kliendihalduse andmebaasi loomisel. Selle abil saab
kohklevaid potentsiaalseid kliente suunata jargmist sammu tegema. See on hea voimalus,
et miiiia neile, kes ettevotet juba teavad ja tuletada end meelde neile, kes on juba varem
ostnud. (Manson, 2014) Meiliturundust saab méératleda ka, kui toodete voOi teenuste
reklaamimise vahendina e-maili teel. Koige tdhsam eelis meiliturunduse juures on selle
efektiivsus, selle voime isikupdrastada ning kindel siht. Selle meetodi abil saab saavutada
suurema kliendibaasi. Meiliturundus voib olla teabe jagamiseks, brindimiseks vdoi
potentsiaalsete klientide leidimiseks. See on véga tdhus vahend ettevotetele kes soovivad
suurendada ning parandada kliendisuhteid. (Ali Giirbag & Guadalupe Katherine Morales
Valuis, 2016, Ik 9)

Meiliturunduse eelisteks voib pidada (Griibag, 2016, 1k 9):

e suurem tasuvus kui kulu;

e sonumeid on voimalik kohandada vastavalt soovidele;

e e-mailide efektiivsust on lihtne jalgida: saadetud meilide hulk, avamiste hulk jms;
e e-maili koostamine on lihtne;

e pakkumiste aega on vOoimalik méairata nii teatud saajatele, kui teatud ajaks;

e on kiirem ning efektiivsem, kui teised e-turunduskanalid;

e pakkumise saajad on vaid kliendid, kes on end ise saajaks madranud.
Meiliturunduse puudusteks on (Griibag, 2016, 1k 10):

e modned saadetud pakkumised vdivad minna rimpsposti;

uudiskirja saajat pole lihtne hoida meililistis;
e pakkumised peavad olema huvitavad, et need &drataks tédhelepanu;

e pakkumisi voidakse saata liiga palju, mis omakorda paneb inimesi listist lahkuma.

Turundusefektiivsuse hindamist soovitatakse alustada kdigepealt otsusest kui sageli ja
mis andmeid peaks koguma. Esialgu peab tulemusi hindama igakuiselt, kirjeldades nii

turunduse eesmirke (kui neid on mitu, siis reastada tdhtsuse jdrjekorras) kui

13



votmeindikaatoreid, millega saab modta efektiivsust. Kui olulisem on briandi teadlikkuse
tostmine, tuleks jdlgida veebikiilastuste arvu, milliseid dokumente ja alalehti kui kaua
vaadati, mida ja palju alla laaditi, millist tagasisidet anti vOi arvamust avaldati. Kui oluline
on klientide sidumine organisatsiooni vOi sihtkohaga, peaks tdhelepanu poorama
kommentaaridele, edasi jagamisele, grupiga liitunute voi jalgijate arvule jne (McPhillips,

2014).

Turunduskampaania efektiivsust néitab viis tdhtsamat nditajat (Frost, 2013):

veebikiilastuste arvu kasv kampaania ajal ja jérel;

o telefonikdnede arvu kasv kampaania tulemusena (siinjuures soovitab ta iga
kampaania puhul kasutada erinevat telefoninumbrit, et saaks lihtsamalt moGta, milline
kampaania millise tulemuse t01);

e kliendisuhete analiiiis — kui palju lisandus uusi kliente, kas ja kuidas olemasolevad
kliendid aktiviseerusid,

e kontrollitud muutuste voi versioonide testimine ehk Split testimine (niiteks testitakse
tarbijate peal erinevaid versioone ja jilgitakse nende reaktsiooni);

e tulemusnditajate (nditeks piirkonna kiilastajate arvu kasv, 66bijate voi 66bimiste arvu

kasv, turismiettevotete miitigikdibe voi kasumi kasv jne) jalgimine valitud moodikute

alusel.

Meiliturunduse hindamiseks on vdimalik kasutada mitmeid erinevaid mdddikuid. Sellel
on vOimalik iga kampaania efektiivsust vOrrelda keskmisega, et teada saada kas
konkreetne kampaania {iletas vOi ei lletanud keskmised. Selleks, et mdista
meilimdodikuid ning et saada soovitud tulemused peab ettevotte jilgima jargmisi
moddikuid (Todor, 2017, 1k 65):

e vilja saadetud e-mailide hulk;

e katte saadud e-mailide hulk;

e avatud e-mailide hulk;

e pdrkemaddr;

o listist lahkujate hulk;

o klikimaéar.
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Internetikuulutuste efektiivsuse hindamisel tuleb vaadata kahte niitajat: nditamise kulu ja

reageerimise kulu. Uks on kuulutuse niitamise kulu teatud hulga vaadanud inimese kohta,

teine kulu soltub kuulutusele klikkimiste arvust (Boone ja Kurtz, 2015). Samas on olemas

mitmeid voimalusi, kuidas tdpselt meiliturunduse efektiivust hinnata (Adestra, 2017, Ik

19- 20):

Uudiskirja kéttetoimetamise mdéar (delivery rate) nditab, kui suurele hulgale
adressaatidele uudiskiri reaalselt kohale joudis. Kittetoimetamise mddr = vilja
saadetud meilide hulk — pdrkeméaar x 100%/ vilja saadetud meilide hulk. Uudiskirja
kéttetoimetamisfe méidr on oluline niitaja uudiskirja efektiivsuse madramisel.
Kampaania ei saa olla edukas, kui uudiskirjad ei joua listis olijatele kohale.
Uudiskirjade kohale joudmist voib takistada listi kvaliteet voi uudiskirja sisu ning
mitteaktiivsed aadressid suurendavad kittetoimetamise maéra. Selle véltimiseks on
oluline regulaarne listi virskendamine ja mitteaktiivsete kontaktide eemaldamine.
Samuti on véga oluline jalgida uudiskirja sisu. Teatud mirksonad mojuvad spammina
(tildjuhul blokeerib e-mail spdmmina sonad, mille postkasti omanik on mirkinud
spammmeiliks), mistdttu meiliserverid takistavad uudiskirja joudmise adressaadini;
porkemaédr (bounce rate) nditab uudiskirjade hulka, mis mingil pdhjusel ei ole
adressaadini joudnud. Porkemédra voib pohjustada meili kontoga seotud probleemid,
niiteks on meiliaadress valesti Kirjutatud (kas kogemata v3i meelega) voi adressaadi
postkast on tdis ning e-mail ei joua kohale kuni selle tiihjendamiseni. Pikaaegne
probleem viitab mitteaktiivsetele aadressidele ning need tuleks listist eemaldada;
Klikimaar ehk CTR (click-through rate) nditab, kui suur hulk adressaatidest vajutas
iihele voi enamale lingile uudiskirjas. CTR= klikkide arv/ saadetud uudiskirjad. See
aga omakorda niitab, kui paljudele inimestele antud uudiskiri huvi pakkus ning
sooviti lisaks juurde lugeda v3i rohkem lisainformatsiooni saada. See aga omakorda
nditab ettevottele millised uudiskirjad pakuvad enam huvi ning millele peaks rohkem
voi viahem tdhelepanu podrama.

avamise madr ehk uudiskirja vaatamise méér, mis nditab kui suur hulk saadetud e-
kirjadest avati. Paljud turundajad hindavad uudiskirja edukust selle nditaja jargi.

Turismi keskmine klikimair ulatub 13%-ni.

MarketingSherpa uuringust selgub, et iile 90% turundajatest jdlgib avamiste ja klikkide

maédra, 81% kohale toimetatud e-kirjade hulka ning 51% klikkide koguhulka e-kirja ja iga
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lingi kohta. Olulisematest moddikutena vélja toodud avamiste mdar (open rate) ja
klikkide maar (click-through rate) on aastate jooksul ndidanud langustrendi just suure
rampsposti hulga tottu. (Balegno, 2011) Selleks, et efektiivsust suurendada on Fariborzi
(2012, Ik 233) teinud ettepanekud, et kustutama peaks adressaadid, kes pole aktiivsed voi
kellele meilid kohale ei ldhe. Samuti tuleks jilgida, et pakkumiste saatmine ei oleks
adressaadi jaoks kurnav, see tdhendab, et meile vOiks saata 2—3 korda nidalas, et see

pakuks kliendile huvi, vastasel korral v3ib listis olija lahkuda.

Aastal 2017 tehtud Adestra uuringus selgub, et meilide avamismaar on ndidanud viikest
tousu. Samas voib Gelda, et Kliki- ning avamismédar niitavad statistikas aga vdga suurt
tousu. Samuti nditasid tousu listist eemaldamine ning meili avamine selleks, et end listist
eemaldada. 2017nda aasta statistika jargi on keskmine avamismddr 24,79% ehk
pakkumise avas vaid iga neljas klient (vdaikseim 16,64% ning suurim 44,99%), klikimaar
4,19% mis nditab suurusujirku pakkumise avamise ning seejéarel pakkumisele klikkijate
arvu (véikseim 1,08% ning suurim 18,08%), listist eemaldujate protsent 0,49%, mis
nditab kui palju iga saadud pakkumisega lahkust listis olijaid (vdikseim 0,10% ning

suurim 1,08%) (Adestra, 2017, Ik 5-6).

Aastal 2010 on olnud keskmine turismisektori avamisméér erinevatel andmetel 18-22%.
Klikkimismaar aga 3,5-5%. Signup.to on teinud vastavat statistikat ka erinevate
turundatavate tegevusalade Idoikes. Enim avavad vastuvdtjad restoranidelt ja
riigiasutustelt tulnud e-kirju ning Klikivad enim restoranide, riigiasutuste ja ka uue meedia
seadmetega seotud organisatsioonide e-postireklaamide linkidel. Aastal 2017 on
turismisektoril keskmiseks avamismééaraks 20,69%, klikkimismaéaraks aga 2,17%. Samuti
tuleb vilja, et 0,02% meili saajatest on markinud meili enda jaoks ahistavaks ning 0,24%
on peale meili saamist soovinud listist lahkuda. Samas voib lugeda neid néitajad tdiesti

keskmisteks voi isegi lile keskmise heaks. (McEvoy, 2017)

Selleks, et meiliturundus muuta efektiivsemaks on vaja jitta saadetud uudiskirjast hea
esmamulje, see on esimene asi, mida e-maili saaja jélgib. 33% e-maili saajatest jélgib
pealkirja ning otsustab siis selle jirgi, kas e-maili on mdtet avada (Monetate, 2014).
Samuti tasub jdlgida uudiskija disaini ning sisu. Mida lihtsam on pakkumist lugeda ning
mida vdhem on seal detaile, seda rohkem pakub see lugejale huvi. Uudiskiri peaks

sisaldama ettevotte kontakte ning pakkuma vdimalust helistada voi meili saata. Kui uus
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klient soovib uudiskirjaga liituda peaks talle selgitama millise listiga ta liitub ning
milliseid kirju ta saama hakkab. Kindlasti peab olema kirja saajatel voimalus listist

vajadusel lahkuda. (Miller, 2013)

Kokkuvotvalt voib Oelda, et meiliturunduse modtmine on sama oluline jarelduste
tegemisel kui iga teise turunduskanali analiitisimine. Kolmeks peamiseks meiliturunduse
efektiivsuse hindamise mdddikuks voib lugeda klikimééra, porkemidra ja uudiskirja
kéttetoimetamise méddra. Pidev tulemuste jalgimine annab eelise muudatuste tegemiseks
ning uudiskirja kohandamiseks. Samuti annab see hea statistilise iilevaate ning viia sisse
muudatusi, mis muudaks meiliturundust efektiivsemaks, hoides samal ajal kulud

madalana.
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2. MEILITURUNDUSE EFEKTIIVSUSE HINDAMISE
UURING ESTRAVEL AS-I NAITEL

2.1. Meiliturundus Estravelis ning uuringu korraldus

Estravelit peetakse nii Eesti, kui ka Baltimaade suurimaks reisibiirooks, mis tegutseb
turismiturul aastast 1988. Estravel pakub oma klientidele igakiilgset tuge alates reisi
planeerimisest kuni koju tagasi jdbudmiseni. Estravel miiiib voi vahendab lennupileteid,
reisipakette ja hotellimajutust, aga ka laeva- ja rongipileteid, reisikindlustust ning bussi-
ja autorendi teenust. Lisaks Eestist vdljaminevatele reisidele tegeleb Estravel sissetuleva
turismi ja sisereiside vahendamisega, pakkudes nii kohalikele inimestele kui
viliskiilalistele voimalusi Eestimaa avastamiseks ja siin puhkamiseks. Samuti tegeletakse

ka konverentside, seminaride ja lirituste korraldamisega. (Estravel AS, 2018)

Aastal 2016 keskendus Estravel grupp uutele turgudele laiendamisele ning 2016 aasta
mirtsis toimunud aktsiatehinguga omandati sajaprotsendiliselt Sydneys asuva
rahvusvahelise lennuagentuuri ja reisibiiroo Aero Travel Pty Ltd. Augustis ostis Estraveli
grupp Eesti ettevdtte Estintour OU, mis on spetsialiseerunud Venemaa, Valgevene ja
Ukraina reisidele. Estraveli vahendusel reisis 2016. aasta jooksul 170 000 inimese ehk
iga pdev keskmiselt 487 inimest. Kokku kiilastasid Estraveli kliendid méddunud aastal
169 riiki. Kdige suuremateks ning olulisemateks aspektideks Estravelis on kvaliteet ning
kiire teenindus. Sellele annab tdestust 24/7 teenindus ning esmavastuse andmine

vihemalt 1 tunni jooksul ja pakkumise 4 tunni jooksul. (1bid)

Ettevdtte poolse informatsiooni kohaselt teekond, 1abi mille enamik kliente Estravelisse
jouab, on uudiskirjad, mille kinnitamiseks on fakt, et piisikirja listiga on liitunud 100 000

klienti, kellele uudiskirjad iganddalaselt jouavad. Piisikliendid, kes on uudiskirjaga
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littunud, saavad paremaid ja kiiremaid uudiseid Estraveli pakkumiste kohta. Seda baasi
kasutatakse listmeilide saatmiseks. Turundusosakond saadab 3—5 listmeili nddalas, koos
erinevate hetke parimate pakkumistega. Antud uudiskirjade efektiivsust mdoodetakse

andmekogumisprogrammiga Smaily. (Ibid)

Uudiskirjade kaudu saab listiga liituja rohkem tdhelepanu, kui Facebookis voi Twitteris.
Facebooki viimased uuendused on ettevotjad pannud valiku ette — kas maksta raha, et
kasutajad nende postitusi ndeksid vOi1 vdhendada turundus selles konkreetses
sotsiaalmeediakanalis. Ténu teiste kanalite suurenenud kuludele on paljude ettevotete
jaoks parem turundada e-maili teel. Meiliturundus annab vdimaluse uurida klientide
kaitumist ning see annab voimaluse segmenteerimisele, mida sotsiaalmeedias kasutada ei
saa. Vilja saadetud e-maile on voimalik uurida — kas kirja kétte saajad avasid kirja? Kas
klikkisid monel lingil? Mis lingil klikkisid? (11 pohjust, 2017)

Toodete, ettevotete informatsiooni, kampaaniate ning ettevotte lehekiilje erisoodustuste
saatmiseks meilide loomine ning saatmist peetakse efektiivsemaks strateegiaks
turunduses. Selleks, et mdista ning hinnata meiliturunduse efektiivust reisibiiroos
Estravel, viiakse ldbi teiste andmete analiitis 2018. aasta martsikuul. Analiiiis koostatakse
selleks, et ndha, kui efektiivselt avatakse saadetud e-maile, kui suurel hulgal nende peale
klikitakse, eeldatavalt loetakse ning kui suurel hulgal peale massmeili saatmist meililistist
lahkutakse. Samuti analiiiisitakse vilja saadetud meilide hulka ning nende sisu, t60
koostaja loodab leida ka seoseid eelmainitud tegurite vahel. Uurimist6d iildkogumiks
seab t60 koostaja kdik, kes on liitunud eestikeelse meililistiga. Kuna inimeste arv antud
listis on pidevas muutuses on valimiks koikne valim — kdikidel listis olijatel on vdimalus
osa saada uuringust. Antud analiiiis on kvantitatiivne ja ning kasutatakse andmeid, mis

périnevad andmeto6tlusprogrammi Smaily statistikast.

Andmetdotlusprogramm  Smaily on lihtne ja mugav vahend, voi ka programm,
meilisdonumite koostamiseks, saatmiseks ning efektiivsuse mdotmiseks onlines.
Programm aitab tdsta ettevotte meiliturunduse kvaliteeti ning tdhusust, vahendades samal
ajal selle peale kuluvat aega ning ressurssi. Programmiga, peale selle, et on lihtne e-maile
saata, on voimalik ka moota vilja saadetavate meilide efektiivusust. Smaily kogub kokku
kliendi soovide jirgi vajalikud andmed, mille alusel on ettevottel pidev vdimalus jdlgida

ning vajadusel muuta voi parendada meilide saatmist, hulka, sisu jms. (Smaily, 2018)
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Antud andmekogumisprogrammi kasutab samuti reisibiiroo Estravel meilide efektiivsuse
kontrollimiseks. Smaily-ga kogutud andmed eksporditakse analiiisimiseks Microsoft
Exceli tabelarvutusprogrammi. Analiilis koostatati peale vaatluse 10ppu, aprilli kuu
jooksul.

Lihtudes teadmisest, et reisibiiroo Estraveli koige suurem turunduskanal on
meiliturundus, valiti teiste andmete analiilisi teostamiseks see sama kanal. Labi
meiliturunduse on véimalik jouda paljude klientideni, olles samal ajal vdga personaalse
lahenemisega. Meiliturunduse hindamine annab vdimaluse vaadelda ning analiilisida
ettevotte vilja saadetavate meilide efektiivsust. Lidhtudes allpool nimetatud
kriteeriumitest ning ajalisest limiidist, to6tas t66 koostaja vilja teiseste andmete analiilisi
jaoks esitamise kava, mis on vilja toodud lisas nr 1. Autori poolt kavandatud statistiline
analiiiis koostatakse ja efektiivsust moddetakse jargnevate kriteeriumide alusel (Adestra,

2017, Ik 19-20)

kéttetoimetamise maar;
porkemair;

avamise méar;
klikiméaar;

listist lahkujate méaér;

vilja saadetud meilide hulk;

vilja saadetud meilide sisu.

Uuringu strateegiana kasutatakse teisteste andmete analiiiisi (secondary data analysis),
mida on defineeritud, kuid andmekogumist, mis on kogutud kellegi vdi millegi teise poolt
kasutuseks, kuid mida on vdimalik kasutada samuti ka teistel asjahuvilistel muudeks
uuringuteks. Teiste andmete analiiiisi tugevuseks peetakse seda, et kuna andmed on juba
kogutud ning on diges formaadis, saab uurimustdo tegija piihenduda andmete analiitisile
ning peab vihem aega kulutama andmete ettevalmistusele. Suurima puuduseks voib teiste
andmete kogumisel vilja tuua selle, et andmete kasutamine ei pruugi vastata uurimustoo
tegija konkreetsetele kiisimustele voi ei anna andmed konkreetset teavet selle kohta, mida
t00 tegija tahaks teada. (Crossman, 2017) T60 koostaja valis andmete analiiiisiks teisteste
andmete analiiiisi pohjendusega, et reisibiiroo Estravel kasutab andmete saamiseks ning
statistika koostamiseks programmi Smaily, mis voimaldab t66 koostajal kasutada teiste

kogutud andmeid ning neid lihtsasti kasutada.
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Andmekanaliitisimeetodina kasutatakse statistilist analiilisi, mida voib kirjeldada, kui
kasutatavate  objektide arvulist andmeanaliiiisi matemaatiliste  meetoditega.
Kvantiatatiivsete ehk arvuliste andmete to6tlemiseks on voimalik kasutada statistilisi
meetodeid, kuid mille eelduseks on suur hulk andmeid - ehk on uuritud palju
samavadrseid objekte. (Masso, 2011, Ik 17) Enimkasutatavad statistilised
andmeto66tlused, mida t66 koostaja kasutama hakkab on: keskmise,- standardhélbe,- ning

korrelatsioonikordaja leidmine.

Andmete kogumine toimus perioodil 10.02.2018-13.03.2018 reisibiiroos Estravel,
andmekogumisprogrammiga Smaily. Seejdrel imporditi saadud andmed to6tlemiseks
Exceli programmi. Andmeid analiiiisiti kuupdevade kaupa, hiljem koguvalimit allpool
mainitud analiilisimeetoditega (Masso, 2011, lk 19-22; 66-67;):

e aritmeetilist keskmist — kdige sagedamini kasutatav statistiliste andmete analiiiisi
meetod, mille saamiseks liidetakse kokku kdikide vastajate antud tunnuste véértused
ning jagatakse saadud summa vastuste arvuga. Aritmeetilise keskmise plussiks voib
pidada selle lihtsust ning arusaamist nditajast;

e standardhdlvet — mille saab, kui leida koigi vastajate vastuste erinevus iildisest
keskmisest ning arvutada nende erinevuste keskmine. KokkuvGtvalt niitab
standardhélve, kui suur on erinevus iildisest keskmisest;

e korrelatsioonianaliilisi — mis néitab voimalikku seost kahe v0i enama néitaja vahel.
Seos ei pruugi tdhendada pdhjuslikku seost, kuid vaib olla sellest tingitud;

e mediaan — punkt tunnuse védrtuse jérjestatud skaalal, millest suuremaid ja
viiksemaid védirtusi on ithepalju.

Tulemuste analiiiisis antakse iilevaade saadud vastustest ning selle seosest vilja saadetud

meilide sisu ja muude eelpool mainitud néitajate kohta. Analiiiis annab eelduse kolmanda

peatiiki jarelduste ning ettepanekute jaoks.
2.2. Uuringu tulemuste analuus

Perioodil 10.02.2018-13.03.2018 saadeti vilja kaheksateist eestikeelset listmeili.
Estravel AS meiliturunduse efektiivsuse analiiiisimiseks vaadeldi, kui suur oli vélja
saadetud meilide avamise mééra protsent (vt joonis 1). Protsenti oli vdimalik arvutada

jagades vilja saadetud meilide koguhulk avamiste koguhulgaga ning korrutades 100%-
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ga. Selgus, et avamise maar etteantud perioodil oli kasvavas trendis, eriti veebruarikuu
alguses, alustades 4,6% 10. veebruar, kui vilja saadeti lennu- ja piikesereiside
pakkumised ning joudes 15. veebruaril 6,1%-ni, kui lugejatele saadeti 4 vihjet, miks
broneerida kruiis veebruaris. Avamise méaér oli vdikeses languses 20 veebruar, langedes

4,9%-ni, seejdrel tdusus ning uuesti olnud suures languses 01.03.2018 langedes 1%-ni.

Langus oli margatav alates 22. veebruarist kun 1.03.2018, kui vilja saadeti pakkumiste
e-mail — soodsad lennupakkumised, mis niitab, et adressaatidele pakub rohkem huvi
pigem lennupakkumiste e-mail, kui moni muu vélja saadetud pakkumine . Peale suuremat
langustrendi ning kuni vaatluse 16puni oli avamise méér tdusvas trendis, toustes korgeima
protsendini — 8,3% kui vélja saadeti pakkumiste meil, kus oli voimalus vdita reis Pariisi.
Antud perioodil oli keskmine avamise maar 5,7%. Avamise méédra mediaaniks oli 2,5 mis
on vaid 0,1 pallipunkti vihem, kui keskmine. Standardhilbeks oli 0,5 ning
korrelatsioonikordajat vottes aluseks kittetoimetamise médra ja avamise maéra - oli

niitajaks -0,2 pallipunkti.

10.0 @ Avamise ma3ar

Avamise maar protsentuaakelt
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Joonis 1. Vilja saadetud meilide avamise méér perioodil 10.02.2018-13.03.2018 (autori
koostatud)

Vaottes aluseks lineaarse korrelatsioonikordaja, mille minimaalseks véaértuseks oli -1 ning

suurimaks 1 ning mis niitab kahe erineva nditaja omavahelist seost (mida lihemal on
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absoluutviairtus iihele, seda tugevam on vorreldavate nditajate omavaheline seos) vdib
Oelda, et antud néitajad ei ole omavahelises lineaarses seoses ning samuti ei omavahelises

lineaarses sOltuvuses.

Etteantud perioodil oli ndha, et listist lahkujate mddr on ebastabiilne (vt joonis 2).
Perioodil 10.02-20.02.2018 jdi listist lahkujate hulk igal vilja saadetud pakkumisel
umbes 100 liituja ja lahkuja juurde. 21. veebruaril liitus listiga vaadeldud ajal koige
rohkem — kolmtuhat inimest, kui saadeti lennupakkumised New Yorki ja Miamisse, kuid
millele jargnes 22. veebruaril tuhande inimese listist lahkumine kui vélja saadeti
suusapakkumised Rootsi, Soome, Norra ja Otepaéle. Listiga liitujate suur hulk vdib olla
seotud ka veebruari keskel toimunud Tourestiga ning langust voib seostada uute tulijate
sama kiire lahkumisega peale messi 16ppu. Seejarel oli ndha 1. mértsil saja inimese vorra
kasvu, kui vilja saadeti soodsad lennupakkumised ning 10. martsil saja inimese lahkumist
kui vilja saadeti Estraveli eripakkumiste nddalakokkuvote. Kdige paremaks niitajaks

loetakse listi suuremat kasvu, kui lahkujate arvu.

Listist lahkujate ans

Waljz saadeiud meilide kuupdev

Joonis 2. Vilja saadetud meilide listist lahkujate méar perioodil 10.02.2018-13.03.2018

(autori koostatud)
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Koguperioodil oli keskmine listist lahkujate médédr +91 inimest, mediaaniks ehk tunnuste
vadrtuste jarjestatud skaala ndiduks oli antud perioodil 25 (vt joonis 2). Standardhilbeks
listist lahkujate mdiral (mis néitab kui palju véartused erinevad keskmisest vadrtusest) oli
724,3 mis omakorda néitab, et erinevus tildisest keskmisest oli vaga suur. Vottes aluseks
avamise méira ning vorreldes seda listist lahkujate mddraga saab t06 koostaja antud
tulemuste korrelatsioonikordajaks (mis niitab kahe vorreldava andme omavahelist seost)
0,1. Korrelatsioonikordaja niitab, et korrelatsiooniseos oli pisut suurem, kui neutraalne
ning antud tunnuste vahel on viikene soltuvus. See tdhendab, et listist lahkujate mair on
seoses avamise madraga ehk need kes avad meili voivad ka listist lahkuda. Selle
pOhjuseks voib olla meili avamine ning sealt endale mitte sobiliku sisu leidimine ning
seejdrel lahkumine. Samuti peab adressaat meili avama, kui ta isegi juba eelnevalt teab,
et soovib listist lahkuda. See omakorda kergitav avamise médéra ning tekitab seose listist

lahkujate hulgaga.

Porkemédr ehk mdér, mis niditab, kui mitu protsenti vilja saadetud kirjadest ei ole
adressaadini joudnud. Mééra oli voimalik arvutada, kui lahutada vilja saadetud meilide
hulgast kitte saadud meilide hulk, mis annab vastuseks, kui palju meile ei ole kohale
joudnud. Selleks, et ndha, mis on pdrkemddr protsentuaalselt tuleb saadud porkemaar
korrutada 100%-ga ning jagada kogu viljasaadetud meilide hulgaga. Pdrkemééra
keskmine protsent oli 2,4% (vt joonis 3) .
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Joonis 3. Vilja saadetud meilide porkemaér perioodil 10.02.2018-13.03.2018 (autori
koostatud)

Porkemaéir (vt joonis 3) oli veebruarikuu keskel stabiilne jaddes 2,3% ning 2,7% vahele,
suurem muutus oli mértsi alguses ulatudes 1. martsil 1%-ni, kui vélja saadeti soodsad
lennupakkumised. 10. miartsil oli porkemddar 1,9%, kui vilja saadeti Estraveli
eripakkumiste nddalakokkuvdte. Vaatlusperioodi alguses ulatus pdrkeméér 7,1%-ni, kuid
oli kuni 16. veebruarini suures languses jaddes eelmainitud kuupéeval 0,7%-ni kui vélja
saadeti reisikindlustuse pakkumine. Alates 20. veebruarist hakkas klikiméar tdusma ning
21. veebruaril oli klikimddra protsendiks 6,9% kui vélja saadeti lennupakkumised New

Yorki ja Miamisse.

12. martsil, olles protsentuaalselt kdige kdrgem — 3,4%-ni saadeti vilja pakkumine, kus
oli voimalik vdita reis Pariisi ning martsikuu keskel langedes taaskord 1%-ni Kkui
Klientidele saadeti kruiisipakkumised (vt joonis 3). Porkemédidra mediaaniks oli 2,5
(mediaan on punkt tunnuse vaartuste jirjestatud skaalal, millest suuremaid ja védiksemaid
védrtusi on lihepalju) ning standardhédlbeks 0,5 pallipunkti, mis niitab, et iildine keskmine

ei erine suuresti standardhélbest. Vaadeldes kattetoimetamise maira ning avamise mééra
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korrelatsioonikordajat saab t66 koostaja vastuseks -0,2. See niitab, et antud korrelatsiooni

ehk vaadeldud kéttetoimetamise médra ning avamise méadra vahel pigem seos puudub.

Klikimdar ehk CTR (click-through rate) keskmiseks protsendiméddraks vaatlusperioodil
oli 3,2%. Klikiméira on vdimalik arvutada, kui jagada klikkide arv kogu vilja saadetud
meilide hulgaga ning korrutada 100%-ga. Vaatlusperioodil selgus (vt joonis 4), et

ettevottes on pdrkemddr ebastabiilne ning oli vaatlusperioodil tisna muutlik.

Peale 21. veebruari oli klikimédras langus, ulatudes 22. veebruaril 1,1%-ni, kui vélja
saadeti reisipakkumised erinevate riikide suusandlvadele. Suurim tous kogu perioodi
viltel oli 1. maérts, kui klikimdar ulatus 16,9%-ni, sellel paeval saadeti vilja soodsate
lennupakkumiste meil, kuid juba jargmisel pdeval langes 1,5%-ni, mil vilja saadeti
pakkumine minna Mati kaaluga Aafrikasse ning porkemédr jdi perioodi 1opuks iisna
samale tasemele, tehes vaid 3,1%-lise tulemuse 9. marts kui vélja saadeti nddala parimad
pakkumised Estraveli e-poes. Klikimééra keskmiseks protsendiks oli 3,2 ning mediaaniks
1,7. Standardhélbeks ehk erinevuseks keskmisest oli 3,7. Avamise mééra ning klikimdira
korrelatsioonikordajaks antud perioodil sai t66 koostaja -0,8, mis nditab, antud niitajate

puhul puudub seos tédielikult. Avamise méar ei mojuta klikiméiira ega ka vastupidi.

20.0 == Klikirnaar ehk CTR%

16.9

15.0

Flkimaar protamtuaakalt
I
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Joonis 4. Vilja saadetud meilide klikiméér perioodil 10.02.2018-13.03.2018 (autori
koostatud)

26



Kittetoimetamise mééra on vdimalik leida, kui lahutada vélja saadetud meilide hulgast
porkemddra hulk, korrutada see saja protsendiga ning tulemus jagada uuesti vélja
saadetud meilide arvuga. Vaatlusperioodi ajal on kéttetoimetamise maar 97%-i juures (vt
joonis 5) jaddes keskmiselt 97,3% ja 97,7% juurde. Perioodi suurim kéttetoimetamise
maédra protsent oli 1. mérts ulatudes 99%-ni, kui vélja saadeti soodsad lennupakkumised.
Peale 1. mértsi langes kittetoimetamise portsent 97,5%-ni, kui vilja saadeti pakkumine
Mati Kaaluga Aafrikasse, Euroopasse siinnipdevahinnaga ja nddala parimad pakkumised
ning teeb tousu 10. mirts — 98,1%. Suurem langus oli 12. maérts, kui protsent langes

96,6%-ni, samal pdeval saadeti vilja pakkumine, kus oli voimalik vdita reis Pariisi.
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Joonis 5. Vilja saadetud meilide kéttetoimetamise madr perioodil 10.02.2018—
13.03.2018 (autori koostatud)

Seejarel tegi kittetoimetamise maér suure tdusu ulatudes 13. mérts 97,7%- ni, vilja
saadeti joe- ja Kariibi kruiiside pakkumised ning 14. mirts 99%-ni tuues klientideni
kruiisireiside pakkumised. Pakkumiste keskmiseks kéttetoimetamise mééraks on 97,6%,
mediaaniks 97,5. Kéttetoimetamise suur protsentuaalsus néitab, et adressaatide digsus on

suur ning vaid umbes 2% meililistis olijatest on kas oma meiliaadressi valesti Kirjutanud
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kas kogemata vOi meelega ning antud adressaatideni pakkumiste meilid ei joua.
Standardhédlbeks on 0,5, mis on vaadeldud véértuste hulgast iiks madalamaid
(porkemaiéral sama standardhdlve — 0,5). Vaadeldes kittetoimetamise méiéra ja avamise
médra korrelatsiooni sai to0 koostaja -0,2 mis niitab, et antud niitajata puhul
korrelatsioon ehk seos on viga viike. See tihendab, et kittetoimetamise miir ei mojuta

avamise méira ega vastupidi.

Vaatlusperioodil selgus, et vilja saadetud meilide hulgast on kdige stabiilsem kohale
joudnud meilide hulk, tehes vaid viikese tousu ning languse (vt joonis 6), kuid jdiddes
siiski tildjuhul terve vaatluse viltel iihtlasele tasemele. Kdige suurema kdikumisega antud
perioodil on avamiste arv, mille iildine néit on suhteliselt stabiilne, kuid 27.02 vilja
saadetud soodsate lennupakkumiste avamiste arv iletab ainukesena 100 000 piiri.
Sarnasusi saab tuua klikkide arvu ja avamiste arvu vahel, mis niitavad, et soodsate
lennupiletite pakkumine pakkus huvi suurele hulgale meililistis olijatele. Samas, kui
klikkide arv ja avamiste arv oli vilja saadetud pakkumise puhul suurem, oli vaatamiste
arv viiksem, kui tildine keskmine. Antud perioodil oli e- mailide kittetoimetamise maar
korgeim — keskmine jdi 97,6%-ni, mediaan 97,5%-ni ning standardhilve sarnaselt
porkemiidraga 0,5 pallipunktini. Kdige madalamaks keskmiseks oli klikimééral, mis
ulatus vaid 3,2% kogu vilja saadetud meilide hulgast. Listist lahkujate hulk jii kiill antud
perioodil plusspoolele — keskmiselt lisandus iga vilja saadetud pakkumiste meiliga 91
inimest. Huvitava vordlusena voib t60 koostaja vélja tuua 1. mértsil vélja saatetud meilide
avamise madr, kui vilja saadeti soodsate lennupakkumiste uudiskiri oli kdige korgem
ulatudes 99%ni, samal pédeval oli ka klikimdir antud perioodi kdrgeim, olles 16,9%.
Kdige suurem listiga liitujate arv oli 2846 inimest 27. veebruaril. Selle pdhjuseks voib
pidada kuu keskel toimunud Touresti, mille ajal paljud liitusid listiga, et saada parimaid
reisipakkumisi otse e-mailile. Samal paeval saadeti vilja uudiskiri kevadiste naudingute
voimalusete kohta Piddaste mdisas, kuid klikimédraks oli vaid 2,1%, kéttetoimetamise

maédraks 97,4% (mis oli antud perioodi iiks madalamaid protsente vt joonis 6).
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Joonis 6. Statistika vilja saadetud meilide sisu kohta perioodil 10.02.2018-13.03.2018
(autori koostatud)

Avamise mddra koige madalamaks vilja saadetud e-mailiks osutus soodsad
lennupakkumised, kui kogu vélja saadetud 104154 meili hulgast avas antud pakkumise
vaid 1%. Koige korgemaks avamise maddraks 8,3%-ga vOimalus voita reis Pariisi, kui
vélja saadetud 103474 meili hulgast avas pakkumise 8588 listis olijat. Listist lahkujate
madra koige suurem lahkujate hulk oli tuhat liiget, kui vilja saadeti suusapakkumised
Rootsi, Soome, Norra ja Otepiile, kdige suurem liitujate hulk saabus, kui vilja saadeti
lennupakkumised New Yorki ja Miamisse. Porkemaér ehk kiilastajad, kes lahkuvad peale
pakkumise kittesaamist kohe lehelt, oli kdige madalam kui vélja saadeti soodsad
lennupakkumised, olles 1%. Kdige kdrgem porkeméér, olles 3,4% oli kui vélja saadeti
pakkumine, kus oli vdimalus vdita reis Pariisi. Suurimaks klikiméaéraks 16,9%-ga oli
soodsate lennupiletite reisipakkumine ning madalaima klikiméaédraga pakkumiseks osutus
reisikindlustuse meil, olles 0,7%. Kéttetoimetamise korgeim protsendiméér oli 99% kui
vilja saadeti soodsad lennupakkumised, madalaim seevastu 96%-ga voimalus voita reis

Pariisi.
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Koige viiksema standardhdlbega antud perioodil olid pdrkeméir ning kittetoimetamise
madr jaddes 0,5 pallipunktini, mis nditab, et erinevus keskmisest oli vdga viike. Antud
nditajatele jirgnesid avamise midr 1,6 ja klikimdir 3,7-ga. Koige suurema
standardhilbega oli listist lahkujate miér, millele annab ka tdestust, et listiga liitus mone
vélja saadetud meiliga 2846 inimest, mida voib pdhjendada nii Touresti toimumisega, kui
ka 60klubis Vabank tehtava turunduskampaaniaga. Jargmise listmeiliga lahkus 1025
inimest, mis tdhendas, et listiga liitujad soovisid kas midagi vdita ning peale voidu
véljakuulutamist lahkusid listist voi ei olnud pakkumised nende jaoks piisavalt

huvipakkuvad.

Kodige suurema korrelatsioonikordajaga, mis niitab erinevate vorreldavate méadrade
omavahelist seost, oli avamise maar vOrrelduna klikimiaraga, mille kordajaks oli -0,8.
See niitab, et antud tulemustel on kdige suurem lineaarne seos. Kdige viiksemas seoses
olid avamise mddr voOrrelduna listist lahkujate maéidraga, millele jirgnesid
kittetoimetamise maar ning listist lahkujate miir ning kéttetoimetamise maar vorrelduna

avamise méiraga.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Kéesolevas peatiikis toob autor vilja eelneva uuringuanaliiiisi jareldused ning esitab
ettepanekud reisibiiroole Estravel AS, et muuta meiliturundust antud reisibiiroos
efektiivsemaks. Labiviidud uuringu eesmark oli vilja selgitada meiliturunduse efektiivus
reisibliroo  Estravel nditel. Ettepanekuid on vdimalik laiendada ka teiste
turismiettevotetele ning turismiturundusega tegelevatele asjalistele, eelkdige need, kes

soovivad edendada vdi hinnata meiliturundust.

Frost (2013) td1 vilja, et meiliturunduse efektiivsust niditavad viis koige tdhtsamat

niitajat:

1. veebikiilastajate arvu kasv kampaania ajal ja jérel,;

2. telefonikonede arvu kasv kampaania tulemusena;

3. kliendisuhete analiiiis — kui palju lisandus uusi kliente, kas ja kuidas olemasolevad
kliendid aktiveerusid;

4. Kkontrollitud muutuste voi versioonide testimine ehk Split testimine (ehk jélgitakse
tarbijate peal erinevaid versioone ning jilgitakse nende reaktsiooni);

5. tulemusniitajate jilgimine valitud mdddikute alusel.

Analiiiisi kdigus selgus, et avamise mddra ehk uudiskirja vaatamise mair, mis nditab kui
suurel hulgal vilja saadetud e-kirjadest avati, keskmiseks oli 5,7%. Turismi keskmiseks
klikimédéraks aastal 2017 oli 13%. (Adestra, 2017, Ik 19-20) Paljud turundajad hindavad
uudiskirja edukust selle nditaja jargi. Viike avamise médr voib ndidata ka seda, et paljud
meilide saajad lisavad saadud e-maili koheselt spam meiliks ilma seda avamata, mis on

pohjendatud suure hulga rampsposti saatmisega ning inimestel puudub huvi ja viitsimine
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avada koiki sissetulevaid meile — lihtsam on need kohe kustutada. Samuti ei loe mitmed
e-maili teenusepakkujad uudiskirja loetuks, kui pildid saadetud e-mailis ei ole laetud.
Paljud e-mailide saajad kasutavad filtrit, mis automaatselt blokeerib kdik pildid. Seega
annab uudiskirja avamise méér turundajale vale iilevaate kampaania edukusest, kuna ilma
piltideta avatud uudiskirjad ei ldhe avamise médra arvestusse. (Glirbag, 2016, Ik 14)
Selleks, et uudiskirjade avamise mééra tosta peavad vélja saadetud pakkumistel olema
head pealkirjad, on isegi 6eldud, et pealkirja motlemise peale peaks kulutama kaks korda
rohkem aega kui e-maili sisule. Kliendile tuleb anda tépne arusaam sellest, mida ta avama
hakkab. Pakkumine peab olema suunatud digele segmendile, peab olema aus ning

otsekohene ldhenemine mdjub kdige paremini. (Giirbag, 2016, Ik 14)

Listist lahkujate mééar ehk niit, mis annab teada, kui suurel hulgal uudiskirja saajatest
loobub saadetud kirjadest, lahkub listist. See niitab kas saadetud e-mailid on pdnevad
ning lugejale huvitavad. Suur listist lahkujate méédr voib olla mérk selles, et saadetud
kirjad on igavad, meile saadetakse liiga tihti voi lihtsalt ei ole enam huvi pakkumisi saada.
(Giirbag, 2016, Ik 15) Kdige suurem listi lisandumine — kolmtuhat inimest toimus, kui
vilja saadeti lennupakkumised New Yorki ja Miamisse. See nditab, et inimestel on huvi
saada lennupakkumisi viljaspoole Euroopat ning meililistiga liitumine annab voimaluse

ka edaspidi hiid, huvitavaid ning klientide ootustele vastavaid lennupakkumisi saada.

Vastandudes listi lisandujate hulgale, lahkus kdige rohkem listist tuhat inimest, kui vélja
saadeti suusapakkumised Rootsi, Soome, Norra ja Otepédéle. See voib olla margiks, et
inimesed kes lisandusid 21.02.2018 lootuses saada hiid lennupakkumisi ka edaspidi
lahkusid 1.03.2018 kui vélja saadeti nende ootustele mitte vastavad pakkumised. Listist
lahkujate mééra keskmiseks on 91 inimese liitumine iga saadetud pakkumisega. Mééra
loetakse positiivseks, kui lilkmete kasvamine on suurem, kui liikkmete lahkumine iga vélja
saadetud meiliga. Seega voib t60 koostaja Oelda, et reisibliroos Estravel AS listist
lahkujate méédr on positiivne ehk efektiivne. Selleks, et listist lahkujate maar oleks
voimalikult véike tuleks teha kliendi rahuloluuringuid, mis vdimaldaks klientidel vastata
millistel pdhjustel nad listist lahkuvad. Uhe meetmena saaks listist lahkujate seas teha
kiisitluse ning kiisida paari kiisimusega millisel pShjusel nad listist lahkuvad, mida hetkel

reisibliroos Estravel ka kasutatakse.
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Analiiiisis olev porkemiddr ehk ndit tdhistamaks uudiskirjade hulka, mis ei ole
adressaadini joudnud. Porkajate hulka voib sattuda mitme tegevuse tulemusel.
Porkemééra kasutatakse vilja saadetud meilide efektiivsuse viljaselgitamiseks. Kui
pakkumine, mille peale inimene vajutab ning avab on madala pdrkemadiraga, tdhendab
see, et leht on vdga efektiivne ning inimesed avavad ilmselt ka edaspidi saadud
pakkumisi. Maér voib olla pohjustatud sellest, et meili kontoga on ajutised probleemid,
nditeks adressaadi postkast on téis, sellisel juhul vdib server uudiskirja hoida kuni
postkasti tithjendamiseni. Pikaaegne probleem viitab mitteaktiivsetele aadressidele, mis
tuleks listist eemaldada. (Adestra, 2017, Ik 19-20) Seega on kiilastuste hulk meilide
viljasaatmisel oluline parameeter. Uldjuhul peetakse pdrkeméira, mille keskmine jdib
alla 20% on viga hea tulemus. Kui pdrkeméidr on 30-40% on olukord hea ning kui
porkemdaér on iile 50% on see tulemus halb. (Bilo§, 2016) Antud perioodil 10.02.2018—
13.03.2018 oli keskmine porkemddr eisibliroos Estravel AS 2,4%, mis tdhendab, et
olukord on suurepdrane — vilja saadetud pakkumiste meilid on viga efektiivsed ning

pakuvad klientidele huvi.

Koige vidiksema pdrkemddraga oli soodsate lennupakkumiste e-mail, kui méaar oli vaid
1%, koige korgem — 3,4% oli porkeméér, kui vilja saadeti pakkumine, kus oli voimalik
voita reis Pariisi. Selleks, et porkemiddra hoida voimalikult madalana tuleks tagada
uudiskirja asjakohane teave ehk kui Kklient klikib pakkumisele saab ta samasugust
informatsiooni nagu saadud e-mailis. Kindlasti on oluline vélja saadetud pakkumise
vilimus ehk koduleht peab olema voimalikult huvipakkuv, lihtsus ehk veebilehel
navigeerimine peab olema lihtne, loogiline, kuid omanioline. Samuti on oluline viltida

liigset reklaami ning koik viited, mida klient avab peaksid avanema uues aknas, siis jdiab

kiilastaja lehele piisima. (Adestra, 2017, Ik 19-20)

Klikiméar ehk CTR (click- rough- rate) niitab, kui suur hulk adresaatidest vajutas iihele
voi enamale lingile uudiskirjas. See iiks olulisemaid e-maili turunduse modtithikuid, mis
nditab, kas vilja saadetud pakkumise sisu on piisavalt asjakohane ning suunab kliendi
infot lugema. Reklaamiga seotud pakkumistel on klikiméar vaiksem, sest need sisaldavad
kokkuvotlikku infot pakkumisest. Uudiskirjadel on méér suurem, sest sisaldab rohkem
erinevat informatsiooni ja kutsub tdpsema info saamiseks kodulehele. Turismiettevotete

keskmine klikimddr on umbes 2,18%. (Adestra, 2017, Ik 19-20) Uurimisperioodil
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moddetud korgeim klikiméér oli 16,9%, kui vilja saadeti soodsate lennupakkumiste e-
mail, kdige madalama klikiméaraga oli antud perioodil reisikindlustuste pakkumine, kui
méér oli vaid 0,7%. Antud perioodi keskmine klikiméér oli 3,2%. Seega vdib analiiiisi
koostaja delda, et antud perioodil vélja saadetud meilide klikimdir oli tugevalt lile

keskmise (46,79% iile keskmise) ning on viga efektiivne.

Selleks, et efektiivsust veelgi suurendada tuleks jalgida, et (Kelic, 2016, 1k 99):
e kampaaniad on edukamad nédala sees, vihem nddalavahetuseti;

e Kkirja saatmiseks on kdige parem aeg 10:00 ja 12:00 vahel;

e lihtsad ja konkreetsed pealkirjad mdjuvad koige paremini;

o kirja saaja peaks saama aru, kes on talle pakkumise saatnud.

Uudiskirja kéttetoimetamise méér niitab, kui suurele hulgale adressaatidele uudiskiri
pariselt kohale joudis. Uudiskirja kéttetoimetamise miir on oluline nditaja uudiskirja
efektiivsuse midramisel. See nditab, kui efektiivne kampaania on — kui kirjad ei ldhe
paljudele inimestele kohale ei saa kliendid informatsiooni ning seega ei saa kampaania
olla edukas. Uudiskirjade kohale joudmist voib mojutada listi kvaliteet voi uudiskirjade
sisu — mitteaktiivsed aadressid tOmbavad kéttetoimetamise méddra alla ning teatud
marksonad pealkirjas méjuvad spdmmina, mistottu ei pruugi meilid adressaadini jouda

sest meiliserverid takistavad uudiskirja joudmise kliendile. (Adestra, 2017, Ik 19-20)

Perioodil 10.02.2018-13.03.2018 oli kdige kdrgem uudiskirjade kittetoimetamise maar
99% kui vilja saadeti soodsad lennupakkumised, see tdhendab, et kogu listis olijate
hulgast vaid 1% ei saanud uudiskirja kétte. Kdige madalam kittesaamise madr oli, kui
vilja saadeti reisi vOitmise vOoimalus Pariisi — 96%. Kogu analiiiisi perioodi keskmiseks
kéttetoimetamise maéraks oli 97,3%, turismi keskmiseks peetakse 95%. Seega voib
analiiiisi koostaja delda, et antud perioodil oli kohaletoimetamise mair iile keskmise ning

on efektiivne.

Selleks, et uudiskirjade kittesaamise miér oleks kdrge peaks ettevdte uurima vilja
saadetud pakkumise pealkirju ning sisu, kus voib olla moni sdna voi tiht, mis liheb
adressaadil automaatselt rampsposti. Samuti tuleks aeg-ajalt {ile vaadata meililistis olijad
— dra peaks kustutama adressaadid, kellele e-mailid kohale ei ldhe, see muudab

kéttetoimetamise mééra protsenti suuremaks. Pakkumisi peaks saatma vilja kindlatel
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acgadel, nditeks nidalas kaks vdi kolm korda, kuid mitte rohkem, et inimestel pakkumiste

vastu huvi ei kaoks.

Jargnevalt esitab autor soovitusi meiliturunduse efektiivsuse hoidmiseks tuginedes

Fariborzi (2012, Ik 234) vilja toodud ideele ning uuringu tulemustele:

e uudiskirja jagamise vOimalus sotsiaalmeedias. See annab vdimaluse jagada edasi
uudiskirja rohkemate inimesteni ning see aitab kaasa meilisiti kasvatamisele;

e ira tuleks kustutata adressaadid kelleni meilid pole ammu kohale joudnud, see aitab
kasvatada e-mailide kéttesaamise médéra ning suurendada seeldbi efektiivsust;

e kasutada ei tohiks vaid piltidest koosnevat pakkumist, statistiliselt on tdestatud, et
listist lahkub koheselt 6,5% adressaatidest, kui pakkumises on vaid pildid;

e mida lithem on pealkiri seda parem. Pealkiri voiks jddda 50 vdi vihema tdhemargini,
oeldakse isegi, et kuni 20 tdhemaérki on hea, sest enamus pakkumiste lugejaid avab e-

maili esmalt telefonis.

Kuna adressaatidel on voimalik listiga ise liituda on kliendid ettevdttega iildjuhul kursis
ning teavad, mis pdhjusel ja eesmérkidel listiga liituti ning mida pakkumistest oodata.
Seega tasub ettevotetel teha pidevalt t66d parema ja efektiivsema turunduse nimel sh olla
aktiivsed erinevate sotsiaalmeediakanalites, saata vilja uudiskirju ning olla igalpool
pidevalt ndhtav. Analiiiisi kdigus selgus, et uudiskirjade avamise médr oli 5,7% jaades
turismi sektori keskmisele alla suuresti 7,3%-ga. Estravel AS vaatlusperioodil on
porkemaér 3,4%, mida voib lugeda suurepdraseks. Selleks, et porkeméér oleks madal

peab pakkumiste vdlimus olema lihtne, arusaadav, loogiline, kuid omanéoline.

T6o koostaja voib Gelda, et kdige enam soovivad listis olijad saada lennupakkumisi
erinevatesse sihtkohtadesse. Kdige kehvemate nditajatega oli voimalus voita reis Pariisi,
kus koige ebaefektiivsemate niitajatega oli pdrkemaddr ja kattetoimetamise méaér. Samas
voib seda pidada ka halvaks, sest antud pakkumisel oli kdige madalam kittetoimetamise
maér ning listis olijad lihtsalt ei saanud pakkumist kitte. Pakkumise mitte kohale
joudmiseks vdib olla pdhjus, et adressaat on kirjutanud oma meiliaadressi valesti, tema
meiliaadress on tdis vOi on antud lihtsalt vale e-mail. Paralleele voib tuua eelpool

mainitud pakkumisega aga avamise mddraga, mis oli antud perioodi korgeim just selle
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vélja saadetud e-mailiga. Kuigi kéttesaajaid oli kdige vihem oli avamise méér kdrgeim

— e-maili avati kdige rohkem.
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KOKKUVOTE

Viimastel aastatel on muutunud inimeste ostuharjumused, tdnu sellele on muutunud ka
turismiturundus ning selle olemus. Ule kogu maailma kasutavad turistid reiside ostmiseks
ja planeerimiseks internetti. Paljud ettevotted teevad t66d selle nimel, et olla ndhtavad,
eriti erinevates veebikeskkondades. Internetipohiste voimaluste kasutuselevott voimaldab
jouda kordades rohkemate potentsiaalsete klientideni, palju vdiksemate kuludega ning

tehes seda efektiivsemalt kui trandisiooniline turundus.

Internet muudab jaotuskanalite toimimist, sest lennukompaniid suhtlevad otse kliendiga
ning mitte 1dbi reisibiiroo, see omakorda suurendab veebireisibiiroode turuosa. Selline
innovatsioon ning areng kohustab turismiettevditteid looma uuendusi, et mitte
konkurentsile alla jddda. Meiliturundus on turismiturunduses kdige laiemalt levinud tdnu
suurele efektiivsusele ning madalatele kuludele, mis sellega kaasnevad. Meiliturundus
peetakse aastal 2017 ettevotetele strateegiliseks osaks, alates uudiskirjade saatmisest kuni
info jagamiseni. Selleks, et mdista, kui efektiivne on ettevotte meiliturundus tuleks
analiilisida vilja saadetud pakkumiste klikkimiste arvu, veebikiilastajate arvu, avamise
maédra, listist lahkujate méddra, kédttetoimetamise maééra, sisu ning nende omavahelisi

seoseid.

Uuringu eesmérk oli vdlja selgitada reisibliroo Estraveli meiliturunduse efektiivsus.
Uuringu strateegiana kasutati teisteste andmete analiiiisi, andmeid koguti perioodil 10.
veebruar — 13. marts aastal 2018. Andmeanaltiiisimeetodiks kasutati statistilist analiiiisi,
sh kasutati keskmist, standardhélvet ja korrelatsioonikordajat. Uuringus analiilisiti
kéttetoimetamise mééra, porkemédra, avamise mara, klikimééra, listist lahkujate méiira,

vilja saadetud meilide hulka ning vilja saadetud meilide sisu.
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Kokku saadeti vdlja kaheksateist eestikeelset listmeili. Listist lahkujate médr nditas, et
vélja saadetud meilide hulk on suurem, kui lahkujate hulk, mis omakorda niitab, et listist
lahkujate méér on efektiivne. Voib delda, et listist lahkuvad inimesed, kes ei pea antud
pakkumisi enda jaoks huvitavaks voi ei soovi reisi osta, samuti vOib arvata, et pakkumisi
saadetakse liiga tihti ning nende sisu ei ole huvitav. Selleks, et hoida listist lahkujate
médra voimalikult madalana voiksid ettevotted koostada kliendirahuloluuuringuid, mis
annaksid tilevaate voimalikest kitsaskohtadest ettevottes. See omakorda annab ettevottele
iilevaate kitsaskohtadest ning voimaluse meiliturundust parandada. Analiilisis vaatluses
selgus, et porkeméér, mis néitab kdige paremini meilide efektiivust, oli keskmiseks 2,4%.
Seda tulemust voib pidada suurepidraseks, samuti nditab see, et ettevotte meiliturundus on

efektiivne.

Selleks, et porkemédra hoida vOimalikult madalana tuleks tagada uudiskirjade
vOoimalikult huvitav sisu, vdlimus ning pakkumise peale klikkides ning sealt edasi
suunatud koduleht peaks olema lihtne, loogiline ning omanioline. Klikimdar, mis on iiks
olulisemaid turunduse mddtiihikuid, oli antud vaatlusperioodil vdga efektiivne —
keskmiseks 3,2% ning see on 97% korgem, kui turismi keskmine klikiméér. Selleks, et
klikimddra veel suurendada saab ettevite poorata tulevastele ning olemasolevatele
klientidele rohkem tdhelepanu. Naiteks voiks olla vOimalus jagada uudiskirju
sotsiaalmeedia kanalites, jalgida voiks soovituslikke kellaacgu, millal on kdige parem
uudiskirju saata ehk Idunaajal ning uudiskirjade saatmine vdiks jddda néddalas

maksimaalselt 2 pakkumiseni.

Uudiskirja kittetoimetamise mair oli antud perioodil keskmiselt 97,3%, ning turismi
keskmiseks on 95%. See nditab, et mddr on efektiivne ning vaid viikene osa vilja
saadetud pakkumistest ei joua adressaadini. Selle pohjuseks vdib olla ummistunud
postkast voi valede andmete jatmine. Selleks, et kéttetoimetamise méér oleks korge tuleks
regulaarselt uuendada meililistis olijaid ning vajadusel eemaldada kliendid kellele

pakkumised pole pikemat aega kohale ldinud.

Analiiiisi kdigus selgus, et koige efektiivsemaks saadetud pakkumiseks oli soodsad
lennupakkumised, millel oli kdige korgem porkemédr, klikimaér ning kattetoimetamise
médr. Samas oli seesama pakkumine ka kogu perioodi kdige madalama lahkujate arvu

ning avamise madraga. See nditas, et listis olijad said kiill pakkumised kétte, kuid ei
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avanud seda. See nditas, et inimesed hoolivad kiill soodsatest lennupakkumistest ning
soovivad neid koige rohkem saada, kuid pole meili saades siiski reisile minekus veel
kindlad. Kdige kehvemate nditajatega oli vOimalus vodita reis Pariisi, mis oli koige
madalama pdrkemaéra ning kattetoimetamise madraga. Kuna aga antud pakkumisel oli
kdige madalam kittetoimetamise miir voib pidada halbade nditajate pohjuseks seda, et

adressaadid ei saanud lihtsalt pakkumist kétte.

Uurimistoos, et meiliturundus reisibiiroos Estravel AS on efektiivne ning selleks, et
efektiivsust hoida voi muuta esitas t66 koostaja esitatud ettepanekud ettevottele
efektiivsuse suurendamiseks vOi hoidmiseks edasi. Meiliturunduse efektiivsuse
hoidmiseks ja/voi suurendamiseks saaksid ettevotted vélja saata pakkumised mille
pealkirjad ei ole igavad, sisu on huvitav ja asjakohane. Samuti peab olema listiga liitujatel
voimalus listist lahkuda, é&ra ei tohiks unustada vOimalust pakkumist avada

mobiiltelefoniga.

Kéesoleva t00 eesmirgiks oli vélja selgitada meiliturunduse efektiivsus reisibiiroos
Estravel ning teha ettepanekuid meiliturunduse efektiivsuse suurendamiseks. Eelnevalt
tehtud jareldused ja ettepanekud nditavad, et uurimiskiisimus on saanud vastuse ja
eesmark sai tdidetud. T60 edasise arendamise vOimalusena ndeb t60 autor konkreetse
ettevote baasil uurida muude turunduskanalite efektiivsust, mis voimaldaks pohjalikku

analiitisi ettevotte turundamises sotsiaalmeedias.
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SUMMARY

MEASURING THE EFFICIENCY OF E-MAIL MARKETING ON THE EXAMPLE
OF TRAVEL AGENCY ESTRAVEL AS

Laura Altorf Al Altrov

The constant development of new media has helped marketers to evolve from traditional
to digital marketing. Nowadays, it helps the evolution from digital to digitally interactive
marketing, which facilitates relationships between marketers and customers or users
while also taking privacy issues into consideration. In order to achieve this, companies
need to focus on retaining customers. E-marketing has developed many tools for this
purpose, but e-mail marketing has proven to have advantages in this task. However,
sometimes the outcome is not as good as expected, mainly because the content and

structure is not what customers want to see or it does not fulfill their expectations.

The aim of this thesis is to analyze e-mail marketing efficiency on the example of travel
agency Estravel AS and to give suggestions to make marketing more efficient. The
research question of this thesis is how efficient e-mail marketing is in travel agency
Estravel AS. Travel agency Estravel was chosen as the e-mail marketing of the company
is very large and works daily with several departments and people. The author is
interested in the effectiveness of the e-mail marketing of the travel agency in order to
understand whether the hard work that is done daily is effective. The aim of this paper is
to follow theoretical views and to make recommendations for the results of the study to

enhance the effectivness of e-mail marketing to the travel agency Estravel AS.

E-mail marketing can be defined as the tool for promoting products or services by e-mail,
and so get customers’ attention. The most important advantage of it is that it is low-cost

effective, easy to personalize and target. A larger number of customers can be reached by
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this method. E-mail marketing can also be used for sharing information, branding and
catching potential customers. This is a very important tool for companies that are looking
to get a better relationship with customers. E-mail marketing is interactive and it can
combine both advertising and customer service. This tool is low-cost effective and can
reach a large and wide variety of potential customers. It is very important that e-mail
structure meets the customers’ needs, which is why messages should be built according

to the patterns of online users.

The study measured the efficiency of e-mail marketing as the study’s strategy by using
the analysis of secondary data. Data was collected during the period 10 February — 13
March 2018. The statistical analysis was used as the data analysis method, which
included: finding the average, standard deviation and correlation multiplier. The study
analyzed: delivery rate, click-through rate, bounce rate, the rate of people who have left,

the amount of e-mails sent and also the content of sent e-mails.

A total of eighteen e-mails were sent out in that period. The results of the analysis are
showing that most of the analyzed rates are efficient. It turned out that the most efficient
e-mail was an offer which included cheap airtickets. The e-mail had a higher bounce rate,
click-through rate and delivery rate. However, the sent e-mail had a lower number of
leaving rate and opening rate during the whole period. The sent out offer showed that the
people in the list received offers but did not open them. Also it could be said that the
people who received the e-mail were interested in that but were not sure whether to go on
vacation or not. The least efficient e-mail sent out was the chance to win a trip to Paris
which had the lowest bounce and delivery rate. Although, the lowest delivery rate could
be considered to be the result of bad indicators that the recipients simply failed to get the

offer.

The analysis revealed that e-mail marketing in the travel agency Estravel AS is effective
and in order to keep the efficiency, companies should send out offers with catchy
headlines, the content should be interesting and relevant. Also, there must be a chance to
leave the list and an opportunity to open the offer with a mobile phone. Companies should

consider the possibility to use existing databases to collect new contacts.
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The aim of this thesis was to find out the effectiveness of e-mail marketing in the travel
agency Estravel and to make suggestions to increase the effectiveness of e-mail
marketing. Conclusions and proposals show that the research issue has received a
response and the aims were met. For further research, the company’s marketing could be
explored, especially in social media.
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