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Sissejuhatus

Turundus on viimastel aastakiimnetel olnud pidevas muutuses ja arengus. Oleme joudnud
olukorda, kus kiimneid aastaid valitsenud turunduslik motteviis, mis ldhtus ennekoike
ettevottest ja tema vajadustest, on muutunud. Jerome McCarthy (Provenmodels 2005) toi
vélja no 4P kontseptsiooni, mille jargi turunduse planeerimisel 1dhtutakse neljast kategooriast:
toode, hind, jaotusvork ning promotsioon. Viimasel paaril aastakiimnel on tdusnud

vordvéirselt oluliseks ka suhte loomine ning hoidmine ettevdtte ja kliendi vahel.

Gronroos (1994) leiab, et suhteturundus on iiheks edukuse votmekohaks, kus turunduse
eesmirk ei ole vaid kauba vdi teenuse miiiik, vaid pikaajalise koostodsuhte loomine, mis
kokkuvdttes on kasulik ettevottele ning ka kliendile. Payne et al (2003) on vilja toonud
suhteturunduse pohiprintsiibina kliendi rahulolu kasvatamise ettevotte ning kliendi vahelises
suhtes. Mida kdrgem on rahulolu suhtega (mitte vaid toote vdi teenusega), seda suurem on
toendosus, et klient jadb ettevottega seotuks pikemaks perioodiks. Seega on autorite
ndagemuses oluline liikuda kaugemale ,,iiks miiiik korraga® motteviisist ning ehitada turundus

tiles pikaajalistele ning mdlemale poolele kasulikele suhetele.

Tehnoloogilised vdimalusel eelpool kirjeldatud suhete loomiseks ja hoidmiseks on samuti
viimase mdnekiimne aasta aja jooksul margatavalt laienenud. Jérjest enam on hakanud silmast
silma kommunikatsiooni tdiendama (ja kohati ka asendama) suhtlus erinevate abivahendite ja
elektrooniliste kanalite kaudu. Kui iisna pikka aega oli isikliku silmast silma suhtluse ning
kirjade saatmise korval valitsevaks abivahendiks telefon, siis tdnaseks on sinna korvale
tousnud internet. Enimkasutatud suhtlusvahendiks internetis on e-post (Montgomery 2010),

mida kasutab tile 1,3 miljardi inimese (The Radicati Group 2009) iile maailma.

Samavord, kui see on kahe isiku omavahelise suhtluse kanaliks, on see ka inimese ja
organisatsioonide vahelise kommunikatsiooni kanaliks. Iga ettevte vajab elus piisimiseks
kliente, kelle leidmiseks on tarvis teha sihipdrast t66d oma toodete-teenuste tutvustamisel.
Turundusliku sisuga e-kirjad on selleks iiks hea vahend. Kuivord e-kirjade lugemine ning
kirjutamine on The Nielsen Company (2010) andmetel populaarseim tegevus internetis, on
igati asjakohane kasutada seda kanalit ka turundussdnumite edastamiseks. Kuna maailmas on
miljoneid ettevotteid ja miljardeid e-kirjade lugejaid, on saadetavate e-kirjade hulk darmiselt

suur ning klientidele silma jadmine keeruline.



Kéesolevas magistritdos keskendungi kiisimusele, kuidas inimesed turundusliku sisuga e-Kirju
loevad ning mida peaksid organisatsioonid selliste e-kirjade koostamisel ning saatmisel
arvestama, et lugejatele ka tegelikult silma jddda. Hea e-postireklaam toob ettevottele voi
organisatsioonile tulu ja tdhelepanu ning aitab kliendil teha tarbimisotsuseid vo0i saada
teadlikuks erinevatest ideedest, voimalustest ja siindmustest. Iga turundustegevuse hindamisel
on faktid kahtlemata alati efektiivne viis tulemuslikkuse mootmiseks. Nii ka e-posti puhul,
mida annab vidga edukalt mddta finantsiliste ning kvantitatiivsete meetoditega. Harva
vaadatakse aga numbrite taha, et mdista, millised on e-postireklaami saajate otsused ja

kditumismustrid.

Seepdrast valisingi kdesoleva uurimistod ecesmirgiks jouda arusaamiseni, millele lugejad
turundusliku sisuga e-kirjade lugemisel tdhelepanu pooravad ja mis mdjutab neid tegema (voi
mitte tegema) turundaja poolt soovitud tegevusi. Eestis on seda teemat kvalitatiivsete
meetoditega vihe uuritud. Kasutajate kditumismustrite mdistmine aitab aga paremini aru
saada, miks mdned e-postikampaaniad on edukad ja teised mitte. Selle teadmise loomine ja
mdistmine aitab iihelt poolt ettevotetel teha efektiivsemaid ning atraktiivsemaid e-
postikampaaniaid. Teisalt loob see védrtust ka nende e-kirjade lugejatele, kes saavad kdrgema
kvaliteediga e-postiturunduse tulemusena nendele huvipakkuvamaid, paremini loetavaid ning

selgemaid turunduslikke e-kirju.

Magistritod esimesed kaks uurimiskiisimust keskenduvad sellele, millised elemendid ja
asjaolud mojutavad e-kirja lugejate otsuseid selles osas, kas avada e-postkasti laekunud
turundusliku sisuga e-kiri voi mitte. Uuringuga piitian jouda arusaamiseni, kas e-postireklaami
avamine sOltub pigem saatjast, saatja e-postiaadressist voi e-Kirja teemareast ehk pealkirjast
vOi hoopis korvalistest asjaoludest. Samuti pakub huvi, millised sdnastused ja iilesehitused

toetavad e-kirjade avamist ning millised asjaolud seda takistavad.

Kolmas uurimiskiisimus otsib vastust kiisimusele, millele ja millises jirjekorras pdoravad e-
kirja vastuvdtjad tdhelepanu siis, kui nad on otsustanud kirja avada. Uuringutulemuste abil on
voimalik selgitada, kas kasutajaid paeluvad pigem visuaalsed voi tekstilised elemendid, kas ja
millele nad {iildse tdhelepanu pddravad ning mis mdjutab nende otsuseid e-kirjaga edaspidi
tehtavate toimingute osas. E-kirja sisust sdltub suuresti see, kas e-kirja saatnud ettevote saab

uue kliendi voi mitte.



Vastused neljandale uurimiskiisimusele annavad teadmise selle kohta, kas on vodimalik
eristada selgelt edutoovat e-postireklaami mudelit voi elemente? Kuna uuringus on kasutusel
reaalselt Eestis klientidele saadetud e-postireklaamid ning teoreetiliste késitluste pohjal
muudetud e-kirjad, on asjakohane sellele uurimiskiisimusele vastates hinnata ka teoreetikute

ja kdsiraamatute poolt antavate soovituste mdju e-postireklaami toimivusele.

Kuna internet ja e-post on viimase paarikiimne aasta jooksul tekkinud néhtus, on selle
kasutamine erinevate vanuseriihmade jaoks erineva keerukusastme ning olulisusega. Ténaseks
dsja tdiskasvanuks saanud noorte jaoks on e-post vdga loomulik osa elust, mille kasutamine
Opiti tdendoliselt selgeks juba iisna noores vanuses. Voib lausa delda, et noored on interneti ja
e-postiga ,iiles kasvanud“. Samas on paljude 50-60. aastaste inimeste jaoks e-posti
kasutamine viimastel aastatel selgeks Opitud oskus, mille kasutamisel ei tunta end alati viga
mugavalt ning vilunult. Lisaks omab moju ka erinevate generatsioonide erinev sotsiaalne
keskkond isiksuse viljakujunemisel. Neid aspekte arvesse vdttes koostasin uuringusse
kaasatavate inimeste valimi erinevaid vanuseriihmi silmas pidades. Selleks, et mdista erinevas
vanuses e-posti kasutajate kéitumist, kuuluvad valimisse kolme erineva vanuseriihma — 18-24,
35-40, iile 50-aastased — esindajad. Magistritd6 uuringu tulemuste analiiiisis on vanuselised

erinevused kéditumismustrites ning hoiakutes ka eraldi vélja toodud.

Magistritoé uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks kasutan ,motle valjult intervjuu
meetodit (think-aloud interview). Selle meetodi kasutamisel loevad uuringus osalejad nendele
saadetud e-postireklaame ning kommenteerivad vabas vormis koiki aspekte, mis e-Kirjade
lugemisega seonduvad. See metoodika on asjakohane ennekdike pdhjusel, et voimaldab
jélgida korvalt uuringus osaleja kditumist ning saada kommentaaride ja viidete nédol koheselt
informatsiooni otsuse tegemise mustri ja pdhjuste kohta. Lisaks reaalselt e-kirjade lugemisele
ning kommenteerimisele esitan uuringus osalejatele ka tdiendavaid kiisimusi, et mdista nende

iildist e-posti lugemise kéitumist.

Magistritdo esimeses peatiikis kirjeldan teoreetilist tausta, késitledes e-posti ja e-postireklaami
arengulugu ning loon taustateadmise e-postiturunduse rollist tdnapdevases turunduses. Lisaks
sellele kisitlen e-postiturunduse rolli ettevotte ning klientide vahelistes suhetes ning sellega

seonduvaid majanduslikke ja juriidilisi probleeme ning piiranguid.

Teises peatiikis annan iilevaate magistritdos kasutatavatest terminitest ning nende tdhendusest.

Kolmas peatiikk keskendub uurimisprobleemi ning —kiisimuste esitamisele.



Neljandas peatiikis votan vaatluse alla e-kirja erinevad osad ning toon vilja olulisemad
aspektid teoreetilistest kasitlustest, mis antud osasid puudutavad. Iga osa kisitlemisel toon
vilja ka konkreetsed valikud, mida vdtan arvesse uuringus kasutatavate muudetud e-

postireklaamide koostamisel.

Viies peatiikk selgitab tdpsemalt lahti uurimismeetodi ning selle kasutamise pdhjused. Samuti

annan iilevaate valimist, uuringu ldbiviimise kavast ning esitatavatest kiisimustest.

Kuuendas peatiikis késitlen pohjalikult uurimiskiisimuste 1dikes 1dbiviidud uuringu tulemusi.
Kuna uuringu tulemusena saadud andmete hulk on vdga suur, on vélja toodud kdige
olulisemad aspektid, mida illustreerivad uuringus osalejate tsitaadid, mis vélja 6eldud
intervjuu ajal. Seitsmendas peatiikis votan aluseks uuringu peamised tulemused ning annan

nende pdhjal soovitused e-postiturundusega tegelevatele spetsialistidele.

Soovin tdnada magistrito6 juhendajat Pille Pruulmann-Vengerfeldti, uuringus kasutatud e-
kirjade originaalversioonid koostanud ettevotete turundusjuhte ja -spetsialiste, kes andsid loa
nende e-kirjade kasutamiseks uuringus ning ADM Interactive’i veebidisainerit Riina Libet,
kes viis sisse kujunduslikke muudatusi uuringus kasutatavates e-postireklaamidel. Eriti suured
tdinud koigile 24-le uuringus osalejale, kes leidsid aega ja tahtmist minu magistritoo

intervjuudes osaleda.



1. E-Kiri ja e-postiturundus

1.1. Muutused turunduses ja suhteturunduse tous

Hakates késitlema e-kirja ja e-postiturunduse rolli kogu kaasaegses turundusprotsessis, on
oluline moista, et e-postiturundus on muutunud tdhtsaks tidnu laiemale muutusele
turunduslikus motlemises. Seda eriti tdnu interneti laiale levikule ja suhtluskanalite arengule,

mis on pohjalikult muutnud inimeste ja ettevitete omavahelist suhtlust.

Alates 20. sajandi keskpaigast on vaadatud turundustegevust ldhtuvalt 4P kontseptsioonist,
mille 161 USA turundusprofessor Jerome McCarthy 1960. aastal (NetMBA 2002,
Provenmodels 2005). Selle jéargi tuleb lahtuda turunduse planeerimisel peamiselt neljast
faktorist: toode (product), hind (price), distributsioon ehk jaotusvork (place) ning
promotsioon (promotion). Turgude arengu ning suhtlus- ja turunduskanalite hulga

suurenemisega on muutunud turunduse mdte oluliselt laiemaks.

Gronroos (1994) késitles juba 1990. aastate keskel paradigma muutusi turunduses, kus fookus
on liikunud 4P ldhenemiselt suhteturundusele. Tema késitluse jargi on turunduse eesmargiks
luua, hoida ning arendada suhteid nii partnerite kui klientidega ja seda kdike viisil, mis on
kasumlik ning kus molema osapoole eesmérgid saavad tdidetud. Selle tditmise vahenditeks on
lubaduste tditmine ning vastastikused vahetustehingud. Kéesoleva magistritod vaatest on
oluline Gronroosi késitlus sellest, et suhte loomine on kaheetapiline. Suhte loomise esimene
etapp on kliendis huvi dratamine ning teine etapp suhte iilesehitamine viisil, kus selle
omavahelise suhte majanduslikud eesmérgid saavad tdidetud. Magistritdo hilisemas osas toon
vilja labiviidud uuringu tarvis kirjeldatud turunduslike e-kirjade liigituse, mis jaguneb kaheks
sarnastel pohimotetel — e-postireklaamid, mille sihiks on kliendis dratada tdhelepanu ning

uudiskirjad, mille sihiks on luua pikaajalist tulemuslikku suhet ettevotte ning kliendi vahel.

Kaykas-Wolff (2009) on oma analiiiisis rohutanud, et tdnases olukorras, kus konkurendid on
kliendi jaoks vaid iihe kliki kaugusel, on muutunud suhe ettevdtete ja klientide vahel aina
tahtsamaks. Sihiks on suurendada lojaalsust ning ehitada iiles suhe, mis motiveerib kliente
taas poorduma ettevotte poole. Toonitatakse, et iga kontakt kliendiga on vdimalus dppida

konkreetse isiku motivatsiooni ja harjumuste kohta.



Seega on oluline mérkida, et e-postiturundus on osa suhteturundusest, mis on muutunud
valitsevaks motteviisiks kaasaegses turunduses. Seda eriti tdnu internetikeskkondade kiirele
arengule. Suhteturundus on tegevus, kus erineva lojaalsusastmega kliendiriihmadele
suunatakse vastava rithma puhul koige paremat tulemust andev turundusmeetmete kogum

(Miljan 2002:13).

Miljan (2002) rohutab, et suhteturundus on oluline seetdttu, et vdartust luuakse vastastikuse
mojustamise ja vahetuse kdigus. Edukas suhteturundus pakub mdlemale poolele kasulikke
lahendusi. Nii tekib vastastikune sdltuvus, mis areneb kaugemale traditsioonilistest ostja-

miiiija suhetest.

Kaykas-Wolff (2009) toob omakorda vilja veel iihe olulise aspekti, mida edukas
suhteturundus aitab saavutada — briandiga seotus (brand engagement). Tahtis on Oppida,
kuidas inimesed soovivad end ettevotte sisu, tegevuse ja brandiga siduda. Kui selle pinnalt
onnestub luua kliendiga hea suhe, saab ettevottest partner, kes on voimeline kliendi ootusi

tditma ning isegi liletama.

Antud magistritod kontekstis on oluline rdhutada, et e-postireklaam on suhteturunduse
arendamiseks ning brdndi lojaalsuse kasvatamiseks iiks tugevamaid ja efektiivsemaid
vahendeid. Voimalust jouda e-postiturunduse kaudu paremini klientideni ndevad ka turundus-
ja drijuhid iile maailma — Marketingprofs (2010) avaldas e-postiturundusettevotte Strongmail
poolt 2010. aasta I0pus labiviidud uuringu tulemused, mille jargi tervelt 65% éri- ja
turundusjuhtidest plaanis oma ettevotte turunduseelarves e-postiturunduse osakaalu tosta.

Seda on rohkem, kui plaaniti suurendada kulutusi sotsiaalmeediasse.

E-postiturundus voimaldab ehitada {iles sonumeid ja koostada pakkumisi konkreetsest
persoonist lahtuvalt. Hésti on seejuures voimalik analiilisida, mis kliendis huvi dratas ning mis
mitte ning kuidas teda konetada. Strongmaili (2010) uuringust selgub, et 52% vastajatest
plaanis 2011. aastal keskenduda just e-postilisti kuulujate kaasatuse suurendamisele ning 49%

soovib parandada segmenteerimist ning kampaaniate sihtimist digetele sihtriihmadele.

Alahinnata ei saa ka aspekti, et e-kirja on voimalik personaliseerida. Kui votta aluseks
ettevotte ja kliendi varasem suhtlus ning kliendi ootused ettevdtte suhtes, on e-postiturunduse

abil voimalik ndidata iiles téhelepanelikkust ja hoolivust kliendi suhtes. See omakorda
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tugevdab omavahelist suhet ning aitab kaasa ettevotte kasumi teenimisele just pikemat

perspektiivi silmas pidades.

1.2. E-kirja ajalugu
E-kirja ajalugu ei ole tegelikult pikk - vaid monikiimmend aastat. Veebilehe Email Marketing
W96 andmetel tootati e-kirja eelkédija vélja 1961. aastal, mil loodi voimalus tootajate
omavaheliseks suhtlemiseks ja teadete jdtmiseks sama arvuti piires. Aastal 1971 161 Ray

Tomlinson aga esimese vorku kasutava e-postirakenduse ning saatis esimese e-kirja. Tema

poolt on loodud ka @ mark ning aadresside struktuur kujul nimi@domeeninimi.com, mis on

kasutusel tdnaseni. Esialgu oli e-post moeldud vaid ithe vOrgu piires teadete saatmiseks.

1993. aastal alustasid American Online ja Delphine e-postisiisteemi ithendamist internetti,
misjdrel sai e-postist lilemaailmne standard ning suhtlus hakkas toimuma ka erinevate
vorkude ja teenusepakkujate klientide vahel. Sellel perioodil sai alguse ka e-postiturundus.
Veebilehe Hubpages.com andmetel iiletas 1995. aastal saadetud e-kirjade hulk USA-s
esmakordselt paberkirjade oma. 1990. aastate esimeses pooles aitas e-postiturunduse arengule
kaasa tugevalt rampspostifiltrite puudumine. Need vdeti kasutusele mdned aastad hiljem,

kuna saadetavate reklaamide ja kommertskirjade hulk oli hiippeliselt kasvanud.

1.3. E-kiri turunduskanalina

E-post on tdnaseks muutunud iiheks peamiseks kommunikatsioonikanaliks, mida kasutab
regulaarselt 1,4 miljardit inimest iile maailma (The Radicati Group 2009). 2013. aastaks
prognoosib Radicati e-posti kasutajate The Radicati Group (2010) hinnangul saadeti maailmas
iihe 60pdevaga keskmiselt iile 294 miljardi e-kirja, mis teeb ca 90 triljonit e-kirja aastas. E-
postist rohkem toimub elektrooniliselt vahendatud kommunikatsiooni vaid mobiilide

vahendusel, mida kasutab koguni 2/3 maailma rahvastikust (Montgomery 2010).

Kuigi erinevate tegevuste ja vOimaluste hulk internetis pidevalt kasvab ning
kasutusharjumused muutuvad (aina enam kasutatakse sotsiaalvorgustikke Twitter, Facebook,
LinkedIn), on e-kirjade lugemine ja kirjutamine siiski populaarseim tegevus internetis. Tervelt

92 % internetikasutajatest loeb ja kirjutab e-kirju (The Nielsen Company 2010).
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Erinevate vanuseriihmade jaoks on e-post siiski erineva kaaluga. ExactTargetingi poolt 2009.
aastal labiviidud uuringust selgus, et e-post on peamiseks Kirjaliku kommunikatsiooni
vahendiks 35-aastaste ja vanemate seas. 18-24. aasta seas on e-post tihtsuselt kolmas SMS-de

saatmise ning sotsiaalmeedia jarel.

Parsons (2010) toob oma analiiisis vélja, et nutitelefonide kiire levik mdjutab
kasutusharjumusi — 2010. aastal tdusis kuue kuuga tousis 25% vorra nende kasutajate hulk,
kes jagasid multimeediat voi saatsid/votsid vastu piltsonumeid. Samuti kasvas kiiresti nende
hulk, kes laevad alla ja vaatavad otse nutitelefonidest videoid. Siiski kinnitab Nielseni (2010)
kisitlus seda, et ka mobiiliga internetti kasutades veedavad inimesed enim aega e-kirju
lugedes ning saates. Seega pigem tugevdavad uued seadmed e-posti positsiooni.

294 miljardit e-kirja 66pédevas saab jagada vaiksemateks gruppideks otstarbe jargi. Suhtlus e-
posti teel toimub neljal tasandil: eraisikult eraisikule, organisatsioonilt eraisikule, eraisikult
organisatsioonile ning organisatsioonilt organisatsioonile. Antud magistritdd raames on
vaatluse all vaid e-kirjad, mis saadetud organisatsioonidelt eraisikutele ning seda

turunduslikul eesmirgil.

E-posti teel saadetava info mahtu ja kasutatavust on oluline antud magistrit66 kontekstis
késitleda, et anda iilevaade selle turunduslikust potentsiaalist. Kuna tegemist on
enimkasutatud voimalusega internetikommunikatsioonis (The Nielsen Company 2010), on e-
post ka vdimalus mojutada pea koigi internetikasutajate ostuotsuseid, kui teha e-

postiturundust efektiivselt ning 1dbimdeldult.

1.3.1. E-postiturunduse hind ja kasumlikkus

Selleks, et mdista paremini e-posti kui turunduskanali potentsiaali, on téhtis teada sellega
kaasnevaid kulusid. Kuigi magistritod ei keskendu otseselt e-postiturunduse investeeringute

tasuvusele, on seda konteksti paremaks tundmiseks oluline siiski teada.

Tavaliselt ei ole iihe e-kirja viljasaatmine tehnoloogiliselt koormav ega suuri ressursse
ndudev tegevus. Uhe e-kirja saatmise kulu on viike — Eestis e-postiturundust pakkuvatel
ettevotetel algavad iihe e-Kirja saatmise hinnad magistrit66 autori kogemustele toetudes 0,005

eurost. Reaalne kulu on sellest veel méirgatavalt vdiksem. E-Kirja saatmise kulu on valdavalt
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tehniline — seotud serverite, domeenide ning vorguiihendustega. Lisaks sellele to6joukulud. E-
postiturunduse pakkujad kiisivad tdiendavat tasu sihtrithma segmenteerimise eest, mille puhul
on tegemist teenuse tellijale véirtust loova lisateenusega. Olenevalt pakkujast voib hinnale

lisanduda ka kampaania seadistamise ja véljasaatmise kulu (teenus- v0i tunnitasuna).

Seega saab Oelda, et soodne hind on tiiks faktoritest, mis teeb e-posti turundajatele
atraktiivseks. Samas leiab Groves (2009), et e-postiturunduse peamine eelis pole madalates

kuludes — see on efektiivseim viis oma klientidega suhte hoidmiseks.

E-turunduse uudiseid koondava blogi SEOtips247 (2010) andmetel on e-postiturundus
investeeringu tasuvuse (ROI) vaatest vaga tulemuslik turunduskanal. 2008. aastal oli USA-s
iga e-postiturundusse investeeritud dollari tasuvus ligi 45 USA dollarit. 2010. aasta 15puks
ennustati septembris 2010 ROI langust 42 dollarini. Sama allika véitel tegid ettevotted e-
postiturunduse abil ainuiiksi USA-s 2009. aastal kéivet 26 miljardit dollarit ning ennustuste
kohaselt on trend kasvav. Kahjuks puudub laiapohjalisem statistika e-postiturunduse kaudu

tehtava miitigikdibe suuruse ja e-postiturunduse tasuvuse kohta Eestis.

1.3.2. E-postiturundus personaliseeritud turunduskanalina

E-post on oma tunnustelt ka killaltki personaalne  suhtluskanal.  Kuigi
meiliturunduskampaania puhul vdib sama sisuga e-Kiri minna tuhandetele kasutajatele, on
seda ometi voimalik personaliseerida. E-postitustarkvarad lubavad personaliseerida nii e-kirja
teemarida, poordumist (nt ,,Lugupeetud Jaan Tamm®*) kui ka pakkumise sisu ja vidirtust
(erinevad hinnad, pakkumise periood vms). Lisaks sellele on heaks tavaks e-postinimekirju
segmenteerida ning edastada kindel turundussdnum vaid iihele sotsiaal-demograafiliste

tunnustega sihtriihmale.

Groves (2009) hindab eraisiku poolt e-postiaadressi avaldamist ettevottele véga
tahendusrikkaks — ta peab e-postiaadressi koguni kdige intiimsemaks asjaks, mida isik on
ndus organisatsioonidega jagama. Seepdrast peab e-postiturundusega looma ettevotte ning
kliendi vahel usaldusvidirse suhte ja e-kiri ei tohi jdtta automaatselt arvuti poolt loodud

HTML-dokumendi muljet (Groves 2009:3).

E-kirjade loomisel ja nende toimivuse analiiiisimisel on personaalsus olulisel kohal. Osad
magistritdds analiilisimisele tulevad e-kirjad on personaliseeritud, et tekitada lugejaga
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tugevamat sidet. Seepdrast on tdhtis moista, millised on autorite poolt vélja toodud
voimalikud ohud ning voimalused. Nagu eelnevalt Miljan (2002) vélja toi, on suhte ehitamine

ja lojaalsuse tekitamine viga olulised pikaajalise tulemuse saavutamiseks.

Igal e-postikampaaniaid saatval ettevottel on seega vastutus hoiduda kasutajate liigsest
héirimisest. Vastasel juhul ettevotte e-postireklaame ei avata voi keeldutakse tdielikult nende
vastuvotmisest. E-postireklaami saajaid hdirib iildjuhul magistritoé autori hinnangul kaks
aspekti — liiga tihe e-postireklaamide saatmine ettevotte poolt ning lugejale tédiesti ebaolulise
info vOi mitteatraktiivsete pakkumiste saatmine. Seetdttu on oluline planeeritud ldhenemine e-
postiturundusele, mis vilistab liiga tiheda saatmise ning nduab turundajatelt kasutajate

segmenteerimist ning nende ootuste/huvide tuvastamist.

Suuremad ettevotted Eestis on sonastanud privaatsuspoliitika, millega antakse klientidele
teada, kuidas ning millistel eesméirkidel nende andmeid kasutatakse. Niiteks Elioni
privaatsuspohimotted késitlevad ka e-posti teel pakkumiste saatmise tihedust. Muuhulgas on
seal selgelt 6eldud, et iga e-postireklaam sisaldab vOimalust anda mirku edaspidi kirjade
saamisest loobuda. Lisaks sellele annab ettevotte lubaduse saata e-postireklaami ja e-

uudiskirja kliendile maksimaalselt iiks kord kuus.

1.3.3. E-postiturunduse roll turundusstrateegias

Kéesolevas magistritod osas annan iilevaate sellest, millist rolli méngib e-postireklaam
ettevotete turundustegevustes. Jargnevad faktid ja kdsitlused aitavad kinnitada veendumust, et
e-postiturundust peavad valdkonna professionaalid {ile maailma oluliseks ja selgelt

kasutoovaks kanaliks, mille arendusse on oluline panustada.

Winter Media Group (2010) avaldas oma blogis e-postitustega tegeleva ettevotte Strongmail
statistika, mille kohaselt tervelt 67% ettevotetest plaanis 2011. aastal kulutada rohkem raha
just e-postiturundusele. Lisaks sellele t6i maailma juhtiv e-turundusportaal eConsultancy oma
2010. aasta analiiiisis vélja ettevotete seisukoha, mille kohaselt hindas tervelt 75% vastajatest
e-postiturunduse efektiivsust suurepdraseks voOi heaks investeeringu tasuvuse ehk ROI
mdistes. Seega hindavad turundusprofessionaalid e-posti moju turunduse tulemuslikkusele

korgeks.
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Ukski turundustegevus ei muutu efektiivseks ilma selge planeerimiseta, mistdttu on ka e-
postiturunduse kasutamise sagedus ja efektiivsus ettevotetes sdltuv sellest, kui palju ja millisel
viisil  selle  arendamisse  panustatakse.  Turundusanaliilitikaga  tegelev  ettevdte
MarketingSherpa (2011) pani 2010. aasta 16pus 1100 turundusasjatundja vastustest kokku
cttevaatava analiiisi e-postiturunduse kohta. Esmalt hinnati ettevotete e-postiturunduse

arengufaase, mis jaotatud kolmeks osaks: proovimisfaas, siirdefaas ning strateegiline faas.

14% ettevotetest on MakretingSherpa uuringu (2011) jérgi proovimisfaasis, kus tehakse
esmatutvust e-postiturundusega. Veel ei ole vilja tootatud e-postiturunduse plaane ega
protsesse. Ligi pooled ettevotetest on MarketingSherpa hinnangul siirdefaasis, kus ettevottes

on olemas mitteformaalsed protsessid ja moningad pdhimotted e-postiturunduseks.

37% ettevotetest on joudnud strateegilisse faasi, kus on vilja tootatud selged protsessid ja
pohimotted e-postiturunduseks ning e-kirjade saatmine toimub regulaarselt. Seega on nende

ettevotete jaoks tegemist olulise turundusliku vahendiga.

Paraku puudub sarnane tdpsem statistika Eesti kohta, kuid suure tdendosusega on ka siin
suurim hulk ettevotteid siirdefaasis. Strateegilisse faasi on neid joudnud mérksa vdhem

vorreldes nditeks USA voi Suurbritanniaga.

Strateeqilisse arengufaasi joudmiseks peab organisatsioon teadvustama kindlasti Mulleni ja
Daniels (2009) poolt vilja toodud motet — e-postireklaami saatja peab suutma aru saada, mida
tarbija motleb voi ootab, kui ta e-Kirja avab, mitte seda, mida firma turundusosakond eeldab,
et tarbija motleb ja tahab. Kéesoleva magistritdd autori kogemuste ja hinnangute pdhjal on
Eestis strateegilisse faasi joudnud néiteks Elion, Estravel ja moned suuremad finantsteenuste

pakkujad.

1.3.4. E-postiturunduse efektiivsuse mootmine

Erasektori ettevotetele on kindlasti olulisimaks e-postireklaami edukuse hindamise vahendiks
investeeringu tasuvus ehk ROI. Samuti tellimuste vOi registreeringute arv. Samas on olemas
mitmeid moddikuid, mis hindavad otseselt e-Kirja enda edukust. Just sellele keskendub
kdesolev magistritod, mistdttu on oluline mdista, milliseid efektiivsusniitajaid

internetiturundajad jédlgivad ning millised on tavapédrased tulemused. MarketingSherpa
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uuringust (2011) selgub, et iile 90% turundajatest jélgib avamiste ja klikkide miéra, 81%
kohaletoimetatud e-kirjade hulka ning 51% klikkide koguhulka e-kirja ja iga lingi kohta.

Olulisematest moddikutena vilja toodud avamiste maér (open rate) ja klikkide maar (click-
through rate) on aastate jooksul nididanud langustrendi just suure rampsposti hulga tdttu.
Keskmine avamismdar on erinevatel (signup.to 2010, Epsilon 2010) andmetel 18-22%.
Klikkimisméar aga 3,5-5%. Signup.to (2010) on teinud vastavat statistikat ka erinevate
turundatavate tegevusalade 10ikes. Enim avavad vastuvotjad restoranidelt ja riigiasutustelt
tulnud e-kirju ning klikivad enim restoranide, riigiasutuste ja ka uue meedia seadmetega

seotud organisatsioonide e-postireklaamide linkidel.

Kui votta aluseks e-postireklaami teenuse pakkujate hinnad, kus tihe e-Kirja hinnad Eestis
algavad 0,005 €, saab holpsasti vilja arvutada ka selle, kui palju maksab iiks avatud
kampaaniakiri. Naiteks 10000 aadressiga e-postikampaania maksaks 50 €. Kui votta aluseks
keskmine avamismadr — 20% - tuleb tegelikult iihe avatud e-kirja hinnaks hoopis 0,025 €.
Klikkimismédra alusel (keskmine 5%), tuleb iihe kliki hinnaks 0,1 €. See on aga siiski
méirgatavalt soodsam néiteks bédnnerreklaamist veebilehtedel, kus keskmiselt on klikihinnaks

0,25-0,35 € (Klikivabriku statistika 2010).

Tabavalt on eduka e-postiturunduse idee votnud kokku Groves (2009:163) oma raamatus
“Constant Contact Guide to E-mail Marketing”: ,,E-postiturunduse Nirvaana on see, kui e-

kirjade vastuvdtja teeb oma e-postkasti eraldi kausta Sinu saadetud kirjade jaoks.”

Kéesoleva magistritod neljandas peatiikis votan vaatluse alla moningad konkreetsed
késitlused sellest, kuidas koostada edukat e-postireklaami ning tagada selle joudmine
sihtriihmani. E-kirja atraktiivsus, usaldusvddrsus ja arusaadavus on {iheks peamistest
faktoritest, mis mojutab nii avamiste kui Klikkide méaira ning seeldbi ka miiiigitehingute arvu
ja kampaaniate ROI-d. E-kirja erinevate osade uurimine lugejate abil annab informatsiooni
selle kohta, kuidas e-postireklaame koostada viisil, et need jouaksid kdige paremini

sihtrihmani.
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1.4. E-postiturundus ja rimpspost

1.4.1. E-postiturunduse turvalisus ja rimpspost

E-postiturunduse valdkonna suurimaks véljakutseks on véltida rampspostiks muutumist.
Kuigi kdesolev magistritoo ei kdsitle rampsposti teemat siivitsi, on tarvis seda aspekti arvesse
votta. Ilma loata saadetud kampaaniakirjad ja pakkumised, mis iildjuhul ka sihtrithmiti
segmenteerimata, on rampspost ehk spdmm. Piir e-postiturunduse ja rampsposti vahel on
sageli dhuke ning kasutajate nigemus sellest, kas ja kuidas ta endale e-kirjade saatmiseks loa

andis, voib erineda e-Kirja saatja ndgemusest.

2011. aasta veebruaris avaldatud statistika kohaselt moodustab rampspost tile 85% koigist
saadetud e-kirjadest (M86 Security 2011). Seega liigub maailmas M86 Security (2011)
andmetel iga pdev iile 200 miljardi raimpskirja, mille abil iiritatakse miiiia peamiselt ravimeid

ning online-hasartménge.

Lisaks pddevale andmebaasile ning segmenteerimisele on rampsposti hulka sattumise
véltimiseks oluline poorata tahelepanu nii e-kirja kujundusele kui tekstile, mille uurimisele

see magistritoo ka tdpsemalt keskendub.

Spdmm on peamine pdhjus, mis kahandanud e-postiturunduse usaldusvédirsust ning
efektiivsust. Uuringufirma Epsilon Pohja-Ameerika statistikast (2010) selgub, et keskmiselt
avab turundussonumiga e-Kirja 22% Kirja saajatest, Suurbritannia statistika 2010. aasta |
poolaasta kohta iitleb, et keskmine avamismddr on langenud koguni 18%-ni. Kéesoleva
magistritdo autor tegeles e-postiturundusega 2007-2008. aastal
telekommunikatsiooniettevottes Elion, kus keskmine avamismaiér oli ligi 35%, uudiskirjadel
veelgi enam. Seega on vdimalik ndha mdningaid viiteid sellele, et e-kirjade avamine néitab
langustrendi, mis voib omakorda muuta kanali ebaefektiivsemaks. Samas hindas Estraveli
turundusjuhi ~ Mari-Liis  Riiitsalu  (2010) e-posti  ikkagi parimaks vdimalikuks

turunduskanaliks, mis on kuluefektiivne ning kasumlik.

USA ning Suurbritannia kasutajate seas ldbiviidud kiisitlus (e-Dialog 2010) kinnitas, et 40%
vastajatest peavad turundusliku sisuga e-kirju spimmiks ning jitavad e-kirja seetdttu avamata.

Iga avamata e-kiri on aga selle saatjale kadumalédinud miiiigi- ja suhtlusvdimalus.
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1.4.2. E-postiturunduse juriidilised piirangud

E-postireklaami saatja peab kirjade edastamiseks e-postkasti omanikult selleks loa saama.
Eestis sitestavad vastavaid piiranguid Voladigusseadus (VS) ning Elektroonilise Side Seadus
(ESS).

Elektroonilise Side Seaduse § 103 jargi voib eraisikule otseturustust teha ainult tema eelneval
nousolekul. Juriidilistele isikutele otseturustuse tegemisel tuleb anda kliendile iga kord selge
ja arusaadav vOimalus tasuta ning lihtsal viisil keelata oma kontaktandmete selline

kasutamine.

Sama seaduse 15ige kolm fikseerib iisna tépselt reeglid, kuidas v3ib ettevote miitligi kédigus voi
teenuste osutamisel saadud elektroonilisi kontaktandmeid kasutada. Nimelt voib neid
kasutada samasuguste toodete voi teenuste otseturustuseks juhul, kui:

1) ostjale antakse tema elektrooniliste kontaktandmete esmase kogumise ajal selge ja
arusaadav vOimalus tasuta ja lihtsal viisil keelata oma kontaktandmete selline kasutamine.
2) ostjale antakse iga kord, kui tema elektroonilisi kontaktandmeid kasutatakse
otseturustuseks, selge ja arusaadav voOimalus tasuta ning lihtsal wviisil keelata oma
kontaktandmete selline kasutamine.

3) ostjal voimaldatakse oma digust keeldumisele realiseerida elektroonilise side vorgu kaudu.

Voladigusseaduse § 60 vdidab sarnaselt ESS-le, et pakkumise vOib edastada tarbija e-

postiaadressile iliksnes tarbija eelneval ndusolekul.

Lisaks eelnevale on Ave Piik e-turunduagentuuri Okia blogis (2010) rohutanud seda, et
seadused lubavad saata turunduspakkumisi vaid neile isikutele, kes on ndusoleku ise andnud.
See tdhendab, et juhul, kui e-postiaadressi on avalikustanud niiteks kliendi sober mdne
kampaania kdigus, siis e-postitusi isikule teha ei tohi. Samuti ei loeta ndusolekuks
tegevusetust voOi vaikimist ehk e-postiaadressi avalikustamine ettevottele ei tdhenda

automaatselt, et sinna voib saata ka e-postireklaami.

Juriidilise raamistiku tundmine on e-postiturunduse seisukohast viga oluline ning méngib
rolli ka antud t66 kontekstis. Nimelt peavad testitavad e-kirjad sisaldama viidet vdimalusele,

kuidas edaspidi konkreetse ettevotte e-postitustest loobuda.
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1.5. E-kirja kui uurimisobjektiga seotud pohiméisted
Kéesolevas magistritod osas toon vilja seletused peamistele magistritods esinevatele
moistetele. Alljargnevad moisted on lahti seletatud vdimalikult selgel ja lihtsal viisil vottes
aluseks erialase kirjanduse erinevad allikad ning autori isiklikul praktilisel kogemusel

pohineva nigemuse.

E-kiri (kasutatakse ka e-post ja meil) — iile internetivorgu saadetav elektrooniline kiri.
E-postiturundus (ka meiliturundus) - toodete, teenuste voi ideede promotsioon e-Kirja
vahendusel, mida saadetakse teatud tunnustega sihtriihmale.

E-postikampaania (ka meilikampaania) — organisatsiooni poolt e-kirjaga saadetud iileskutse
voi reklaampakkumine. Seejuures kuuluvad e-postireklaami hulka ka ideede levitamise
kampaaniad (nditeks allkirjade kogumised, erakondade ideede Ilevitamine) ning
sotsiaalkampaaniad (néditeks annetuste kogumine, alkoholi tarbimise vastane kampaania jne).
Uudiskiri — kindla regulaarsusega organisatsiooni poolt saadetav e-kiri, mis sisaldab iildjuhul
uudiseid, soodus- voi eripakkumisi ja/voi nduandeid.

Riampspost (ehk spdmm) — e-kiri, mis saadetud vastuvdtjale ilma temapoolse loata ning mis
ildjuhul sisaldab agressiivset turunduslikku teadet voi miitigipakkumist.

Kujundatud e-kiri — visuaalsete elementidega HTML-formaadis loodud e-kiri. Olenevalt
kasutaja e-postkasti seadetest ei ole voimalik kdigi e-postiprogrammidega kujundatud e-kirju
lugeda.

Tekstipohine e-Kiri (plain text e-mail) — e-Kiri, mis ei sisalda kujunduselemente, vaid ainult
teksti ja linke. Seda tiilipi e-kirjad on loetavad koigile e-posti kasutajatele olenemata

meiliprogrammi vOi veebiteenuse seadetest.

E-postiturunduse uurimisel on plaanis vaadata e-Kirja kui tervikut, kuid samas jaotada see ka
erinevateks osadeks. Siinkohal on oluline need osad eraldi defineerida:

Saatja nimi ja saatja aadress — saatja meiliaadress ja saatja nimi, mida kuvatakse
vastuvdtjale real ,,saatja” voi ,,from*. Uldjuhul on selleks saatva organisatsiooni meiliaadress
koos tédispika nimega.

Teemarida (subject line) — e-kirja pealkiri, mida vastuvotja ndeb meilitarkvaras voi
veebipohises postkastis, kui vaatab oma e-kirjade nimekirja.

E-kirja disain — e-kirja kujunduselemendid, mille hulka kuuluvad pildid, e-kirja kujundatud

pdis ja jalus, kirjastiilid, nupud, raamid, kujundatud péis ja jalus jms.
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E-kirja pealkiri — visuaalselt muust tekstist esile tdstetud tekstirida e-Kirja alguses. Pealkiri
voib e-Kirjast ka puududa. Pealkirjaga koos on tihti ka po6rdumine lugeja poole voi on lisatud
kas pealkiri voi pdordumine.

E-kirja juhtléik — e-kirja esimene tekstildik, mis annab lugejale kdige olulisema info e-Kirjas
pakutava kohta.

Uleskutse (call to action) — erikujunduseta tekstiline viljend/lause voi tekstiga visuaalne
element, mis kutsub lugejat iiles vOtma ette saatja poolt soovitud tegevust (nt ,,Alusta
registreerimist siit!*, , Telli ajakiri 70% soodsamalt* jne). Uleskutse on e-postireklaamides
iildjuhul klikitav ning selle eesmirgiks on kutsuda lugejat sooritama ostu voi tellimust,
lugema lisainfot voi registreeruma veebikeskkonna voi uudiskirja lugejaks.

E-kirja pohitekst (body text) — iilejadnud tekst e-kirjas, mis jadb juhtldigust allapoole ning
selgitab pakkumise/iileskutse sisu.

E-kirja jalus — E-kirja 16pus asuv (tihtipeale visuaalselt eraldatud) ala, mis sisaldab viidet e-
postitustest loobumise vdimalusele. Lisaks sellele voib jalus sisaldada ka saatva ettevotte

kontaktandmeid ja/voi logo voi muud teavet.

E-postireklaami statistika hindamisel vOetakse enamasti arvesse jargmisi modtmisiihikuid:
Unikaalsete avamiste mair (unique open rate) — protsentuaalne osakaal véljasaadetud e-
kirjadest, mille erinevad lugejad vihemalt korra avasid.

Naide: kui 100st saadetud kirjast avas selle 8 erinevat inimest, on unikaalsete avamiste méaar
8%.

Unikaalsete klikkide miar (unique click-through rate ehk CTR) — protsentuaalne osakaal
véljasaadetud e-kirja avajatest, kus kasutajad tegid vdhemalt iihe kliki sinna lisatud linkidel.
Naide: kui kirja avas 100 inimest ja 8 erinevat inimest klikkis vdhemalt iihel e-kirjas olnud
lingil (arvesse ldheb iiks klikk iga lugeja kohta), on unikaalsete klikkide méar §%.

Vastuste maiiar (response rate) — protsentuaalne osakaal e-kirjadest, kus tehti klikk
lingil/ileskutsel, mille saajad vOtsid ette saatja poolt soovitud tegevuse — néiteks
registreerusid mone veebilehe kasutajaks voi ostsid pakutud toote.

Naide: kui kirjas klikkis lingil, mis viitab veebilehele, 100 inimest ja 5 erinevat inimest tellis
16puks reklaamitud kauba, oli vastuste miér 5%.

Investeeringu tasuvusmaiir (return on investment ehk ROI) — efektiivsusnditaja, mis
voimaldab vorrelda erinevate investeeringu tasuvust. Investeeringust teenitud tulu jagatakse

investeeringule tehtud kulutustega.
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1.6. Uurimisprobleem ja uwurimiskiisimused

Kuidas loevad erinevatesse vanusegruppidesse kuuluvad inimesed Eestis turundusliku

sisuga e-kirju ja e-postireklaami?

Uuringu eesmargiks on jouda arusaamiseni, millele lugejad turundusliku sisuga e-kirjade
lugemisel tdhelepanu podravad ja mis mojutab neid tegema (vOi mitte tegema) turundaja poolt
soovitud tegevusi (linkidel klikkima). Oluline on ka uuringus osalejate endi suuline hinnang

sellele, mis olid olulisemad aspektid, miks mingi tegevus ette voeti.

Uuringu tulemusena joonistuvad vilja eeldatavasti iiks voi mitu kindlate tunnustega e-
postireklaami mudelit, mis suurima tdendosusega annavad reklaami saatjale parimaid
tulemusi. Seejuures pakuvad huvi erinevused e-kirjade lugemisel ja vastuvGtmisel

vanuserihmade 10ikes.

Kéesoleva magistritoo teises peatiikis toon vilja konkreetsed kditumisjuhised, mida iga e-Kirja
elemendi juures arvesse votta. Nende juhiste jargi on muudetud reaalselt klientidele vilja
saadetud e-postireklaame ja uudiskirju, mis peaksid tekitama eeldatavasti suuremat huvi ning

viima rohkem lugejaid iileskutsele vastamiseni.

Uurimiskiisimused

1. Millest sdltub, kas e-postireklaam avatakse voi mitte? Milliste pealkirjadega e-Kirju
avatakse suurima tdendosusega?

2. Millised e-postireklaamid jaetakse avamata? Miks?

3. Millises jérjekorras lugejad e-kirja osasid mérkavad ja nendega tutvuvad?

a. Kas olulisemat rolli méngivad tekstilised vdi kujunduslikud elemendid?
b. Kuidas mojutab tdhelepanu suunamise jarjekord otsuseid e-kirja saatja poolt
soovitud tegevuse teostamiseks ehk linkidel klikkimiseks?

4. Kas on voimalik vilja tuua edutoova e-postireklaami mudel ehk milliste tunnuste ning
lahendustega e-kirjad dratavad enim tdhelepanu ning viivad lugeja reklaami saatja
poolt soovitud tegevuseni?

a. Kas teoreetiliste materjalide pohjal muudetud e-postireklaame avati rohkem?
b. Kas teoreetiliste materjalide pohjal muudetud e-postireklaamide linkidel klikiti

rohkem kui teistel e-postireklaamidel?
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c. Kuidas hindasid uuringus osalejad originaal- ja muudetud versioonide

erinevusi ning meeldivust/arusaadavust?

Kéesoleva uuringu sisuks on uurida e-postireklaami detailide tasandil. Turundusjuhid
hindavad e-postireklaami efektiivsust eelpool mainitud protsendiliste néitajate ning
miiligitulemuste pohjal. Kahtlemata on see 6ige. Oluline on siinkohal selgitada, et kdesoleva
uuringu abil saab laiendada teadmisi selle kohta, millistest detailidest lugejas huvi dratamine
sOltub. Sama oluline on teada saada, kuivord erinevatelt tuleb ldheneda erinevatele

vanuserihmadele.
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2. Uuringu objekti ehk e-postireklaami ja selle osade
kirjeldus

Kéesoleva magistritoo osa eesmérgiks on tutvuda pohjalikumalt e-postiturunduse késitlusega
ning kirjeldada turundusliku e-kirja koige olulisemaid osi. Vordlen jérgnevalt mitmeid
erinevaid tunnustatud allikate poolt koostatud materjale hea e-postireklaami koostamise
pohimotete kohta. Iga e-kirja osa puhul, mis omab kédesoleva magistritoé madistes olulist rolli,
vordlen erinevaid késitlusi ning toon vilja pohiprintsiibid, kuidas tuleks e-postireklaami
tegemisel antud detail luua vai iiles ehitada. Selles peatiikis esitletavad pohimétted on aluseks,
mille pohjal koostan no ,,ideaalsete” e-postireklaami ndidised, mis ldhevad eksperimendi

kaigus testimisele kdrvuti reaalsete turunduslike e-kirjadega.

Kolm peamist késitlust, mille alusel e-kirja osade pShimdtted vélja toon, on J. Mulleni ,,Email
Marketing: An hour a Day*, E. Grovesi ,,Constant Contact Guide to Email Marketing® ning J.
Arnoldi ,,E-mail Marketing for Dummies®. Viimane raamatutest on vaatamata provokatiivsele
pealkirjale nduanderaamatute sarja kuuluv tosiseltvoetav kdsiraamat, mille autor on loonud

silmas pidades e-postiturundusega alustavaid organisatsioone ning viikeettevotteid.

Lisaks nimetatud teostele on kasutatud nduandeid, uurimistulemusi ja soovitusi
rahvusvaheliste interneti- ja e-postiturunduse ettevotete MarketingSherpa, dotMailer ning
ExactTarget raportitest ning késiraamatutest. Uurimise all olevad materjalid on koostatud
praktikute poolt, pdhinevad empiirilistel tulemustel (reaalsete kampaaniate statistika ja
uuringud) ning on suunatud turunduse valdkonnas toGtavatele inimestele, et parandada nende

e-postikampaaniate tulemuslikkust.

2.1. Uurimisalused e-kirja osad

Kasitluste vordlemisel keskendun vaid allpool toodud aspektidele ning jiatan korvale e-
postilistide koostamise, juriidiliste regulatsioonide (kellele voib e-kirja saata, kellele mitte),
privaatsuspoliitika ning tehnoloogilise tausta valdkonnad. Antud magistritoo vaatenurgast ei
ole need relevantsed aspektid ning koigi e-postireklaamide aspektide uurimine ei ole

kdesolevas magistritdos ajaliselt ning mahuliselt voimalik.
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Jargnevalt on kirjeldatud koige olulisemad nduded, soovitused, juhendid jirgnevate
turundusliku e-kirja osade edukaks loomiseks:
1. e-kirja saatja nimi ja aadress (from-address);
. e-kirja teemarida (subject line);

. e-kirja pealkiri, po6rdumine ja juhtldik;

. veebilinkide kasutamine;

2
3
4. ileskutse lugejale (call to action);
5
6. e-kirja tekst;

7

. e-kirja kujundus (pildid, fondid, raamid jm elemendid).

2.2. E-Kirja saatja nimi ja saatja aadress

E-kirja saatja aadressiks on meiliaadress, mida ndeb kirja vastuvdtja oma e-postkastis

saatjana. Turunduslike e-kirjade puhul on see iildjuhul kujul info@firmanimi.ee . Saatja nimi

on saatja aadressi korval ndidatav tdisnimi, mis eraisiku puhul on tavaliselt ees- ja

perekonnanimi, turunduslike e-kirjade puhul aga tihtipeale hoopis ettevotte voi brandi nimi.

Saatja nime ja aadressiga tutvumine peavad andma lugejale vastuse kiisimusele — kes mulle

Kirjutab?

Arnold (2008), Mullen ja Daniels (2009) ning Groves (2009) réhutavad oma kasitlustes saatja
aadressi ning nime olulisust. See on koige tidhtsam vahend esmase usalduse tekitamiseks
lugejas. Kui kirja saatja on selgesti tuvastatav ning ka dratuntav (eriti juhul, kui tegemist

regulaarse e-uudiskirjaga), parandab see {ildjuhul e-kirjade avamise tulemusi.

E-postiturundusettevote iContact (Allis 2009) rohutab, et uuringu jérgi vaatavad lugejad
esmalt saatja-aadressi ja/vOi nime. Kui need on tuttavad, loetakse jargmisena e-Kirja

teemarida, et veenduda, kas teema on lugejale huvipakkuv.

2.2.1. Saatja aadressi nimetus

Selles osas, kas saatjana peaks olema maérgitud ettevotte, mone to6taja voi hoopis brandi nimi,
on erinevaid ldahenemisi. Nii Arnold (2008), Mullen ja Daniels (2009) kui ka Groves (2009)
leiavad, et kindlasti peab aadress olema seotud ettevotte domeeninimega (ehk aadress kujul

@firmanimi.ee). See dratab usaldust.
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Eesti praktikas kasutab valdav osa ettevotteid saatja aadressina ettevotte domeeninime. Kuna
enamus kdésitlusi eelistab domeeninime kasutamist, tuleb see kasutusele ka kéesoleva

magistritd6é uuringus.

2.2.2. Saatja-aadressi funktsionaalne késitlus

Arnold (2008) soovitab saatja aadressi esimese poole nimetada vastavalt e-kirja funktsioonile
vOi eesmargile:

- e-uudiskiri — soovitatav kirjutada kujul uudiskiri@;

- kupongid, sooduspakkumised — soodustused@ voi kupongid@;

- Kutsed iiritustele — rabarocki_kutse@;

- olulised teated — teated@, rikketeade@ arved@.

Groves (2009) toonitab ka seda, et kindlasti tuleks véltida saatja aadresse, mis kuvavad e-
postiteenuse pakkuja nime. Eestis on nditeks suurim e-postitusteenuse pakkuda Roosa
Elevant. Selle kisitluse jirgi ei ole usaldusvddrne saata e-postireklaami nditeks aadressilt

firmanimi@roosaelevandimeil.ee.

2.2.3. Kas saatjaks peab olema isik voi ettevotte?

Eraldi vajab kasitlemist see, kas saatja aadressi domeeni ees olev nimi ning saatja nimi

peaksid olema ettevotte, selle tootajate voi brandide nimelised.

Arnold (2008) ning Mullen ja Daniels (2009) soovitavad organisatsioonidele suunatud e-
postiturunduses kasutada saatjana kontaktisiku vO1 kliendihalduri isikunime (kujul:

eesnimi.perenimi@firmanimi.ee). Sellist taktikat kasutas niiteks telekommunikatsioonifirma

Elion, kus magistritdd autor e-postiturundusega tegeles. Ariklientidele hakati saatma e-
uudiskirju ja pakkumisi Kliendihalduri nimelt alt, mis avaldas positiivset mdju kirjade avamise

maarale.

Eraklientidele suunatud kommunikatsioonis soovitatakse kasutada briandi- voi ettevdtte nime.
Oluline on, et see oleks sihtriihmale voimalikult tuttav. Groves (2009) soovitab viltida
umbisikulisi aadresse algusega info@ vOi kampaaniad@. Selliste saatja aadresside
kasutamine on Eestis siiski véga levinud praktika ning magistritod autoril puuduvad andmed,

mis tdestaksid, et nende kasutamine mojuks tulemustele ebasoodsalt.
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Arnold (2008) pakub siiski vilja oluliselt detailsema liigituse saatja nime valimiseks:

Isiku nimi — kui kirja saajad identifitseerivad ettevotet konkreetse isiku kaudu. Seda
ennekodike viike-ettevotete puhul, kus klientide jaoks on ettevotte ennekdike
konkreetse isiku juriidiline tegutsemisvorm (nt viikesed konsultatsioonifirmad,
meelelahutusvaldkonna todtajad).

Ettevotte nimi — kui auditoorium tunneb ettevotet, kuid konkreetselt mitte kedagi
nimepidi, on tark kasutada ettevdtte nime (nt Elion, Tartu Ulikool vms).

Isiku ja ettevotte nimi — kui saatja on suure ettevotte kliendihaldur, esinduse to6taja.
Naiteks kujul: Jaak Tamm — Firmanimi (v0i firmanime lithend).

Esindaja nimi — kasutada isiklikuma suhte puhul ettevotte ja kirja saaja vahel. Voib
kasutada niteks kliendihalduri nime.

Asukoha nimi — kui saatja on osa suurest ettevottest ja e-postitus saadetakse kindla
piirkonna auditooriumile. Niiteks kujul: EMT — Pdlva.

Veebidomeeni nimi — kui saatjaks on internetiéri, mille brandi lahutamatuks osaks on

veebiaadress, tuleks saatja nimena kasutada domeeninime (nt Cherry.ee).

Lisaks eelnevale toonitavad koik késitlused seda, et regulaarse e-postitamise puhul tuleb

kasutada voimalikult jérjepidevalt samu saatja aadresse ning nimesid, sest need on

vastuvotjale tuttavad ja usaldusvddrsed. Pidev saatja nime muutmine mdjub e-Kirja

tulemuslikkusele pigem halvasti.

Eelnevat kokku vottes juhindun testkirjade koostamisel jérgnevast:

1.
2.

E-kirjad saadetakse firmanimelise domeeninimega e-postiaadressidelt.

Uudiskirjad saadetakse aadressilt uudiskiri@ voi uudised@, pakkumisi sisaldavad
kirjad aadressilt braindinimi@ voi pakkumised@.

Muudetud kirjades kuvatakse saatja nimena brandi v3i saatva organisatsiooni nime
(kaesolevas uuringus: Imeline Teadus, Paulig).

Kui organisatsioon saadab vilja e-kirju mitmest iiksusest vOi kui saatja nimele
tdpsustuse lisamine on arusaadavuse tottu oluline, on saatja nimi oluliselt tdpsustatud

(antud uuringus: Elioni e-pood, Talleggi Kanaklubi).
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2.3. E-Kkirja teemarida

Teemarida on e-kirja pealkiri, mida ndeb iga e-postkasti lugeja saatja aadressi vdi nime
korval. Hea teemarida peab magistrit6d autori enda kogemuste pdhjal olema atraktiivne ning
e-kirja sisu kirjeldav, et lugejal tekiks motivatsioon e-kiri avada. Lugejale peab teemareaga

tutvumine andma vastuse kiisimusele — miks peaksin ma selle kirja avama?

Tuleb siinkohal mainida, et Arnold (2008), Groves (2009) kui ka Mullen ja Daniels (2009)
toonitavad teemarea testimise olulisust. Uldjuhul tehakse seda viikesele testgrupile kirja
saates vOi suurema e-postituskampaania raames 2-3 erineva teemarea kasutamisel. See on

véga levinud praktika ka Eesti turundajate seas.

2.3.1. Teemarea pikkus

E-postiturundusest rddkides on teemarea pikkus iiks enimkésitletud kiisimusi. DotMaileri
(2009) jargi peaks olema teemarea pikkus maksimaalselt 50-70 tdhemérki. Arnold (2008) ja
Groves (2009) leiavad, et tdhemérkide arv peaks olema kuni 50. Turundus-uuringute ettevotte
Epsilon (2010) on oma soovitustes piiranud efektiivse teemarea pikkuse koguni 38-47

tadhemargini.

Uldistatult vdib delda, et teemarea pikkus voiks jiida umbes 50 tihemirgi ehk 5-7 sona
piiridesse. Oluliseks piiravaks faktoriks on see, et iile 50 tdhemirgi pikkuse teemarea 15pp

pole paljudes e-postitarkvarades ning veebipohistes postkastide tdies pikkuses néhtav.

Miks on oluline teemarea pikkusele tdhelepanu poorata? Groves (2009) vididab, et kuni 49
tahemargi pikkuse teemareaga e-postireklaamide avamismadr on 12,5 % suurem kui pikemate

teemaridadega kirjadel. Avamisméér on aga liks peamisi e-postituse edukuse niitajaid.

2.3.2. Teemarea sisu ja sonastus

DotMailer on e-postiturunduse raportis (2009: 16) sOnastanud viga tdpselt teemarea
pohiolemuse: ,,Too oma e-kirjaga selgelt vilja votmepakkumine, kliendi kasu voi ettepanek
ning kommunikeeri seda ja ainult seda oma e-kirja teemareas“. Mullen ja Daniels (2009) ja
Arnold (2008) on oma ldhenemises veelgi konkreetsemad, viites, et teemarida peab andma

selge sonumi, millist kasu saab lugeja kirja avamisest.
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Grovesi (2009) ja Arnoldi (2008) soovitused teemarea sonastamiseks voib kokku votta
jérgnevate soovitustena:

- e-postireklaami teemarida peab lugejas tekitama vajaduse/soovi tegutseda kiiresti;

- kasutada teemareal sihtriihmale véirtust loovaid sonu (nt golfihuvilistele suunatud
kirjas sona ,,golf*) voi sihtriihma motiveerivaid sdnu (nt kokkuhoiust huvitatud
inimestele suunatud kirjas sonad ,,sddsta* jms);

- tuleb olla konkreetne ja véltida {ildsdnalisi umbméiraseid teemaridu (nt ,,juuni
uudiskiri®, ,,soodsad pakkumised*);

- teemarida peab niitama personaalsust ( nt ,,Sulle maikuus autorent -50%°, ,,Ole
esimene, kes ndeb uut Toyota Yarist™);

- heade votetena tuuakse vilja veel teemarea sOnastamist kiisimuse, huvi tekitava viite

vOi vihjena ning brindinime kasutamist.

Nii dotMailer (2009), Mullen ja Daniels (2009), Groves (2009) kui Arnold (2008) annavad ka
selged juhised, mida tuleks teemarea koostamisel viltida:

- lébiva suurtdhe ning siimbolite kasutamist (oht sattuda rampspostikausta);

- SpammisOnade kasutamist teemareas (nt Viagra, Million Dollars, Free of Charge,
Lottery jne). See probleem on valdavalt inglisekeelsete kirjade puhul, kuid sama teema
muutub ilmselt oluliseks ka eesti keeles, kus kriitilisteks sdnadeks voivad kujuneda:
vOida, tasuta jms;

- eksitava teemarea kasutamist;

- Kkirja- ja triikkivigade tegemist.

Hea teemarea kirjutamine on loov tegevus, mis eeldab keskendumist ning testimist. Arnold
(2008) ja Groves (2009) soovitavad teemarea kirjutamise jitta kdige viimaseks — pérast e-
kirja sisu valmis kirjutamist. Nii on vdimalik pakkumise pdhiolemus kdige paremini kokku

votta.

Eelnevat kokku vottes juhindun testkirjade teemaridade koostamisel jargnevast:
1. Teemarea pikkus kuni 50 tdhemérki ehk 5-7 sdna. Kd&ik uuringu ldbiviija poolt
muudetud e-kirjade teemaread on pikkusega 38-45 tihemarki;
a. Naiide: Voida kohvisaladuste médnguga uus espressomasin!

2. Teemarea sisu on muudetud sisuga paremini seostatavaks ning “miitivamaks”;
Naide:
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a. Pauligi kohvisaladuste méing - topelt voiduvdimalused Sinule! (originaal)
b. Voida kohvisaladuste ménguga uus espressoimasin! (muudetud versioon)

3. Teemarida pole umbmaiérane ja {ildsdnaline.
Naide:

a. Kanaklubi 5 uudiskiri Aprill 2011 (originaal)

b. Millised on kevade kuumimad grilltooted? (muudetud versioon)

2.4. E-kirja pealkiri, poordumine ja juhtloik
E-kirja algus vOib olla lahendatud kiillaltki erinevalt, olenevalt e-kirja pohiideest ning
kliendisuhtest. Kdesolevas kasitluses on otstarbekas vaadata pealkirja, po6rdumist ja juhtldiku
iihtse tervikuna. Uhes e-postireklaamis vdivad kdik need osad olemas olla voi ka ainult iiks
nendest. E-kirja algus peab andma lugejale vastuse kiisimusele — mis on siin Kirjas minu jaoks

olulist?

2.4.1. Personaliseeritud poordumine

Olenevalt e-postituse funktsioonist (uudiskiri voi pakkumine) ja kliendisuhtest (ettevotte
andmebaasis olev klient voi vilise e-postinimekirja klient), algab e-kiri pealkirja, podordumise

vo1 pealkirja ja pdordumisega.

Kui kliendi nimi on teada, soovitab dotMailer (2009) kindlasti nimelist po6rdumist (nt ,,Hea
Tiina*). See aitab luua tihedamat suhet kliendiga ning parandab oluliselt e-kirja linkide
klikkimise méadra. Seetottu on oluline ka jilgida, et andmed Klientide kohta oleks kvaliteetsed

ning korrektsed. Uldjuhul kiisitakse kliendi ees- ja perenime juba e-postilistiga liitumisel.

2.4.2. Pealkiri e-kirjas

Sarnaselt teemareale peab pealkiri votma hésti kokku jargneva pakkumise vdi info sisu ning

tegema edasi lugemise Kirja saajale huvitavaks.

Arnold (2008) toob vilja kolm aspekti, millest vihemalt iihte tuleks pealkirjaga edastada:
- kohene kasu e-kirja lugemisest (nt ,,Vdida reis*);
- peamine e-kirja saatmise pohjus (saatja vaatenurgast) (nt ,,Hinda teenuse kvaliteeti®);

- peamine tegevus voi vastus, mida lugejalt oodatakse (,, Tdida kiisitlus®).
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2.4.3. E-kirja juhtldik

Juhtloik on tildjuhul maksimaalselt 2-3 lausest koosnev tekstiblokk, mis kirjeldab pakkumise
sisu, toob vilja peamised argumendid pakkumise/info vastuvdtmiseks ning juhendab, mida
lugeja peab jargmise sammuna ette votma. Viga hdsti donnestunud juhtldigu korral on inimene

parast selle lugemist kohe motiveeritud vastama kirjas olevale iileskutsele.

Juhtldiku voib asendada uudiskirjade ja pikemate e-postituste puhul ka sisukord ehk lingid e-

kirja alumistele sektsioonidele.

Magistritoo autori praktiline kogemus e-postiturundusest Elionis ja CV-Online's lubab viita,
et juhtloik voib sisaldada ka liihikest sissejuhatavat, ent huvidratavat véidet, kiisimust voi
infot, mis teeb lugemise kasutajale huvipakkuvamaks. Samas ei tohi juhtldigu fookus hajuda

ega muutuda ilukirjanduslikuks.

2.4.4. Tehnilised soovitused e-kirja piisele

Mullen ja Daniels (2009) soovitavad raamatus ,,E-Mail Marketing: An Hour a Day* lisada e-
kirja algusesse inforea, mis palub lugejal lisada saatja aadress oma e-postkastis turvaliste
saatjate nimekirja. Microsoft Outlook ning ka enamus veebipdhiseid e-postkaste (nt Gmail,
Hotmail) niitavad e-kirjas olevaid pilte alles pérast kasutajapoolset kinnitust (vt joonis 1).
Turvaliste saatjate nimekirjas olevate saatjate e-kirjades on aga pildid ndha kohe esmasel

avamisel.

&' Selles sénumis olevad manused, pildid ja lingid on teie turvalisuse huvides blokeeritud.
Kuva sisu | Alati néita sisu saatjalt tluar@tallinn.ester.ee

Hea lugeja,

Joonis 1: kasutajapoolse turvakinnituse vaade Hotmail.com e-postkastis

Lisaks sellele on heaks tavaks lisada e-kirja padisesse viide e-Kirja veebiversioonile (eeldusel,

et see on olemas) nende kasutajate jaoks, kes e-postkastis kirja korrektselt ei née.

Groves (2009) mérgib omakorda seda, et e-postitarkvaradega (nt MS Outlook, Thunderbird)
e-kirju lugedes nieb kasutaja iildjuhul aknas eclvaadet ehk vaid iilemist osa e-kirjast. Kuna e-

postituse péises on alati kujundus koos pildi ja/vdi logoga, tuleks sinna kindlasti lisada ka rida
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teksti, mis sisaldab ettevotte nime ja e-kirja pohisdnumit. Siis on see loetav ka kasutajatele,

kes pilte ei née.

Eelnevat kokku vottes juhindun testkirjade pealkirja, poordumise ja juhtldigu koostamisel
jargnevast:

- Igas uuringu lédbiviija poolt tdiendatud e-kiri algab pealkirja ja/vdi nimelise
poordumisega. Just uudiskirjade puhul on nimeline pdérdumine eriti oluline, sest see
kajastab pikemaajalist kliendisuhet! Pealkiri tekstina voi véljatooduna péisepildil
annab pOhjuse jargneva ldbilugemiseks.

Naited:

o Lisan nimelise poordumise (Talleggi Kanaklubi (vt Lisa 6), Elioni e-poe
uudiskiri (vt Lisa 4)).

o Lisan vdi muudan pealkirja (nt Talleggi Kanaklubi muudetud kirja pealkiri:
“Loe meie uutest maitsetest ja tehnoloogiatest”).

- Muudan juhtldigu teksti, et see oleks konkreetne, ilma kujundliku voi segase
sonastuseta. Eesmirgiks antud juhul on tekstihulka vdhendada, mistdttu Pauligi
ajalugu tutvustav tekst jdetakse &ra. Alternatiiviks drajdtmisele oleks selle info
paigutamine kirja jalusesse, kus see ei vota tiahelepanu e-kirja peamiselt pakkumiselt.

Naéide:

Enam kui sada aastat tagasi rajas Gustav  Paulig oma  kohvidri. Tema tdielik

plihendumus toole pani aluse Jjdrjepidevusele, mis kestab tdnaseni.

Kuid  millised on  need  teadmised ja  oskused, mis teevad  voimalikuks  toelise
kohvinaudingu? Mdngi Pauligi Kohvisaladuste mdngu, arva dra peidetud laused ning Sinustki voib saada

kohviekspert! (Paulig, originaal, vt Lisa 1)

Millised on need teadmised ja oskused, mis teevad véimalikuks toelise kohvinaudingu? Mdngi Pauligi
Kohvisaladuste mdngu, arva dra peidetud laused ning voida endale kohvieksperdile viirilised seadmed!

(Paulig, muudetud, vt Lisa 2).

- Lisan e-kirja pdisesse teksti ,,Kui Sa ei nde e-kirja korrektselt, vajuta siia!“ ning
,Palun lisa [saatja] meiliaadress turvaliste saatjate nimekirja“. Kuigi Groves (2009) ei
soovita iileskutses ,,vajuta siia* sonastust kasutada, on see antud informatiivses tekstis
asjakohane, sest annab edasi lingi motet neutraalsel viisil.

- Lisan uudiskirja algusesse sisukorra (Talleggi Kanaklubi muudetud uudiskiri, vt Lisa
6).
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2.5. Uleskutse ehk call to action

DotMaileri raport (2009) iitleb, et iileskutse on osa sdnumist, mis julgustab klienti astuma
jargmist sammu, nt klikkima lingil kodulehele minekuks, helistama, allalaadima kupongi.
Kaasakiskuva pakkumise ning arusaadava ja ilmselge iileskutsega e-postikampaaniad on
need, mis toovad parima investeeringu tulususe (ROI). Groves (2009:113) sonastab iileskutse
eesmirgi veelgi tipsemalt: ,,Uks pilt vdib olla véirt tuhat sdna, kuid iiks hea iileskutse viirt

tuhandeid miitigitehinguid.*

Uleskutse peab e-postituse lugejale andma vastuse kiisimusele — Mida pean tegema, et tellida,

osta vOi registreeruda?

Uleskutse on tekst, lingiga tekst voi lingiga ja tekstiga kujunduselement, mis kutsub inimest
tegema tegevust, mida kirja saatja temalt ootab. DotMaileri (2009) hinnangul peab tileskutse
moodustama e-postireklaami teemarea ja pakkumisega lihtse terviku. Igasse e-postireklaami

on Groves (2009) soovitanud lisada vdhemalt {ihe selge iileskutse.

Arnold (2008) ning Mullen ja Daniels (2009) on toonud eraldi vélja iisna sarnase nimekirja
sonadest, millega vOiks iileskutset alustada, et lugejaid paremini motiveerida. Nendeks
sonadeks on: osta, helista, lae alla, telli, registreeru, loe tdpsemalt vOi vaata jérgi, lisa

(ostukorvi)!

2.5.1. Otsene ja mitmeosaline iileskutse

Mullen ja Daniels (2009) ning Groves (2009) liigitavad tileskutsed oodatava
reageerimiskiiruse jdrgi. VOimalik on eristada otsest iileskutset, mille eesmirgiks on
saavutada kohe ostu sooritamine, tellimine, registreerumine vms tegevus. Kuid lisaks sellele
voib kasutada ka mitmeosalist iileskutset — sel juhul motiveeritakse lugejat tegevusele, mis on
vaheetapiks 10pptulemuse saavutamiseks. Kodige levinum viis mitmeosalise iileskutse puhul
on suunata lugeja veebilehele infot lugema (nt tootekirjelduse lehele). Eestikeelsetes e-
postireklaamides on see sonastatud iildjuhul viisil ,,Tutvu tootega* vdi ,,Loe lisainfot / loe

tapsemalt®.

Eelnevat kokku vottes juhindun testkirjade iileskutsete sdnastamisel jargnevast:
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- Uleskutse algab olenevalt e-kirja eesmirgist iihega eelnevalt loetletud tegutsemisele

kutsuvast sdnast:
o Uuri ldhemalt (Elion (vt Lisad 3, 4), Imeline Teadus (vt Lisad 7, 8);
o Mingi ja voida (Paulig, vt Lisa 2).
- Uudiskirjades kasutan mitmeosalist tileskutset:
o Loe tdpsemalt (Tallegg, vt Lisad 5, 6);
o Tutvu teiste soodsate pakkumistega (Elion, vt Lisad 3, 4).

- Testkirjades kasutan tileskutseid nii lingitud tekstina (Elion, vt Lisad 3, 4) kui nupuna
(Imeline Teadus, vt Lisad 7, 8), mis hdlmab teksti ja linki veebilehele. Voimalikud on
ka kombineeritud variandid, kus kasutatakse mdlemat (Paulig, vt Lisa 2).

- Uleskutsete tekstides villdin iildsonalisi viljendeid “vajuta siia”, “kliki siia”. Selle
asemel kasutan sdnastust, mis annab selge sonumi, mida lingile klikkides oodata voib.
Niited:

o Maingi ja voida (Paulig, vt Lisa 2);

o Tutvu Samsung Galaxy vdimalustega (Elion, vt Lisa 4).

2.6. Tekstiloigud e-kirjas

E-postireklaami tekstildigud (kutsutakse ka kehatekstiks) peavad avama pakkumise ja
informatsiooni pohisisu ning andma lugejale piisavalt informatsiooni otsustamaks, kas jargida
e-kirja lisatud iileskutset, uurida lisainfot voi loobuda e-kirja edasi lugemisest ning
pakkumisest. Nagu Groves (2009) tabavalt margib, peab e-kirja tekst andma lugejale pohjuse,

miks tileskutse jargimine on olulisem kui saadetud pakkumise ignoreerimine.

Tekstiline osa e-kirjast peab andma vastuse kiisimusele — Mida ma pean teadma, et otsust

teha?

2.6.1. Teksti struktuur ja pikkus

Hea e-kirja tekst on struktureeritud ldikudena, mis pikema e-kirja korral on kokku voetud ka
alapealkirjadega. Arnold (2008) kinnitab, et e-postireklaamid on efektiivsemad, kui laused ja
16igud tekstis on koostatud kokkuvdtete voi “Orritajatena”, mis motiveerivad lugejat uurima

tdpsemat informatsiooni.
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Kuigi e-kirja teksti pikkust otseselt autorid ei késitle ehk pole vilja toodud piisavat ega
ideaalset e-kirja pikkust. Magistritod autori k&sutuses on statistika Eestis ldbiviidud
kindlustusettevotte e-postikampaaniast (tulemused on konfidentsiaalsed). Selle kampaania e-
kiri sisaldas viite kiillaltki pikka tekstildiku (5-6 lauset), iga 16ik ka linke. E-posti tekst kaotab
oluliselt lugejaid juba alates kolmandast 10igust, seda kinnitab klikkimismdar Idikudes.
Mullen ja Daniels (2009) see-eest soovitavad jargida pohimotet, et e-kiri mahuks dra iihele
ekraanivaatele ehk seda ei peaks alla-iiles kerima. Groves (2009) toob vilja huvitava fakti e-
kirja tekstide koostamisest - parast algse teksti valmis Kkirjutamist vdhendatakse selle pikkust

toimetamise kdigus u 30-50% vdorra.

2.6.2. Teksti sonastus ja teemad

Ennekoike inglisekeelses meiliturunduses on oluline véltida né spdmmisonade tihedat
kasutamist, mis vOib viia olukorrani, kus e-postireklaam suunatakse teenusepakkujate poolt
otse kasutajate ramspostikausta. Allis (2009) on esitanud sonad ja viljendid, mida véltida
tekstide sonastuses. Muuhulgas kuuluvad nende hulka: Special Promotion, Check This Out,

Win a Lottery, You won jne.

Arnold (2008) ja Groves (2009) tostavad kokkuvotlikult esile jargnevad teemad ja
vaatenurgad, mida voiks tekstis kasutada, et e-kirja huvitavamaks muuta:

- luhiartiklid vai lithikokkuvotted artiklitest koos viidetega pikemale materjalile;

- toodete-teenuste kirjeldused, et tuua kohe kliendi jaoks esile eelised;

- nduanded, juhendid, soovitused, eksperdi arvamused;

- teiste klientide tsitaadid ja hinnangud;

- tunnustuse jagamine lugejatele (tdnusdonad, puhkusesoovid vms).

Koike seda arvesse vottes on siiski oluline silmas pidada, et tekst ei ldheks liialt pikaks.

Mahukamaid materjale tuleb esitada kokkuvottena, millele jargneb link lisainfole.

Eelnevat kokku vottes juhindun testkirjade tekstide koostamisel jargnevast:

- Testkirjade teksti pikkus kuni kolm Idiku. E-postireklaamide iimber tegemisel on
viahendatud Pauligi kogu e-Kirja tekstimahtu, vdhendatud ja liigendatud tekstildike
Talleggi uudiskirjas.

- Tekstid on uuringu labiviija poolt muudetud viisil, et need 1dhtuvad kliendi kasust ja
huvist, mitte kirja saatja omast.
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Niide:

o Alates jaanuari teisest nddalast on Talleggi broiler toodetud kaasaegset ohkjahutuse
tehnoloogiat kasutades. Ohkjahutus tagab vérreldes vesijahutusega stabiilsema kvaliteediga
kanaliha, millel on tarbija jaoks mitmeid kvaliteedieeliseid nagu parem sdilivus ja iileliigse vee
puudumine pakendis. (Talleggi Kanaklubi, originaal, vt Lisa 5).

o 2011. aasta alguses votsime oma vabrikutes kasutusele ohkjahutuse tehnoloogia, Selle
tulemusena on Talleggi broilerite kvaliteet iihtlasem, kasvanud on sdilivusaeg ning pakend ei
sisalda enam vett, mis pakendi kaalu suurendaks! (Talleggi Kanaklubi, muudetud, vt Lisa 6).

- E-kirjad ei sisalda suuri agressiivseid nuppe/pealkirju sonadega “osta kohe”, “telli
niiiid”, “osale loteriis”. Samas on kaubapakkumiste puhul siiski lisatud tleskutse
ostule, et e-kirja lugejat motiveerida (nt Elioni e-poe uudiskirja originaal- ja muudetud

versioonid, vt Lisad 3, 4).

2.7. E-postireklaami kujundus

Groves (2009) maérgib, et e-kirja kujundus tdidab mitut erinevat iilesannet, millest
olulisemateks on pakkumise sidumine konkreetse briandiga, sisu atraktiivsemaks muutmine

ning e-postituse lugemise hdlbustamine.

Kujunduse all kdesoleva magistrité raames moistan jargnevaid elemente:
- e-kirjaraam, péise ja jaluse visuaalsed elemendid, struktuur ja paigutus;
- fotod, logod, joonised,;
- kirjafondi vérv, suurus, tiiiip;

- kujunduselementide ja tekstide paigutus.

E-postireklaami kujundus peab magistrito6 autori arvates aitama tekitada lugejas veendumust,
et reklaamitav toode on atraktiivne, pakutud usaldusvdidrse brandi poolt ning esitletud

professionaalsel ja selgel viisil.

2.7.1. Silmade litkumine e-kirjal

Groves (2009) viidab, et inimesed skaneerivad e-kirja pilguga, mitte ei loe seda. Seetdttu on

oluline, et e-kirjast oleks lihtne ,,pilguga iile kdia“, et lugejas huvi tekitada.

Arnold (2008) kasutab kujundust analiiisides mdistet ,,visuaalsed ankrud“, mis tdhendab

tahelepanu koitvaid elemente e-kirjas. Kuna kasutajad alustavad e-kirja lugemist iilemisest
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vasakust nurgas, peab ka kdige olulisem ,,ankur” asuma seal. Uldjuhul on selleks logo. Pilk
liigub edasi paremale voi alla just olenevalt jargmiste ,,ankrute” asukohast. Oluline on

seejuures lugejat mitte eksitada, muutes silmadele avaneva pildi liiga kirjuks voi hiiplikuks.

Groves (2009) taiendab eelnevat veel iihe olulise aspektiga — kui e-postitus sisaldab mitut osa,
oleks moistlik need selgelt teineteisest eristada. Seda vdib teha nii vahejoone kui ka vaba
ruumi tekitamisega. Ka iildiselt peab Groves vaba ruumi jatmist ja Ohulisuse tekitamist

oluliseks, et anda lugeja silmale puhkust.

Tehnoloogilisest aspektist on oluline jélgida, et e-kirjas kasutatavad kujunduselemendid
(pildid, nupud, ikoonid) ei oleks lisatud HTML-kirjale manusena, vaid allalaetavad avalikust
serverist. Mitme manusega kirjad loetakse rampspostifiltrite poolt tihtipeale spammiks (mida
saab testida vastavate veebiteenustega nagu Contactology voi SpamAssassin) ning seetottu
neid adressaadile ei edastata. Serverist allalaetavate kujunduselementide puhul on e-kirja ees

marge “show remote content”, “niita pilte” voi muu tekst, mis viitab viisile, kuidas ndha kogu

e-kirja sisu.

2.7.2. Olulised pohimétted e-kirjade kujundamiseks

DotMailer (2009) on andnud e-kirja kujundamiseks jargnevad soovitused:

1. Linke ei tohiks e-kirja lisada liiga palju ning need peaks asetama kohtadesse, kus
kasutaja loogiliselt nende asetsemist eeldab.

2. Varvivalikut, tooni ja e-kirja pikkust valides tuleb silmas pidada sihtriihma eripérasid.

3. E-postireklaamis tuleb kasutada samu brindi kujunduselemente ning logo, mis
muudeski kanalites ning labivalt iihest e-postikampaaniast teise.

4. E-kirja lisatud pildid asuvad soovitatavalt veebiserveris ning need on allalaetavad,
mitte lisatud otse e-kirja (ehk jouavad postkasti manustena).

5. Kuna e-postireklaam jouab enamasti postkasti viisil, kus piltide nditamine on keelatud,

tuleb igale pildile lisada kirjeldav tekst (alt text), mida kasutaja néeb piltide asemel.

Arnold (2008) soovitab e-kirjade kujundamisel votta arvesse jargnevaid aspekte:
1. E-kirja lugeja peab saatja brindi selgelt dra tundma, mistottu tuleb kindlasti lisada
aratuntavad kujunduselemendid ning logo.

2. Pealkiri peab olema selgesti eristatav.
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3. E-kiri peab sisaldama selgeid ,,visuaalseid ankruid* (pildid, ikoonid, graafika,
loetelupunktid), mis suunavad lugeja tdhelepanu peamisele. Kdige tugevam ,,ankur*
peab asuma vasakus iilemises nurgas.

4. E-kirja paises on mdistlik valtida védga suurt pilti, et eelvaates ndeks lugeja ka muud
peale paisepildi.

5. Piltide joondamist keskele tuleks kasutada juhul, kui pilt on horisontaalmdotmetes
pikem kui vertikaalselt. Piltide vasakule voi paremale joondamisel on oluline jalgida,

et tekst pildi korval oleks sama korgusega.

2.7.3. E-kirja HTML- ja tekstiversioon

Kéesolevas magistritdos on vaatluse all nii kujundatud e-kirjad kui ka vaid tekstipohised e-
kirjad. Grovesi (2009) ja Allise (2009) andmetel jaab ainult kujundatud e-kirja (HTML-Kiri)
saatmisel selle sisu kdttesaamatuks vahemalt 5% e-Kirja saajatest. Autori enda kogemustele

toetudes on nende osakaal kohati veelgi suurem.

Selleks, et viltida olukorda, kus e-postkasti eripdrast voi turvanduetest tulenevalt ei saa lugeja
kitte kujundusega e-Kirju, on oluline postitada e-kirjad mitmeosaliste kirjadena (multi-part
MIME message). See on tehnoloogiline lahendus, kus e-postitarkvara suudab edastada
vastuvotjale e-kirja tekstiversiooni kui HTML-kiri ehk kujundatud e-kiri ei ole lubatud. E-
kirja koostamisel tuleb parima tulemuse saavutamiseks seega koostada nii kujundatud
(HTML) kui ka tekstipdhine e-Kiri, kuhu saab lisada teksti juurde ka linke.

Eelnevat kokku vdttes juhindun testkirjade kujunduste muutmisel jéargnevast:

- Testkirjades on selgelt arusaadavalt esitatud saatja logo voi &dratuntavad visuaalsed
elemendid. Kdigi kirjade péises on pildil logo voi brandi nimi.

- Tahelepanu juhtimiseks kasutan vastavalt Arnoldi (2008) soovitustele nuppe, punkte,
ikoone, mis kujundatud brindi varvides. Muudetud Kirjades on linkide paremaks
leidmiseks lisatud kujundatud nupud, mille asemel enne olid lingid (nt Talleggi e-Kkiri,
vt Lisa 6).

- E-kirjas kasutatavad pildid on laetud serverisse, mitte manustatud e-kirjale ning on e-
kirja lugejale allalaetavad. K&ikide uuringus olevate e-kirjade pildid on allalaetavad.

- Erinevad teemad iihes e-kirjas on eristatud vahejoontega. Naiteks on lisatud
vahejooned selguse tekitamiseks Talleggi muudetud uudiskirja (vt Lisa 6), mis
originaalis puudusid.
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- Lingid on visuaalselt muust tekstist selgelt eristatavad. Kdigis uuritavates e-Kirjades
on lingid teist véarvi tildisest tekstist.

- Call to actionit sisaldavad kujunduselemendid on toodud esile. Niiteks on Pauligi
muudetud e-postireklaamis (vt Lisa 2) tdstetud nupp “Méngi ja voida” pildi kohalt e-
kirja keskele, et see oleks paremini mérgatav.

- Uuringus kasutatavad e-kirjad on koik mitmeosalised e-postireklaamid. See, millisel

viisil uuringus osaleja e-kirju néeb, sdltub e-postkasti seadetest.

2.8. Linkide kasutamine

Magistrit66 autori isiklikule e-postiturunduse alasele kogemusele toetudes lisatakse peaaegu
koigisse e-postireklaamidesse ning uudiskirjadesse veebilinke, et suunata kasutajaid lugema
lisainfot, tutvuma tootega voi esitama tellimust. Linke on voimalik lisada nii tekstile, kui

kujundatud e-postituste puhul ka ikoonidele, piltidele ning nuppudele.

Linkide hulk peab olema optimaalne. Keegi autoritest ei too vélja konkreetset arvu, kuid mida
rohkem on e-kirjas linke, seda suurem on tdendosus sattuda rampspostifiltritesse (Groves

2009). Samuti hajutab liiga suur linkide hulk liigselt tdhelepanu.

Arnold (2008) votab kokku linkimise raudreeglid jargnevalt:
- Linkide kirjelduse sonastamisel tuleb lahtuda pohimottest ,,See, mida klikid, seda ka

'GC

saad!“. Seega peab lingi kirjeldus vastama tdpselt sellele, mis pérast klikki toimub.
Naiteks lingile ,lae alla infoleht* klikkides peabki jdrgmiseks sammuks olema
allalaadimisprotsess.

- Ebaefektiivne on kasutada linke ,kliki siia“, kuna see ei anna klikile jargneva kohta
piisavalt informatsiooni.

- Linkide klikkimisméér on kdrgem, kui anda kirjelduse tekstiga lugejale selleks selge

argument. Néide: ,,Kliki ja osale reisi loosimises!*.

Eelnevat kokku vottes juhindun testkirjadele linkide lisamisel jargnevast:
- Testkirjades kasutatakse nii tekstilinke kui lingitud nuppe tulenevalt e-kirja
eriparadest. Uurimisalustes e-kirjades on kasutusel molemad versioonid — nii nupud

kui lingid. Osade linkide lisamine nuppudena on oluline seetdttu, et lisada kirjadele
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Arnoldi (2008) poolt kirjeldatud ,,visuaalseid ankruid“, mis koidaksid kasutaja
tahelepanu.

Linkide kirjeldused on funktsionaalsed ja annavad selge info, mis juhtub parast klikki.
Uuringu e-kirjades on muudetud lingid rohkem kirjeldavaks. Naide:

o Uuri ldhemalt (Elioni e-kirja originaal, vt Lisa 3);

o Tutvu Samsung Galaxy vdimalustega (Elioni muudetud e-kiri, vt Lisa 4).
Uuringu tarvis muudetud e-kirjades puuduvad eraldiseisvad lingid tekstiga “kliki siia”.
Linkidega antakse kasutajale selge argument, miks ta voiks sellel klikkida.

Naide:
o Uuri ldhemalt (Elioni e-kirja originaal, vt Lisa 3);
o Vaid siia lingile vajutades saad e-poest soodushinna (Elioni muudetud e-kiri, vt
Lisa 4).
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3. Uuringu metoodika ja valimi moodustamine

Kéesoleva magistritoo raames on uurimisel kokku kaheksa turunduslikku e-kirja. Neli e-Kirja
on erinevate organisatsioonide poolt reaalselt vilja saadetud ning kdigist neist on tehtud ka
muudetud versioonid teoreetilises osas esitatud soovituste pohjal. Muudetud e-kirjade puhul
on aluseks voetud olemasolevad kirjad, kuid muudetud nende teksti, disaini ja moningal
madral ka pakkumise objekti viisil, et see vastaks teoreetikute poolt vélja toodud hea e-

postireklaami tingimustele.

Uurimise all on ainult kohalikule sihtrithmale eesti keeles ettevotete v3i organisatsioonide

poolt saadetavad e-postireklaamid ning uudiskirjad.

3.1. Uuritavad e-kirjad

Kuivord teoreetiliste materjalide pohjal ei saa vilja tuua vdga selget e-postireklaamide ja
uudiskirjade liigitust, kasutab magistrito6 autor isiklikule kogemusele toetudes jargnevalt

nelja e-kirja tiiiipi.

E-postireklaamid, mis keskenduvad iihele pakkumisele ja mille selge eesméark on aktiveerida
selle lugejat kohe tegema saatja poolt soovitud tegevust. Need kirjad saab omakorda

funktsiooni jérgi liigitada kaheks:

1. E-postipakkumine, mis kutsub méngule, {iritusele vOi aktsioonile ning mille
pOhisdnum pole otseselt suunatud miitigile, kiill aga mingi teise tegevuse kohesele
sooritamisele. Uuringus kasutusel: Pauligi Kohvisaladuste mdng.

2. E-postipakkumine, millega miiiiakse konkreetset toodet voi teenust. Uuringus

kasutusel: Imelise Teaduse ajakirja miitigipakkumine.

E-uudiskirjad, mis sisaldavad endas mitmeid erinevaid pakkumisi, teateid, uudiseid voi fakte.
Erinevalt e-postireklaamist saadetakse uudiskirja regulaarselt samale sihtriithmale ning sellise
e-kirja eesmirgiks on luua saatja ja vastuvdtja vahel pikemaajalist suhet. Seetdttu ei pruugi
uudiskiri kutsuda koheselt iiles ostule vo1 mangus osalemisele (kiill aga on olemas seda tiitipi
uudiskirjad), vaid ,,miiiib“ ettevotte pakutavat l1ébi uudiste, teadete, nduannete voi Opetuste.

Uudiskirjad saab omakorda jagada kaheks:
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1. E-uudiskiri, mille pohilise sisu moodustavad infomaterjalid, uudised, nduandeid.
Sellised uudiskirjad voivad sisaldada miitigipakkumisi, kuid vdhesel médral. Kesksel
kohal on kliendi teavitamine. Uuringus kasutusel: Talleggi Kanaklubi uudiskiri.

2. E-uudiskiri, mille sisust moodustavad enamuse miitigipakkumised. Sel juhul ei
keskendu uudiskiri vaid iihele tootele, vaid tutvustab e-kirja saajale alternatiive.

Uuringus kasutusel: Elioni e-poe kuupakkumiste Kiri.

Kéesolevas magistritdos said uuringus osalejad lisaks eelnevalt mainitud neljale e-kirjale veel
teoreetiliste kisitluste pohjal muudetud versioonid koigist neljast e-kirjast (Elion, Tallegg,

Paulig, Imeline Teadus). Kokku seega kaheksa e-kirja.

3.2. Uuringus osalejate valimi koostamine

Selleks, et uuring annaks iilevaate erinevas vanuses kasutajate e-postireklaami lugemise
harjumusest, kuulub valimisse inimesi kolmest vanuserithmast. Kokku osales uuringus 24
inimest. Antud valim on kvalitatiivseks uuringuks representatiivne, sest selle pdhjal
joonistusid vélja tunnusjooned nii e-kirjade iildises lugemiskditumises kui ka erinevused
vanuserithmiti. Tabel valimisse kuulunud osalejate kohta ning tsitaatide juures kasutatav

vastajakood on vilja toodud Lisas 9.

Antud uurimuse maht ei vdimaldanud kasvatada valimit nii suureks, et uurida tulemusi mitme
erineva sotsiaal-demograafilise nditaja — sissetulek, elukoht, sugu — 15ikes. Valimisse on

kaasatud kolm erinevat vanuserithma.

e 8 inimest vanuses 18-24
Seejuures mehi ja naisi enam-viahem vordselt. Kuigi uuringu analiiiisis eraldi soolistele
erinevustele ei keskenduta, pidas magistrito6 autor molema soo esindatust siiski tulemuste
kallutatuse viltimiseks pdhjendatuks. Mitte rohkem kui iiks inimene sellest vanuseriihmast on

professionaalne internetiturunduse, e-postiturunduse voi otseturunduse asjatundja.
Selle vanuserithma kaasamine valimisse on pohjendatud asjaoluga, et tegemist on hiljemalt 3-

4 aasta pdrast iseseisvalt oluliste ostuotsuste tegijatega, kelle kditumist on juba praegu

asjakohabe uurida. Teisalt on tegemist sihtrithmaga, kes on no ,,internetiga iiles kasvanud®,
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mistdttu on nende internetikditumine eeldatavasti erinev nendest, kes internetikasutuse

oppinud selgeks vanemas eas.

e 8 inimest vanuses 35-40
Seejuures mehi ja naisi enam-vihem vordselt. Kuigi uuringu analiiiisis eraldi soolistele
erinevustele ei keskenduta, pidas magistrito0 autor molema soo esindatust siiski tulemuste
kallutatuse viltimiseks pdhjendatuks. Mitte rohkem kui iiks inimene sellest vanuseriihmast on

professionaalne internetiturunduse, e-postiturunduse voi otseturunduse asjatundja.

Selle vanuserilhma kaasamine valimisse on pohjendatud asjaoluga, et tegemist on
vanuserithmaga, millesse kuuluvad inimesed kasutavad enamasti igapédevaselt internetti ning
teevad hetkel aktiivselt olulisi ostuotsuseid. Erinevalt noorimast vanuseriithmast on nad

Oppinud internetti ja e-posti kasutama hilisemas eas, mil isiksus on rohkem vélja kujunenud.

o 8 inimest vanuses iile 50 eluaasta
Seejuures mehi ja naisi enam-vidhem vordselt. Kuigi uuringu analiiiisis eraldi soolistele
erinevustele ei keskenduta, pidas magistritod autor mdlema soo esindatust siiski tulemuste
kallutatuse valtimiseks pdhjendatuks. Mitte rohkem kui iiks inimene sellest vanuserithmast on

professionaalne internetiturunduse, e-postiturunduse voi otseturunduse asjatundja.

Kuna selles vanuserithmas on suurim tdenéosus, et uuringus osaleja oskused arvutit kasutada
on viikesed, kaasatakse valimisse nii neid, kes kasutavad arvutit igapédevaselt (nditeks t60s),

kui ka neid, kes kasutavad arvutit harva.

Selle vanuserithma kaasamine valimisse on pdhjendatud asjaoluga, et vanim sihtriihm on
eeldatavasti erineva lugemisharjumuse ja internetikditumisega. Vanuseriihma esindajad on
oppinud internetti ja e-posti kasutama vanemas eas ning nende areng ja isiksuse kujunemine
on toimunud erineva iihiskonnakorralduse tingimustes. Vajadus e-posti kasutamise selgeks

Oppimiseks on toimunud alles viimase 10-15 aasta jooksul.
Uuringus osalejate leidmiseks on kasutusel uuringu ldbiviija isiklik suhtevorgustik. Seejuures
ei ole kdik uuringu valimisse sattunud inimesed magistritod autori isiklikud tuttavad. Side

uuringu labiviijaga ei mojuta isikute e-Kirjade avamist ning lugemise harjumust, mistdttu ei
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ole oluline leida valimisse vaid neutraalseid uurimisaluseid. Uuringusse on kaasatud erineva

haridustaseme ning arvutikasutuskogemusega inimesed!

3.3. Kasutatavad andmeallikad

Think-aloud ehk ,, motle valjult* intervjuu

Uuringu ldbiviimiseks on kasutusel meetodina ,,motle valjult intervjuu (inglisekeelse
terminina think-aloud interview). Guan et al (2006) kirjeldavad meetodit kui kasutatavuse
(sealhulgas veebikeskkondade) hindamise vahendit, mille abil on vdimalik saada teada,
kuidas inimesed todtavad teatud toodete voi kasutajaliidestega. Levinuim viis on samaaegne
,,motle valjult intervjuu, kus uuringus osalejad tootavad iilesande kallal, kommenteerides
samal ajal seda, mida nad motlevad, arvavad ning teevad. Kasutusel on ka sama meetodi
retrospektiivne variant, kus kasutajad kirjeldavad oma mdtteid ja tegevust tagantjirele. Antud
uuringu raames on kasulikum kasutada samaaegset kommenteerimist, sest vastuvdetava info
maht kasutaja jaoks on suur ning tagantjirele meenutamine ei pruugi anda tehtu kohta

adekvaatset informatsiooni.

Kéesolev uuring viiakse 1abi viisil, kus uurimisalused loevad nendele e-postkasti saadetud

turundusliku sisuga e-Kirju ning kommenteerivad néhtut ja loetut.

Uurimisaluse selja taha on paigutatud kaamera, mis filmib arvuti ekraani. See talletab koik
uurimisaluse poolt tehtud hiire liigutused. Hiire kursori liikkumine vOib anda véirt
informatsiooni selle kohta, millele inimene e-kirju lugedes tihelepanu podrab. Kui kasutajal
on harjumus lugemise ajal arvutihiirega kontaktis olla, liigutab ta iildjuhul kursori sinna ossa,

kuhu on ka pilk ning tdhelepanu suunatud.

E-kirjade lugemise ajal on palutud uuringus osalejal no ,,mdtelda valjult™. See tdhendab, et
koik kommentaarid, kiisimused, reaktsioonid vdivad olla kdvahéélselt viljendatud. Kogu
intervjuu salvestatakse helikandjale. See meetod annab informatsiooni selle kohta, mis kdidab
uurimisaluse téhelepanu, kuidas ta sellesse suhtub ning millised on reaktsioonid erinevate e-

kirjade elementidele (pealkiri, pealkiri vs ootus sisu osas, kujundus jne).

Uuringu lébiviija kasutab enda jaoks skripti, kuhu méargitakse:

- Millised e-kirjad avati?
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- Millises jarjekorras e-Kirjad avati?
- Millised jéeti lugemata?
- Teemad, mis peaksid saama eksperimendi ajal kaetud. Need teemad on:
o Millised teemaread kasutajas huvi dratavad ja meeldivad?
o Millised kujundused kasutajale huvi dratavad ja meeldivad?
o Millised sonastused ning pildid tekitasid huvi ja emotsioone?
o Millises jérjekorras uuringus osaleja tavapéraselt kirju loeb, mille jérgi valib
kirjad, mida avada, kustutada?
o Kas uurimisalune sai aru, mida talle e-kirjas pakuti ja mis ta peab tegema, et

seda saada?

Uuringu lébiviija esitab vajadusel vahele tipsustavaid kiisimusi, mis tulenevad uurimisaluse

kommentaaridest, arvamustest ja kiisimustest.

Liihiintervjuu uurimuses osalejaga

Parast e-kirjade lugemise I0petamist toimub lihiintervjuu uuringus osalejaga. Selle
eesmargiks on saada seisukohti dsja loetud e-kirjade osas ja e-postiturundusest laiemalt.
Samuti annab see vOoimaluse teada saada, mis e-Kirjadest uuringus osalejale meelde jéi.

3.3.1. Liihiintervjuu kiisimused

1. Meenuta, kes olid e-postireklaamide saatjateks?
2. Meenuta, mida nende kirjadega Sulle pakuti vdi mida teha paluti/soovitati/kiisiti?

3. Mida tuli teha, et e-kirjades esitatud pakkumisest osa saada?

Kiisimused 1, 2 ja 3 on olulised, et mdista, kui pohjalikult kasutaja e-kirjadesse siivenes ning

kas kirjad tditsid oma eesmérki tdhelepanu ja huvi dratamisel.

4. Nimeta pilte, hiiiidlauseid, pealkirju voi muid elemente loetud e-kirjadest, mis sulle

meelde jdid!

Selle kiisimuse abil saab hinnata testitud e-kirjade meeldejddvust ning nende {iiksikute

elementide toimivust!
5. Kas ja milliseid pakkumisi, mis Sulle saadeti, oleksid Sa pariselt kasutanud?

Kiisimus on oluline, et mdista e-kirjade potentsiaalset toimivust uuringus osalejate seas.
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6. Miks Sa otsustasid avada kirjad [loetelu avatud kirjadest]?

7. Miks Sa otsustasid esialgu mitte avada Kirju [loetelu avamata kirjadest]?

Kiisimused 6 ja 7 aitavad selgitada lugeja motivatsiooni ja huvi saadetud Kirjade suhtes ning

huvialade kohta laiemalt.

8. Kui palju e-postireklaame Sulle niddalas e-postkasti tuleb?
a. Kui palju ja millised uudiskirjad oled ise e-postkasti tellinud (v3i saatjale
vastava ndusoleku andnud)?
9. Milliste kanalite kaudu reklaam peamiselt Sinuni jouab — kus seda enim markad? Kus

see Sind enim mojutada voiks?

Kiisimused 8 ning 9 annavad iildist taustainfot selle kohta, kui palju uuringus osaleja iildse e-
postireklaamiga kokku puutub ning kui palju ta ise uudiskirjade ja pakkumiste e-postkasti
saabumist soodustab. See on oluline selgitamaks vilja, kas uuringus osalejal on olemas teatud
taustainfo, millega vorreldes uuringus saadetud e-kirju vorrelda, millega suhestuda. Viimane
kiisimus annab kaudset informatsiooni selle kohta, millist positsiooni omab e-postireklaam

iildiselt uuringus osalejate igapdevases reklaami tarbimises.

3.4. Uuringu lidbiviimise kava

1. Uuringus osalejatele uuringu reeglite tutvustamine.

2. Uuringus osalejatel palutakse kokkulepitud ajaperioodi jooksul oma e-postkasti mitte
avada, et ta ei saaks saadetavate e-kirjadega enne tutvuda.

3. Koige varem eelmisel Ohtul saadetakse osaleja e-postkasti uurimisalused e-
postireklaamid. Koik kaheksa e-kirja (4 originaali ja 4 muudetud versiooni) saadetakse
e-postkasti iiheaegselt suvalises jarjekorras. Igale uuringus osalejale saadetakse need
kirjad erinevas jérjestuses. Kuigi esmase valiku tegemisel voib iihelt saatjalt kahe
sarnase kirja saamine avaldada teatud moju nende avamisele, on see siiski
minimaalne, sest ecldatavasti valib kasutaja iithe saatja poolt saadetud e-kirjadest
esmalt atraktiivsema. Tulemuste analiilisimisel vOetakse arvesse muuhulgas ka seda,
mitme erineva saatja e-kirjad uuringus osaleja avas (arvestamata kordusi).

4. Uuringu alustamisel tutvustatakse kasutajale tdpselt uuringukava ning kiisitakse
ndusolekut tulemuste kasutamiseks. Samas teavitatakse uuringus osalejat, et uuringu

labiviija el avalda kolmandatele osapooltele talle uuringu kdigus teatavaks saanud
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10.

11.

infot kasutaja e-postkasti kasutuse ning erakirjade kohta. Samuti ei avaldata
kolmandatele osapooltele video- ja helisalvestisi.
Uuringus osalejale antakse teada, et kui ta hakkab e-kirju lugema, palutakse tal
lugemise kaigus kova hddlega avaldada arvamust, kommenteerida loetut ja véljendada
erinevaid emotsioone, mida e-kirjade lugemine temas tekitab.
Uuringus osalejal palutakse avada e-postkast ja hakata lugema sinna saabunud e-Kkirju
tapselt nii, nagu ta seda tavaliselt teeb.
Uuringus osaleja ei pea 1dbi lugema kdiki kirju. Samas palutakse tal mitte e-Kirju
kustutada, sest uuringu teises osas tuleb igal osalejal kirjadega siiski tutvuda.
Kui koik e-kirjad, mida uuringus osaleja avada soovis, on loetud, annab uurimisalune
sellest uuringu labiviijale marku.
Seejdarel annab uurimisalune teada, mida ta teeks nende e-kirjadega, mida ta ei
lugenud.
Jargnevalt palutakse uuringus osalejal lugeda 1dbi ka need eksperimendi raames
saadetud e-postireklaamid, mida enne ei avatud.
a. Muuhulgas palutakse uuringus osalejal tutvuda kirjadega paarikaupa (e-kirja
originaal- ja muudetud versioonid) ning kommenteerida nende erinevusi, tuua
vilja oma eelistused.

Kui e-kirjade lugemine on lopetatud, jargneb lithiintervjuu.
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4. Tulemuste analiiiis

Kéesolevas peatiikis annan iilevaate ldbiviidud uuringu tulemustest ning analiilisin neid
uurimiskiisimuste 16ikes. Intervjuud andsid vaga palju eriilmelist informatsiooni kasutajate
kogemuste, harjumuste ja eelistuste kohta. Tulemuste paremaks esitamiseks on vilja toodud

koige olulisemad aspektid, mis omavad tdhendust uurimiskiisimustele vastamisel.

Tulemused on esitatud kokkuvdtvate alapeatiikkidena, mida illustreerivad tsitaadid uuringus
osalejatelt ning joonised uuringu faktiliste tulemuste kohta. Iga tsitaadi juures, kus see on
voimalik, on vilja toodud ka viide e-kirja(de)le, mille kohta lause on 6eldud. Viide sisaldab e-
kirja saatnud ettevotte nime, infot, kas tegemist on e-kirja originaal- voi muudetud

versiooniga, ning viidet lisadele, kust konkreetset e-kirja on voimalik vaadata.

4.1. E-postireklaamide avamine ja seda otsust méjutavad
tegurid
Iga e-postireklaami voi uudiskirja edukuse aluseks on selle avamine kirja saanud kasutaja
poolt. Kdesolevas uurimistdds peab kasutajate e-kirjade avamist puudutav kditumine andma

vastuse kahele uurimiskiisimusele:

e Millest sdltub, kas e-postireklaam avatakse voi mitte? Milliste pealkirjadega e-Kirju
avatakse suurima toendosusega?

e Millised e-postireklaamid jéetakse avamata? Miks?

Otsuse, kas e-kiri avada voi mitte, saab vastuvotja teha vaid kolme parameetri jargi — e-Kirja

teemarida, saatja nimi ja saatja aadress.

4.1.1. E-Kirjade lugemise jirjestus e-postkastis

Koigilt uurimisalustelt kiisiti suuliselt uuringu algusjargus, millises jarjekorras nad e-postkasti

sisse logides e-kirjadega tutvuvad. Taktikad, kuidas neid loetakse on kiillaltki erinevad.

13 vastajat 24-st kinnitas, et alustavad e-kirjade nimekirjaga tutvumist vanimast saabunud
lugemata e-kirjast ning liiguvad edasi kdige uuemani. See tdhendab, et viga suure e-kirjade
hulga puhul on kiillaltki suur tdendosus, et mitmed uuemad e-postireklaamid jadvad lugemata
seetdttu, et lugeja tiidineb lugemisest voi saab tal aeg otsa. Seda kinnitasid ka kolm uuringus

osalejat. Selleks, et e-kirjade saatmise jarjestus ei mojutaks uuringu tulemusi, saadeti igale
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uuringus osalejale kirjad erinevas jérjestuses, seejuures mitte jarjest iithe e-Kirja originaal- ja

tdiendatud versiooni.

Reklaamide loetavuse vihenemise suure kirjade hulga tottu votab histi kokku tihe uuringus

osaleja kommentaar:

., See, kui palju ma neid lugeda viitsin, soltub viga sellest, kas mul aega on ja mis tuju mul on. Kui ma
t66l olen, siis ma ei viitsiks neist vist iihtegi lugeda, aga 6htul kodus... siis monda juba voiks vaadata.

Siis on aega“. (S.S, naine, 54)

Seejuures ei ole voimalik vilja tuua selget trendi, milliste uuritavate vanuserithmade esindajad

alustavad lugemist vanimast kirjast.

Kuus vastajat loeb kirju iilevalt alla ehk uuemast vanemaks. Kui enamus sedasi vastanud
osalejaid pdhjendas seda harjumusega, siis kaks vastajat tdid vilja praktilise momendi —
esmalt loetakse uuemaid kirju, sest nii voib selguda, et moni {ilesanne, mis varasemas kirjas

piistitati, on vahepeal juba lahendatud.

. Ma alustan iilemisest ehk uuemast. Noh seepdrast, et siis ma loen ja vaatan, et dkki on moni asi
vahepeal juba lahenduse leidnud ja ma ei peagi sellega tegelema. Muidu teen tiihja t66d, kui hakkan

vastama vanale kirjale, mis juba korda aetud. “ (R.M., mees, 35)

E-kirjadega tutvumisel on ka teisi taktikaid, mille hulgast tasub eraldi vilja tuua relevantsuse.
Neli vastajat otsivad esmalt kirja saatjate seast vilja tuttavate poolt saadetud kirjad, mida nad

oodanud on. Kui neid ei leitud, keskendutakse teistele saatjatele.

,»No ma koigepealt ikka vaatan, kas on neid kirju tulnud, mida ma viga ootan. Kui méni sober on

kirjutanud voi kolleeg. Need avan esimesena.* (1.B., naine, 39)

., Vaatan esmalt olulised kirjad iile olulistelt saatjatelt. Ah nde, téograafik on tulnud. Selle loen

esimesena. Siis vaatan pdrast muid kirju. “ (K.V., naine, 19)

Ulejéinud vastajad avavad esmalt need e-kirjad, mis silma jiivad.

Uuringus osalejate kaitumist jélgides ei saa vilja tuua selget mustrit, kas e-postkasti avamisel
kustutatakse esmalt kirjad, mida lugeda ei taheta ja siis hakatakse lugema kirju, mis alles jéeti
vOi hakatakse kohe lugema huvipakkuvaid kirju ja kustutatakse ebaoluline alles hiljem. Kiill
paistab tulemustest, et e-postireklaam, mis huvi ei paku, jaib tihelepanuta igal juhul ning see

kustutatakse kohe vai hiljem, olenevalt kasutaja harjumusest.
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4.1.2. E-kirja saatja ja teemarida

E-kirjade avamist puudutavas analiilisis ei saa modda vaadata tdsiasjast, et kdige olulisem
mojutaja, kas e-kiri avatakse vOi mitte, on kasutaja subjektiivne huvi pakutud brindi,
organisatsiooni, valdkonna vi toote vastu. See on mdistagi aspekt, mis teeb e-postiturundaja
jaoks e-kirjade koostamise mdonevorra raskemaks. Kliendibaasi mitte kuuluvale inimesele on
selle tulemusena mdnevorra keerulisem turundustegevusi teha, sest isiku huvi valdkonna

vastu ning ootused ei ole teada.

Erinevad teoreetilised kasitlused, mida eelpool kirjeldatud, ei ole péris iiksmeelel selles osas,
kas olulisem argument e-kirja avamiseks on selle saatja vOi teemarida. Kéesoleva uuringu 24
intervjuu pohjal voib selgelt viita, et esmane valikukriteerium, kas turunduslik e-Kiri voiks
iildse saada avatud, tehakse saatja nime pohjal. Saatja nimi on esimeseks filtriks, misjarel
teevad kasutajad otsused, millised e-postireklaamid ja uudiskirjad véddrivad ka edasist

tahelepanu. Vaid kolm vastajatest leidis, et otsuse tegemiseks vaatab ta esmalt teemarida.

2/3 vastajatest ei ava e-kirju kohe vaid saatjate nimede vaatamisel, vaid pdorab seejarel
tahelepanu ka teemareale. Otsus avamise kohta tehakse sellest tulenevalt. Seitse uuringus
osalejat tegid avamisotsuse vaid saatja nime pdhjal ning siirdusid edasi e-Kirju lugema. Uks

kasutaja teeb avamisotsused vaid teemarea pohjal.

., Eloni e-pood — kohe nimest aru saada, et see on mingi kommertsasi. Ei viitsiks lugeda.* (Elion,

muudetud, vt Lisa 4) (H.G., mees, 23).

,, Paulig on ju mingi kohv. Kohvi ma ei joo. Kanaklubi mind ka ei huvita.” (Paulig, originaal ja
muudetud, vt Lisad 1 ja 2; Tallegg, originaal ja muudetud, vt Lisad 5 ja 6) (K.O., naine, 22).

,»Ma vaatan saatjat, et kui on personaalne, mingi isiku nimega, siis neid ikka loen. “ (O.K., mees, 36)

Testitavatest e-kirjadest iiks saadeti vélja eraisiku nime alt - Pauligi e-Kiri saatja nimega ,,Berit
Brant“. Uuringus osalejate otsust antud e-postireklaami avada, see positiivselt ei mdjutanud.
Viis vastajat mainis, et ei tunne sellist isikut, kuid tegid seejdrel e-Kirja avamise otsuse
teemarea pdhjal, mis andis selge info, et tegemist on Pauligi poolt saadetud e-kirjaga. Kolm
vastajat leidsid, et see dratab pigem kahtlust, kui ettevote saadab e-kirja eraisiku nime alt. Kui
Arnold (2008) soovitab kasutada isikunimega e-kirja saatmist kiillaltki aktiivselt isiklikuma
suhte puhul ettevitte ja e-Kirja saaja vahel, siis antud juhul on saatja siiski auditooriumile

tundmatu ning tekitab kasutajates kahtlusi ja kiisitavusi.
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Teemarea puhul 1iksid vastajate arvamused kiillaltki lahku. Uuringus osalejate kditumisest on

voimalik vélja tuua kolm peamist motet:

a) avatakse e-kirjad, mille teemarida lubab kasutajale selgelt mingit kasu;

b) avatakse e-kirjad, mille teemarida on provokatiivne voi lubab kasutajale mingit
huvitavat/omapérast infot;

C) avamata jactakse e-kirjad, mille pealkiri on segane ja mille suhtes ei oska kasutaja

kuidagi seisukohta votta.

Selge kasu voi pakkumise eelistajad avasid peamiselt esimesena Pauligi e-postireklaami
,,Voida kohvisaladuste minguga uus espressomasin!“ voi Elioni e-uudiskirja teemareaga ,,15
€ cest tasuta muusikat ja raamatuid!“. Just Pauligi e-kirja teemarida annab selge info, et
tegemist on minguga ning teavitab ka auhinnast, mida saab vdita. Selle e-kirja avajad

kommenteerisid oma otsust muuhulgas jargnevalt:

., Kohv mulle meeldib, voiks koju masina véita kiill. “ (Paulig, originaal, vt Lisa 1) (1.B., naine, 39)

., Need toidu ja joogiasjad mulle meeldivad, seepdrast selle kirja avasingi.“ (Tallegg, muudetud, vt Lisa
6) (A.A., naine, 38)

,Mulle sobib, et see pealkiri iitleb kohe dra, mida siit saada véib. “ (Imelise Teadus, originaal, vt Lisa
7) (M.T., mees, 24)

E-postireklaami teemarida v3ib sisaldada kiill selget pakkumist, kuid olukorras, kus selle sisu
jadb kasutajale arusaamatuks, jietakse see kiri suurema tdendosusega tihelepanuta. Siin voib
nditeks tuua Elioni e-poe uudiskirja pealkirja ,,Voida endale digikogu kinkekaart” ja
,Kanaklubi nr 5 uudiskiri aprill 2011

., Elion, no okei, aga misasi see digikogu on, mille kinkekaarti nad pakuvad?*“ (Elion, originaal, vt Lisa
3) (H.G., mees, 23)

,, Kanaklubi, hahahaa. Keda nad siin kanaks peavad? “ (Tallegg, originaal, vt Lisa 5) (E.V., naine, 22)

,, Talleggi Kanaklubi, see kélab nagu mingi kodus istuvate perenaistele moeldud kiri.” (Tallegg,
originaal, vt Lisa 3) (H.G., mees, 23).

4.1.3. Avatud e-postireklaamide hulk ja otsustamiskiirus

Uuringus osalejates seas oli neli inimest, kes ei oleks avanud tihtegi talle saadetud kaheksast
turundusliku sisuga e-kirjast. Kaks nendest kuulusid noorimasse ning kaks keskmisesse

vanuseriihma. Seega on neid, kes suudavad ja soovivad e-postireklaami tdielikult ignoreerida,
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siiski tillatavalt vdhe. Koik saadetud e-kirjad avas kolm inimest, kes koik kuulusid iile 50-

aastaste vanuseriihma.

Nagu eelpool selgitatud, said uuringus osalejad oma postkastidesse kaheksa kirja, mille seas
oli neli erinevat kirjatiitipi. Igast kirjast saadeti originaal- ning muudetud versioon. Keskmiselt
avasid uuringus osalejad 2,8 erineva saatja e-kirja. Markimisvéddrne on see, et 6 vastajat 8-st
vanuserithmas iile 50. eluaasta, avasid igast kirjatiitibist vdhemalt ithe — originaali voi
muudetud versiooni. Nii saab tulemuste pdhjal 6elda, et antud vanuseriihm on koige aktiivsem
e-postireklaamide avaja. Seejuures ei ole vahet, kas kasutajal on vidhene voi suur

arvutikasutamise praktika.

19 uuringus osalejat mainis vidhemalt korra intervjuu jooksul, et ta peaaegu tildse voi iildse e-
postireklaami ei loe. Ometi enamus neist mone e-postireklaami avas. Siin v3ib olla tegemist
teatud avalikult tunnustatud mdtteviisiga, mille kohaselt e-postireklaam on negatiivne nihtus,

millele on sotsiaalselt aktsepteeritav vastu seista.

,, Tead, ma olen selline inimene, kes iildse neid reklaame ei loe. (G.L., naine, 52)

., Ma neid reklaame tavaliselt ei loe, mind ei huvita need. Mul ei kdi ka neid eriti. Ainult need, mis ma

ise tellinud olen. Neid ma loen. * (L.E., naine, 19)

,,no mul ei ole aega neid reklaame lugeda. Mul tuleb u 20, voi vahest isegi 50 kirja, tunnis, ei joua neid

lugeda. Pole nii olulised. “ (A.0., naine, 39)

Nagu eelnevalt mainitud, avavad vanima riihma esindajad e-postireklaame kdige agaramalt.
Seevastu noorim vanuserithm on e-kirjade avamisel kdige passiivsem ning valikute tegemisel
kdige kriitilisem. Vaid kaks selle vanuseriihma esindajat 8-st avas kdik kirjatiitibid. Ulejazinud

eelistasid tutvuda vaid iihe-kahe erineva kirjaga.

Millised olid enimavatud turundusliku sisuga e-kirjad? Kdige silmatorkavam ja enim huvi

aratanud e-postireklaam oli Imelise Teaduse muudetud e-kiri (15 avajat).
Saatja: Imeline Teadus; Pealkiri: Piikesega on midagi lahti.

Kui korvutada e-postireklaamide teemaridu selle jdrgi, kas rohkem avati originaal- voi
muudetud versioone, v3ib 6elda, et suuri erinevusi ei olnud. Avamiste hulk oli versioonidel
sarnane, erinedes vaid 2 vastaja jagu. Suurim erinevus avamistulemustes tuli vdlja Imelise

Teaduse e-postireklaami avamisel:

- Originaalversiooni teemareaga ,,Uus teadusajakiri kingib sulle binokli* avati 11 korda.
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- Muudetud versiooni ,,Pdikesega on midagi lahti“ avati 15 korda.

See on ndide pealkirjast, mis toob lugejani ootamatu vai provokatiivse viite, mis tekitab huvi
ja eelduse, et kiri annab sellele vastuse. Selguse huvides tuleb mainida, et muudetud e-kirja
teemarida ei ole magistritod autori poolt loodud, vaid samuti reaalses e-postikampaanias
Imelise Teaduse poolt kasutatud. Hilisemast analiiiisist aga selgub ka see, et pealkiri peab

vastama e-kirja sisule, et kasutaja selles ei pettuks.

Kéesoleva magistrito6 autor tegi veel iihe tdhelepaneku — otsus, kas ja millised e-kirjad avada,
tehakse véga kiiresti. Noorima sihtrithma esindajad tegid otsuse hinnanguliselt u 3 sekundi
jooksul, vanemad uurimisalused veidi aeglasemalt, kuid keegi uuritavatest ei hakanud jarjest
pohjalikult 14bi lugema kd&iki saatjate nimesid ning pealkirju. See kinnitab veelkord, et
tahelepanu dratamiseks on vdahe voimalusi. Juhul, kui e-kiri on 1dbinud (enamasti saatja nime
jargi otsustades) kasutaja no ,,huvitatavuse® filtri, jddb tihelepanu dratamiseks 1-2 sekundit.
Selle jooksul peab andma edasi atraktiivsel moel argumendi, miks peaks e-kirja kohe avama.

Tdendosus, et e-postireklaam postkastis séilitatakse ning hiljem avatakse, on kiillaltki vdike.

4.1.4. Saatja aadress on ebaoluline

Nii Arnold (2008), Groves (2009) kui Mullen ja Daniels (2009) on toonud vélja asjaolu, et
saatja e-postiaadress, mida e-kirja saajale kuvatakse, on olulise tdhtsusega. Kéesolev uuring ei
kinnitanud seda vaidet. Koik uuringus osalejad poodrasid tdhelepanu saatja nimele. Vaid neli
osalejat viitis, et jilgib ka kindlasti saatja aadressi. Kui uuringus osalejatelt kisiti, milliselt

aadressilt olid kirjad saadetud, ei osanud % neist sellele vastata.

Testimise huvides saadeti moned e-kirjad vélja uuringu ldbiviija e-postiaadressilt — vaid kaks

vastajat panid tihele, et need olid magistrito6 autori e-postiaadressilt saadetud.

Antud tulemuste pohjal ei ole voimalik selgelt viita, et e-postiaadress, millelt kiri saadetakse,
oleks oma olulisuse tdielikult minetanud. Esiteks, valim sellise viite kinnitamiseks pole
piisavalt suur. Teiseks, ilmselt mdjutas saadetu usaldusvdirsust ka teadmine, et kdesoleva

magistritdo autor on nende e-kirjade saatmisega seotud.

Ometi voib juba pracguseks kindlalt viita, et kolmest avamist mdjutavast tegurist — Saatja
nimi, saatja aadress, teemarida - on saatja e-postiaadress marginaalse tidhtsusega. Samal ajal
on saatja nimi aga vdtmetihtsusega. Uhelt poolt niitab see inimeste usaldust saadetava

materjali vastu, teisalt peidab see endas ka ohtu seoses rdmpspostiga — kuritegelike voi
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pahatahtlike soovidega spammijad saavad osava saatja nime ja teemarea valikuga meelitada

kasutajaid avama nende jaoks ebaolulist rimpsposti, mis voib ka sisaldada viirusi.
Eelnevat kokku vottes saab vastata uurimiskiisimustele number 1 ja 2.

e Millest sdltub, kas e-postireklaam avatakse voi mitte? Milliste pealkirjadega e-Kirju

avatakse suurima toendosusega?

Esimene, kdige olulisem tegur, mille pdhjal otsustatakse, on e-Kirja saatja nimi. Kui Kirja
saatja isik, firmanimi, brind on tuttavad ja huvipakkuvad, pooratakse edasi tdhelepanu
teemareale. Saatja nime tuvastamise jarel kéitutakse edasi vastavalt enda huvidele — kui Kirja
saatja tegevusvaldkond (nt Elion ja tehnika) huvi ei paku, siis teemareale olulist tdhelepanu ei

poorata ning e-kirja ei avata.

Ainult vdga atraktiivse teemareaga ei ole voimalik suuremat tdhelepanu kdita, sest teemarea
lugemiseni jouab vaid osa e-posti kasutajatest. Ometi ei ole teemarida vdheoluline — 2/3
vastajatest poorab pilgu saatjalt teemareale ning siis otsustab, kas kiri avada voi mitte. Ka siin
méngib 10pliku otsuse tegemisel rolli kasutaja huvi (Paulig ja kohvijoojad, Tallegg ja

kokandushuvilised, Elion ja tehnikahuvilised).
Eelistatud on e-postireklaamid, mille pealkirjad esitavad:

a. Atraktiivse lubaduse voi pakkumise e-kirja lugejale (Pauligi e-kirja teemarida
,,Voida kohvisaladuste ménguga uus espressomasin®, Elioni e-kirja teemarida
,»15 € eest tasuta muusikat ja raamatuid®). Selliseid selget pakkumist voi
lubadust sisaldavad teemaread mdjutasid vdhemalt pooli vastajaid e-Kirja
avama.

b. Huvitava vai provokatiivse véite, mille kasutaja loodab saada e-kirjast vastuse

(Imelise Teaduse teemarida ,,Pdikesega on midagi lahti®).

e Millised e-postireklaamid jéetakse avamata? Miks?

Avamata jaetakse e-postireklaamid, mille saatja ja teemarida pole kasutajale huvipakkuvad.
See on esmane otsuse tegemise Kkriteerium. Teiseks avamist pérssivaks asjaoluks on tundmatu
saatja, mis ei tekita lugejas usaldust. Lisaks sellele vdhendab e-kirja avamist see, Kkui

teemarida on liiga agressiivne ja miiligile keskendunud (Elion originaalkirja teemarida:
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,Voida tasuta Digikogu kinkekaart) voi arusaamatu (Talleggi Kanaklubi originaalkirja

teemarida: ,,Kanaklubi 5 uudiskiri aprill 2011%).

4.2. E-kirja avamisel tihelepanu kéitmine

Kui e-postireklaami saanud kasutaja on siiski otsustanud e-kirja avada, jargneb sellele Kirja
sisu ldbitootamine ja selle kohta otsuse tegemine. Jérgnev osa analiiiisist annab vastuse

uurimiskiisimusele:

1. Millises jdrjekorras lugejad e-kirja osasid mirkavad ja nendega tutvuvad?
a. Kas olulisemat rolli méngivad tekstilised voi kujunduslikud elemendid?
b. Kuidas mojutab tdhelepanu suunamise jarjekord otsuseid e-Kirja saatja poolt
soovitud tegevuse teostamiseks ehk linkidel klikkimiseks?

Uuringutulemuste analiilis ei toonud vilja lihte valitsevat turunduslike e-Kirjade lugemise
taktikat. Uldiselt on e-kirjade lugemise muster viiga individuaalne, sdltudes pigem iseloomust,
kasutusharjumustest ja huvidest, kui konkreetselt e-kirja lahendustest. Samas saab vilja tuua
moningad elemendid, millele e-kirjas enim tédhelepanu pooratakse ning mille teostus mojutab

oluliselt inimese suhtumist antud e-kirja ning otsuseid edasilugemise osas.

Jargnevalt toon vilja lihe tehnilise aspekti, mis tulemusi olulisel méédral mojutab, seejarel
analliiisin, mis jdrjekorras kasutajad tdhelepanu e-kirja osadele pddravad ning kuidas see

madjutab otsuseni joudmist, kas klikkida linkidel voi mitte.

4.2.1. E-postireklaamide kujunduselemendid rahvusvaheliste
meiliteenuse pakkujate postkastides

Tuleb kohe vilja tuua iiks ddrmiselt oluline aspekt, mis uuringu pdhjal vilja joonistus.
Analiiiisist selgub, et suur osa e-posti lugejatest pdorab tihelepanu just kujunduselementidele,

mis aga postkasti seadete tottu paljude jaoks esialgu ndgemata jddvad.

Enamus osalejaid andis uuringust osavotmiseks mdne suure rahvusvahelise meiliteenuse
pakkuja e-postiaadressi. Seega said enamus uuringus osalejaid e-kirjad aadressile
@gmail.com vdi @hotmail.com. Mdlema teenuse e-postkastides on aga sellise saatja, kelle
kiri tuleb vastuvotjale esmakordselt, e-kirjades pildid vaikimisi keelatud. See tdhendab, et

piltide, nuppude, raamide jm kujunduselementide asemel nédidatakse tiihju kohti voi
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halle/musti kaste. Kui e-posti saatja on markinud koikidele piltidele alternatiivtekstid (tekst,

mida kuvatakse pildi asemel), siis ndeb pildi asemel seda kirjeldavat teksti.

24 uuringus osalejast 18 palusid uuringu e-kirjad saata @gmail vdi @hotmail aadressidele.
Postkasti saabunud kirjades ei nédidatud pilte, kiill aga oli kirja kohal kaks teenusepakkuja
poolt lisatud viidet ,,Ndita pilte” ja ,,Lisa aadress@aadress.ee turvaliste saatjate nimekirja®.
Eeldatavasti oodatakse kasutajatelt, et nad iihte kahest lingist klikivad, et kirja tiit sisu néha.
Kaiesolevas uuringus aga tegid iseseisvalt piltide kuvamise lubamise otsuse vaid viis uuringus
osalejat. Seejuures oli muudetud e-kirja versioonide péistesse lisatud spetsiaalselt lause: ,,Lisa

[saatja] aadress turvaliste saatjate nimekirja‘“.

Mitmed vastajatest ei teadnud, et vastavad lingid piltide kuvamist voimaldavad:

,Ahh siit saab pilte voi? Mmmm, ma motlesin, et neid polegi.“ (Paulig, originaal, vt Lisa 1) (S.S.,

naine, 54)
Teised olid seda kiill mérganud, kuid ei pidanud sellel klikkimist oluliseks:

., Ei, ma tavaliselt kiill seal ei kliki, et pilte ndha. Kui siis Outlookis, oma téomeilidel, aga erakastis kiill

mitte. “ (H.G., mees, 24)
,»Ma ei kliki nendel jah, kui kohe pilte ndha ei ole.” (K.O., naine, 22)

., Ei, ma iildiselt pilte ei lae. Kui tahan ndha, siis lihen edasi veebi vaatama. “ (R.M., mees, 35)

Eeldatust vihem oli ka neid uuringus osalejaid, kes vajutasid e-kirja pdises lingile, mis suunas
lugema sama e-kirja veebibrauseris. Neid oli uuringus osalejatest vaid kolm. Markimist vaarib
ka asjaolu, et vaid tekstipohised kirjad said oma postkasti kaks uuringus osalejat, iilejddanud
sait HTML-kirjad. See on sarnane suurusjirk magistritoo autori isiklikule kogemusele
mitmeosaliste e-kirjade saatmisel. Samas on Grovesi (2009) ja Allise (2009) hinnangul
tekstipohiste e-kirjade saajaid umbes kolmandiku vorra vdhem, kui antud juhul

viiksemamahulise valimi puhul tulemuseks saadi.

4.2.2. ,Pildiinimesed* ja ,,tekstiinimesed*

Erinevatest e-postireklaamide lugemise taktikatest rddkides tuleb kdige selgem erinevus vélja
selles, kas lugeja keskendub esmalt pildilisele vai tekstilisele osale. Tinglikult voib luua

jargneva liigituse:
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1. ,Pildiinimesed“ — nemad pooravad tdhelepanu esmalt visuaalsetele aspektidele
(peamiselt fotodele, joonistele) ja tihti ka otsustavad selle pdhjal, kas kirjaga edasi
tutvuda.

2. ,,Tekstiinimesed — nemad asuvad lugema e-kirja tekstilisi osi, tildjuhul pealkirja

ja/voi juhtloiku.

14 uuringus osalejat mirkab esmalt visuaalseid aspekte, milleks tavaliselt on pdisepilt voi
esimene suurem pilt e-kirjas. 10 vastajat hakkas aga tutvuma tekstiga. Seejuures oli selleks
kaks peamist taktikat: alustati pealkirjast ja mindi edasi juhtldigu juurde voi alustati kohe

juhtldigust (kui pealkirja ei olnud vai see ei pakkunud huvi).

Arnold (2008) t61 oma késitluses vilja, et oluline on kirja lisada visuaalsed ,,ankrud®, mis
koidavad tdhelepanu ning tekitavad huvi. Uuringu tulemused Kinnitasid, et nimetatud ankrud
on tdepoolest olulised tdhelepanu &ratamiseks. Kiisimusele ,Mis koitis esmalt Sinu
tahelepanu?“ vastasid enam kui pooled uuringus osalejatest viitega monele pildile voi

iileskutset sisaldavale kujundatud nupule.

Uuringu 16puosas said koik osalejad voimaluse tutvuda e-kirjadega viisil, kus koik visuaalsed
elemendid on nidhtaval. Visuaalsete ankrutena pandi enim tidhele péisepilte (16 korral,
peamiselt Pauligi ja Talleggi e-kirjades), pilte e-kirjades (11 korral, peamiselt kohvimasinate
pildid Pauligi kirjades, binokli pildid Imelise Teaduse e-kirjas) ning nuppe e-kirjades (8

korral, neist neljal korral Pauligi e-kirja nupp ,,méangi ja vdida“).

36)

., Eks esimesena jddn vaatama seda ajakirja pilti siin.* (Imeline Teadus, muudetud, vt Lisa 8) (M.M.,

mees, 51)

., Minu tihelepanu koitis see suur pilt ees. See sonamdng. Hakkasin filoloogina kohe métlema, mis

keeles see on. “ (Paulig, muudetud, vt Lisa 2) (N.H., naine, 36)

,, Muidugi jidb silma see suur esimene pilt. Mind hdirib, liiga suur. *“ (Paulig, originaal, vt Lisa 1) (P.T.,
24)

Tulemuste pohjal ei ole vdimalik véita, et erinevas vanuses kasutajad mérkaksid visuaalseid
elemente véga erinevalt. Peaacgu koigi vastanute kirjelduse jargi alustab nende pilk e-kirjal
litkumist ikkagi iilevalt alla. Piltidest ja joonistest piitiavad tdhelepanu pédis ning siis koige

tthemini jirgmine suurem pilt, mis asetatud tekstist paremale kirja {ilemisse ossa (vt Lisad 3,
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4,7, 8). Teksti sees ja e-kirja alumises osas margatakse muudest elementidest tihemini nuppe

iileskutsetega: ,,uuri ldhemalt* (Lisa 7), ,,mingi ja voida*“ (Lisa 2).

Kui uuringus osalejatel paluti meenutada, millised pildid ja visuaalsed elemendid neile
meelde jdid, mainis 12 inimest Imelise Teaduse kirjade (vt Lisad 7, 8) binokli ja ajakirja fotot.
Viis vastajat mainis Pauligi e-kirjade (vt Lisad 1, 2) kohvimasina/masinate pilte. Uks vastaja
meenutas Talleggi e-kirja (vt Lisa 5) koogi pilti. Muud visuaalsed elemendid kasutajatele ei

meenunud.

Tulemustest joonistub viélja ka probleem — kui e-postkasti seadete tottu ei ole pilt ndhtav, siis
on ilimalt keeruline nd ,pildiinimese“ tdhelepanu koita. Viis kaheksast noorimasse
vanuseriihma kuulunud katsealusest leidis, et pildimaterjali puudumine voi selle mitte-

kuvamine paneb nad loobuma edasi lugemisest v3i vihemalt langeb nende huvi Kirja vastu.

., No jumal kiill jille need hallid kastid, pilte pole.” (Imeline Teadus, originaal, vt Lisa 7) (H.G., mees,
23)

., Liiga palju teksti. Voibolla koos piltidega néeks see asi parem vdlja, aga niimoodi kiill ei viitsi lugeda.

Liiga pikk. “ (Paulig, originaal, vt Lisa 1) (E.V., naine, 22)

,»INo ma vaatan, et see kiri on nii valge. Aga pilte ma ka ei vaata voi brauserist ei loe, sest niikuinii see

mulle mingit uut infot ei anna. “ (Tallegg, muudetud, vt Lisa 6) (L.K., mees, 24)

Seega on e-postiturundajatel oluline visuaalset poolt silmas pidades todtada vélja lahendus,
mis koidaks tdhelepanu ka olukorras, kus pildid ei ole nihtavad. Uheks vdimalikuks
lahenduseks on olulisimate tekstiosade selge visuaalne eristamine iilejddnud tekstist (nt suurus
ja véarv), mis oleks alternatiivseks nd maandumispaigaks nendele, kes otsivad silmadega

atraktiivseid visuaalseid lahendusi e-Kirjaga tutvumisel.

Teiseks on oluline lisada piltidele kindlasti alternatiivtekstid, mida kuvatakse pildi asemel
selle asukohas. Muudetud e-kirjades ka piltidele alternatiivtekstid lisati, sest kahel
originaalkirjad need puudusid téielikult. Alternatiivtekstid ei tekitanud kasutajates kiill otsest

huvi pilte alla laadida, kuid andsid infot, mis antud kujunduselemendina silmas peetakse.

, Mu tihelepanu koitis siin see sona ,,espressomasin . Et kui pilti ndeks, siis oleks seal vist selle pilt?

See pakub kiill huvi. * (Paulig, muudetud, vt Lisa 2) (1.B., naine, 39)

.., Kliki ja voida ™ - siin peaks siis vist mingi siukse tekstiga pilt olema? “ (Paulig, muudetud, vt Lisa 2)
(R.M., mees, 35)
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Need kasutajad, kes poorasid esmalt tdhelepanu tekstile, jagunesid omakorda kaheks —
pealkirja olemasolul pandi esmalt tihele pealkirja. Kui pealkiri puudus, alustati valdavalt
tekstiga tutvumist juhtldigust. Eriti selgelt paistis pealkirja tdhtsus esile Imelise Teaduse e-

kirjades (vt Lisad 7, 8).

,, Esimesena nden kohe seda pealkirja, et tekib huvi, mis selle pdikesega siis lahti on?** (Imeline Teadus,

muudetud, vt Lisa 8) (M.M., mees, 51)

6 uuringus osalejat 8-st vanuserithmas iile 50. eluaasta alustasid e-Kirja avamisel tutvumist
tekstist. See on selge erinevus nooremate vanuseriihmadega, kes jilgivad esmalt visuaalseid
aspekte e-kirjas. Seega mangivad pealkirja olemasolu ja selle atraktiivsus markimisvaarset

rolli huvi dratamisel.

Kui uuringus osalejatel paluti meenutada tekste, iileskutseid, mis e-kirjadest meelde jdid, oli
ainus pealkiri voi muu lause, mis tdpse sOnastusega uuringus osalejatele meelde jii,
,Piikesega on midagi lahti“ (Imelise Teaduse muudetud e-kiri). Seda suutis meenutada 7
uuringus osalejat. Juhtldik, millest tuleb tdpsemalt juttu hiljem punktis 6.2.3., dratab huvi

jargmisena ning peab haakuma sisuliselt pealkirjaga.

Esmalt visuaalile tdhelepanu podravad inimesed tegid otsuse e-kirjaga ldhemalt tutvumise voi
selle sulgemise osas hinnanguliselt 4-5 sekundiga. Need, kes lugesid esmalt tekste, tutvusid e-
kirjaga veidi kauem, kuid vahe ei olnud siiski suur. Teksti osas tehakse otsus pealkirjade,
vahepealkirjade ja mdne konkreetse lause lugemisel (ennekdike juhtldigus). Uldiselt kinnitab
kéesolev uuring veendumust, et veebikeskkondade puhul inimesed valdavalt skaneerivad sisu,

mitte ei loe seda sarnaselt tavalisele teksti lugemise stiilile.

4.2.3. Pealkiri, poordumine ja juhtloik meelsuse kujundajatena

Nagu eelnevalt vilja toodud, asus 10 vastajat 24st esmalt tutvuma tekstiga. Seejuures
pealkirja olemasolul pandi seda enamasti tdhele. Siin eristusid teistest Imelise Teaduse e-

postireklaamid, kus olid mdlemal juhul e-Kirja teemareaga haakuvad pealkirjad.

Juhtloiku loeb ka enamus nendest kasutajatest, kes pdrast visuaalset skaneerimist otsustavad
kirjaga veel edasi tutvuda. Juhtldik peab olema huvitav ning keskenduma kohe e-kirja

pohisisule, vastasel juhul ei loe kasutajad seda 1opuni.

,»INo kui ma juba lugesin esimesed sonad dra, et ,,kevad on kdtte joudnud... " ja bla bla, siis ma edasi ei

viitsi lugeda. Igav. “ (Tallegg, originaal, vt Lisa 5) (E.V., naine, 22)
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,,No see on tore, et nad mulle Pauligi ajaloost rddgivad, aga ma ei pruugi viitsida sealt edasi lugeda

(Paulig, originaal, vt Lisa 1) (H.G., mees, 23)

,,No see esimene jutt siin on nii laialivalguv, et mis ma sest ikka loen.* (Tallegg, originaal, vt Lisa 5)
(K.U., naine, 62)

Kitsaskoht, mis juhtldigu puhul moningate vastajate puhul ilmsiks tuli, on teemareal lubatu ja
e-kirjas oleva mittevastavus. Kui teemareas on midagi viidetud vdoi lubatud, ootavad
kasutajad ka sellele vastust vOi ootustele vastavat pakkumist. Pettumusmoment avaldus
uuringus valdavalt kahe konkreetse kirja puhul: Elioni e-poe muudetud Kiri (teemarida: ,,15 €
tasuta muusikat ja raamatuid®) ja Imelise Teaduse muudetud e-kiri (teemarida: ,,Pdikesega on
midagi lahti“). Esimesel juhul seisnes pettumus selles, et muusika ja raamatute saamiseks
tuleb hoopiski osta mp3-méngija voi tahvelarvuti, teisel juhul lootis kasutaja saada tapsemat
infot esitatud viite kohta.

. No mingi digikogu kinkekaart, mida saan ainult siis, kui mp3-mdngija ostan. Ja sedagi saan véita,

mitte kindlasti. Mul pole mp3-mdngijat vaja! “ (Elion, originaal, vt Lisa 3) (L.E., naine, 19)

,, Ausalt éeldes, kui ma niitid lugema hakkasin, ma ootasin, et kasvoi iiks lause oleks selle kohta, et mis
selle pdikesega siis lahti on. Aga siin oli mingi iildine jutt ja siis hakati juba miiiigijuttu rddkima.

(Imeline Teadus, muudetud, vt Lisa 8) (H.G., mees, 23)

., Ma iildiselt pettusin. Siin ei ole sellest pdikesest ju juttu. Kohe tuleb mingi reklaamijutt.*“ (Imeline
Teadus, muudetud, vt Lisa 8) (R.M., mees, 35)

24-st vastajast kiilmme panid vdhemalt iihe e-kirja puhul tdhele, et osad kirjadest on
personaalse podrdumisega (kujul ,,Tere Toomas*). Kuus inimest neist toid vélja, et see tekitab
e-kirja suhtes parema emotsiooni. Isegi olukorras, kus teatakse, et ilmselt teisedki e-kirja

saajad on saanud nimelise po6rdumise, hinnatakse seda korgelt.

., Tead, kui kohe alguses deldaksegi mulle nimeliselt, et Tere Oie, siis, N0 ma kohe tunnen rohkem, et see

on mulle méeldud véi nii. Jéitab parema mulje.“ (Elion, muudetud, vt Lisa 4) (O.L., naine, 52)

,,See personaalne péordumine on hea. Isegi kui sa tead, et veel mitutuhat inimest saab samamoodi
nimelise kirja, et ikka on selline tunne, et siis on nagu rohkem vaeva nédhtud. Kuigi ma ei tea, kui suur

vaev see on? *“ (Tallegg, muudetud, vt Lisa 6) (S.S., naine, 54)

. Mind hdirib, kui saadetakse mingi anoniitimne kiri. Kui on otse mulle suunatud, on juba palju parem!*

(Elion, originaal, vt Lisa 3) (O.K., mees, 36).
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4.2.4. Uleskutse leidmine e-kirjast, sellele reageerimine

Teoreetilises osas on vilja toodud iileskutse olulisus tulemuste saavutamisel. Ka kiesoleva
uurimuse autor hindas magistritoé kirjutamise alguses isiklikule kogemusele toctudes
tileskutset (call to action) darmiselt oluliseks. Uurimuse tulemused kinnitavad kiill seda, et
hea iileskutse koidab lugeja tdhelepanu, kuid selle roll otsuse tegemisel, kas minna lugema
lisainfot kodulehelt vdi osaleda kampaanias, tehakse suuresti selleks hetkeks tihelepanu
palvinud elementide pdhjal. Vaid kolm vastajat mainis, et kirja avamisel panid nad esimesena
tdhele tileskutset. Antud juhul oli tdhelepanu pélvinud tleskutseks ,,Mangi ja vdida“ nupp

Pauligi muudetud e-kirjas (vt Lisa 2).

Uuringu 10pus said osalejad véimaluse meenutada ka seda, kas neile jdi meelde konkreetseid
ileskutseid loetud e-kirjadest. Neli vastajat tdi valja tileskutse ,,Telli kohe, saad binokli*
(mitte alati tdpses sOnastuses, vVt Lisa 8) ning kolm vastajat mainis Pauligi e-kirjast parit

iileskutset ,,Méngi ja voida“ (vt Lisa 2).

Enamik testitavates e-kirjades olevatest iileskutsetest oli esitatud tekstilinkide kujul. Suure osa
uuringus osalejate poolt need tdhelepanu ei saanud ning nendel klikiti vaid monel tiksikul
korral. Uleskutsed, mis olid kujundatud nuppudena, pilvisid rohkem tihelepanu. Seitse
uuringus osalejat Kklikkisid Pauligi muudetud e-kirjas nupul ,,Méingi ja voida®“, mida saab
pidada ka kdige edukamaks iileskutseks kdigist uuritud e-kirjadest. Kliki teinud kasutajad
pidasid selle nupu eeliseks selget sonumit — mis saab pérast klikki? Teise olulise aspektina
toodi vilja nupu hea silmapaistev asetus. Pauligi e-postireklaami originaalversioonis oli nupp
sOnastusega ,,mangi, mis asetses paremal piltide kohal (vt Lisa 1). Muudetud versioonis oli
nupu tekstiks ,,Méngi ja voida“ ning see oli toodud teksti vahele teise tekstildigu jargi (vt Lisa

2).

,, Ookei, kui see nupp siin kenasti keskel on, siis ma isegi klikin sellel vist. “ (Paulig, muudetud, vt Lisa
2) (T.V., mees, 36)

., Tead, ma muidu neil asjadel ei klikiks, aga mulle pakub huvi, et mis mdng see neil on seal. See on nii

suurelt siin. “ (Paulig, muudetud, vt Lisa 2) (E.V., naine, 22)

., See ,,mdngi ja voida* hakkab kohe hdisti silma ja siia ma ka vajutan. Tahaks vaadata, mis mdngu seal
mdngida tuleb. Pole mul ju raske sinna ennast registreerida. “ (Paulig, muudetud, vt Lisa 2) (K.U.,

naine, 62)
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Neli kasutajat klikkisid Imelise Teaduse e-postireklaamides {ileskutsega nupul ,,Uuri
lahemalt™ (vt Lisad 7 ja 8).

Huvitava aspektina voib vilja tuua selle, et molemas Talleggi e-uudiskirja versioonis leidsid
tahelepanu retseptid (vt Lisad 5 ja 6), mille tekstidel voi piltidel klikiti kokku kuus korda.

Kasutajad tostsid esile, et need tundusid isuédratavad ja huvitavad.

,,See apelsinikook oli nii isudratav, et ma kohe pidin lahti tegema. Ma véibolla isegi jitan selle kirja

alles, et hiljem kunagi seda retsepti leida. “ (Tallegg, originaal, vt Lisa 5) (1.B., naine, 39).

Samas ei pruugi olla retseptidel klikkimine Talleggi jaoks peamine cesmirk (eriti, Kkui
tegemist koogi retseptiga), vaid pigem uudiste silmapaistvaks tegemine. Uudiste seas oli
muuhulgas {iheks teemaks uute grilltoodete tutvustamine, millest ldhemalt lugemise

tileskutsele ei reageerinud mitte {ikski e-kirjade lugeja.

,»No uued kevadised grilltooted, miks ma peaks neid siit lugema, ma lihen poodi ja seal vaatan, mis

koige paremad tunduvad. “ (Tallegg, muudetud, vt Lisa 6) (H.G., mees, 23)

Kokku klikkis (voi andis méirku oma kavatsusest klikkida) vdhemalt {ihel e-Kirjades olnud
iileskutsel 16 vastajat 24st. Uhest kiiljest niitab see, et enamike uuringus osalejate jaoks leidus
vihemalt liks ileskutse (ja e-kiri laiemalt), mis talle piisavalt huvi pakkus. Teisalt olid
tulemused siiski kiillaltki norgad vorreldes kvantitatiivsete vahenditega kogutavate tulemuste

keskmistest. Sellel on magistrito6 autori hinnangul kolm vdimalikku pShjust:

1. Kuna uuringus kasutatavad e-kirjad ei ole viidud kooskdlla uuringus osalejate
huvialadega, on nende atraktiivsus keskmisest vdiksem. Kasutaja enda poolt tellitud
uudiskirjades, mis haakuvad huvialadega, on {ileskutsetele vastamine tdendoliselt
suurem.

2. Uuringus kasutatavad ndidised ei koida piisavalt uuringus osalejate tdhelepanu.

3. Vaatamata uuringu iilesande kirjeldusele mdjutab kasutajaid teatud sotsiaalne surve
olla mitte liigselt huvitatud e-postireklaamist, millel on avalikkuse silmis sageli

negatiivne kuvand.

4.2.5. E-kirja osad, millele tihelepanu ei poorata

Peatiikis 4 sai késitletud seda, millist rolli mingib e-kirja pdhitekst selle tulemuste
saavutamisel. Lébiviidud uuringu tulemusena voib iisna kindlalt viita, et suure tekstihulgaga

e-kirjad jadvad Iopuni ldbi lugemata ning kogu e-kirja pShisonum tuleb dra Gelda pealkirja,
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juhtldigu ja veel vdiksema tdiendavad tekstihulgaga. Kokku saadetud 192 Kirjast loeti vaid

kahel juhul moni e-kirjadest 1&bi otsast 1opuni.

Vanuserithmiti vois ndha huvitavat trendi — mida kdrgem vanus, seda pikemalt ning
pohjalikumalt tekstidega tutvuti. Vanima vanuseriihma esindajad alustasid erinevalt
noorematest % juhtudest ka kolmanda-nelja 16igu lugemist (mida 1opuni kiill enamasti ei
loetud). Noorimad lugejad poorasid lisaks juhtldigule ja pealkirjale kolmel juhul tdhelepanu
ka visuaalselt esiletoodud lausetele voi tekstildikudele. Vanuserithm 35-40 ei oma erinevate
kasutajate 10ikes sarnast kaitumismustrit. Hinnanguliselt lugesid enamus selle rithma
esindajaid tekste kiill kauem kui noorimad uuritavad, kuid e-kirja alumiste ldikudeni ei
joudnud nemadki. Kiill aga tutvus valdav osa neist lisaks pealkirjale ja juhtldigule veel {ihe

tekstildiguga.

Levinuim kaitumismuster oli tutvuda pealkirja ja juhtldiguga. Lisaks sellele margati kaheksal
juhul ka Talleggi uudiskirjades vahepealkirju (vt Lisad 5, 6). Elioni e-poe pakkumiste puhul
(vt Lisad 3, 4) méargati samuti kokku viiel korral vahepealkirju vdi pakutava toote nime.
Pakutavate toodete kirjeldusi ei loetud originaal- ega muudetud versioonide puhul. Kusjuures
muudetud Kirjas oli tehniliste parameetrite tekst asendatud lihtsamalt arusaadava tekstida,
lisatud rasvases Kirjas tdiendav argument sihtriihmale ning muudetud linkide tekstid
kutsuvamaks. Moju sellel muudatusel loetavusele ei olnud. Tulemused néitavad selgelt, et
markimisvadrne osa tekstist jdi kasutajatel lugemata, seda eriti uudiskirjade puhul, kus teksti

hulk suurem. Mida allpool tekst asub, seda suurem on tdendosus, et kasutajad seda ei loe.

Ebaoluline info filtreeritakse lugeja poolt kiiresti ning selle leidmist uudiskirjast peetakse
kohati isegi héirivaks.

,»No mida teeb Gerli Padar selles uudiskirjas. Pdriselt nagu. Et mida Gerli s66b voi? Pdriselt, mind ei

huvita. “ (Tallegg, originaal, vt Lisa 5) (O.K., mees, 36).

E-postireklaamide loetavuse parandamiseks on soovitatud lisada e-kirjade péisesse link, mis
viitab vdimalusele lugeda sama uudiskirja veebist ehk internetibrauseris. Seda vdimalust
kasutas vaid kolm uuringus osalejat. Seda isegi vaatamata sellele, et enam kui poolte

kasutajate jaoks polnud pildid e-kirjas nidhtavad.

Teiseks soovitati markida péisesse ka viide sellele, et saatja e-postiaadress lisataks turvaliste

saatjate loetellu. Ukski uuringus osalenutest seda ei teinud.
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Voib iisna kindlalt véita, et e-kirja péises olevad lingid, mis e-kirja loetavust kasvataksid, eriti
tahelepanu ei koida. Otsus e-kirjaga edasi tegutsemise suhtes tehakse lahtuvalt sellest, mida

on voimalik kirjast endast vélja lugeda.
Jargnevalt saab vastata esitatud uurimiskiisimusele:
e Millises jérjekorras lugejad e-kirja osasid méirkavad ja nendega tutvuvad?

Kui kasutaja on teinud otsuse e-postireklaami avada, kéidavad esmalt tdhelepanu tihemini
visuaalsed detailid (pildid, nupud jms). 14 vastajat alustab visuaalsete ning 10 tekstiliste
elementidega tutvumisest. Koige rohkem on ,,pildiinimesi‘ noorimas vanuserithmas (18-24.
eluaastat). ,,Tekstiinimesi®, kes alustavad tutvumist tekstist, on enim {ile 50-aastaste
sihtrithmas. Keskmise vanuseriihma esindajate hulgas on peaaegu vordselt neid, kes alustavad

tekstist ja neid, kes alustavad visuaalsetest elementidest.

Kasutajad, kes uurivad esmalt pilte, teevad e-kirjast pilguga iile kédies ka kiire otsuse, kas
stiveneda e-kirja veidi pohjalikumalt ja tutvuda tekstiga voi mitte. Seejuures teevad sarnase

kiire otsuse ka need kasutajad, kes postkasti seadete tdttu pilte esialgu ei nie.

Kui uuringus osalejad nagid koiki e-kirju piltide ja muude visuaalsete elementidega, koitsid
enim tdhelepanu piisepilt ning esimene e-kirja pohiosasse paigutatud pilt. Seda enamasti just

siis, kui see oli asetatud juhtldigu korvale kirja paremasse iilemisse ossa.

Tekstiga tutvumist alustatakse koige tihemini pealkirjast, millele jargnev juhtldigu lugemine.
Seejuures ei loe paljud kasutajatest ei juhtldiku ega teisi 16ike 16puni, vaid siirduvad jargmise
osa juurde pédrast 1-2 lause lugemist. Seda eriti juhul, kui pealkirjas voi e-posti teemareal

lubatu ei vasta juhtldigu infole (nditeks Imelise Teaduse e-kirja muudetud versioon, vt Lisa 8).

Uleskutsele reageerimine on uurimistulemuste pdhjal madal. Seejuures kdidavad rohkem
tahelepanu iileskutsed, mis on visuaalselt kujundatud (ehk nupud). E-kirjades, kus on rohkem
viiteid ja linke, jadb enamus neist tdhelepanuta olenemata sellest, kui atraktiivsed on lingi

kirjeldused.

Vaatamata teoreetilises osas esitatud argumentidele e-kirja péisesse lisatavate linkide osas,
mis suunavad lugema e-kirja veebiversiooni voi mirkima saatjat turvaliste e-postiaadresside
nimekirja, ei palvinud need praktikas kasutajate tdhelepanu. Seega peab e-postireklaam olema

lahendatud viisil, mis voimaldab kasutajal kiiresti haarata infot saadetud e-kirja seest.
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Motivatsioon teha tdiendavaid klikke turunduslike e-kirjade tdies mahus lugemiseks, on

madal.

4.3. Originaalkirjade ja muudetud kirjade vastuvétu vordlus

Kéesolevas osas on vaatluse all see, kuivord erinevaid tulemusi andsid uuringus kasutatavate
turunduslike e-kirjade originaal- ja muudetud versioonid. Aluseks on vdetud eelpool vilja
toodud e-kirja elemendid ning olulisemad tulemused ning asetatud need ldbiviidud
muudatuste konteksti. Teisalt on oluline analiiiisida, kuivord kinnitavad tulemused

teoreetikute poolt vilja toodud viiteid ning soovitusi.

Lisaks otsestele moddikutele (avamised, klikid, kasutajate vastused kirja elementidega
tutvumise jarjekorra osas) pdoran siin tidhelepanu ka sellele, kui meeldejddvad uuritavad e-
kirjad kasutajatele olid ning kui siivitsi nad e-kirjade sisuga tutvusid. See alapeatiikk annab

vastuse uurimiskiisimusele:

e Kas on voimalik vélja tuua edutoova e-postireklaami mudel ehk milliste tunnuste ning
lahendustega e-kirjad dratavad enim tdhelepanu ning viivad lugeja reklaami saatja
poolt soovitud tegevuseni?

a. Kas teoreetiliste materjalide pohjal muudetud e-postireklaame avati ronkem?

b. Kas teoreetiliste materjalide pdhjal muudetud e-postireklaamides pandi
pakkumisi paremini tdhele ning vastati rohkem {iileskutsetele?

c. Kuidas hindasid uuringus osalejad originaal- ja muudetud versioonide

erinevusi ning meeldivust/arusaadavust?

Uks kiesoleva magistritdd pohikiisimusi autori jaoks on see, kas e-postireklaamide
koostamiseks on olemas mingi konstruktsioon voi elemendid, mis toimivad teistest oluliselt
paremini ning suudavad reklaami saajaid paremini koita ning viia nad e-kirja saatja poolt
soovitud tegevusi ldbi viima. Nagu ka jdrgnevalt selgub, ei ole olemas ,,vOluvitsa®, mis

muudab e-postireklaami kohe efektiivseks ning silmapaistvaks.

4.3.1. Teemarida, saatja ning avamisméiéar

Koigi kirjade puhul muudeti e-kirja teemarida ning kolmel juhul (Paulig, Elion ja Tallegg) ka
saatja nime. Nagu eelnevast uuringust selgus, vaatasid enamus uuringus osalejaid neid kahte

osa kompleksselt. Seejuures esmalt pooratakse tdhelepanu saatja nimele. Uuringutulemuste
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pohjal ei saa viita, et teoreetiliste késitluste pdhjal muudetud saatja nimed oleks olulisel
médral uuringus osalejatele silma jddnud ning seega ka avamistulemusi mojutanud. Vaid
iiksikud uuringus osalejad markasid muudatusi Elioni ja Talleggi saatja nimedes, pidades neid

muudatusi siiski positiivseteks.

,Ahah, no Elioni e-pood - sellest saan aru, mida sealt umbes oodata véib. “ (Elion, muudetud, vt Lisa 4)
(O.K., mees, 36)

., Tallegg on ikka soliidsem saatja kui kanaklubi. See on erinevus. “ (Tallegg, muudetud, vt Lisa 6) (O.L.,
mees, 52)

,, No niiiid ma saan aru, et Paulig saadab. See Berit Brant oli veits kahtlane. Et ma nagu ei tunne sellist,

kes ta selline on, et mulle kirjutab!* (Paulig, muudetud, vt Lisa 2) (L.E., naine, 19)

Teemarida muudeti k3igi nelja e-kirjatiiiibi puhul. Imelise Teaduse puhul vdeti kasutusele
reaalselt viljasaadetud e-kirja teemarida, teistel juhtudel muutis pealkirjad magistritod autor.
Seejuures uute teemaridade loomisel on arvestatud dotMaileri (2009), Grovesi (2009) ja
Arnoldi (2008) soovitusega mitte kirjutada pikemat teksti kui 50 tdhemarki. Vastavalt Grovesi
(2009) ja Arnoldi (2008) soovitustele on uuendatud teemarcad sonastatud konkreetsemalt
ning vélditud iildsonalisi pealkirju. Oluliselt rohkem on pooratud tdhelepanu sellele, et

teemarida annaks kasutajale {ihe selge lubaduse voi sonumi.

Tulemuste puhul oli mérgata suuremat erinevust avamistulemustes Imelise Teaduse ning
Talleggi e-kirjade puhul. Imelise Teaduse muudetud pealkiri ,,Pdikesega on midagi lahti* (15
avajat) koitis rohkem téhelepanu ning mdjutas vastajaid nende endi hinnangul e-kirja avama,
kui algne pealkiri ,,Uus teadusajakiri kingib sulle binokli“ (11 avajat). Uuringus osalejaid toid
vélja péikese-teemalise pealkirja puhul teema aktuaalsuse ning ponevuse. Seda peeti ka

pohjuseks, miks Kiri avada. Samas loodeti e-kirjast tihtilugu leida ka vastus esitatud viitele.

.., Pdikesega on midagi lahti* on selline pealkiri, et vaataks kiill, mis temaga lahti on. Ma loodan, et

kirjas on sellele nagu vastus ka. “ (Imeline Teadus, muudetud, vt Lisa 8) (J.K., mees, 62)

Vastupidise efekti andis avamistulemustele aga Talleggi uudiskirja pealkirja muutmine. Kuigi
uus pealkiri on originaalist oluliselt informatiivsem (,,Millised on kevade kuumimad
grilltooted?* vs ,,Kanaklubi 5 aprill 2011°), panid kasutajad rohkem tdhele ning avasid
originaalkirja. POhjuseks ilmselt asjaolu, et sona ,kanaklubi® tekitab paljudes lugejates
ootamatuid assotsiatsioone ning &ratab oma ebastandardsuses enam tdhelepanu, kui

grilltooteid reklaamiv teemarida.
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., Sellega on tdpselt nii, et kui keegi oleks mul korvaltoas, siis hoikaks, et tead, kanaklubi on mulle kirja
saatnud. Aga ma teeks lahti, et vaadata, mis klubi see selline on. “ (Tallegg, originaal, vt Lisa 5) (N.H.,

naine, 36)

Elioni ning Pauligi e-kirjade puhul t6id moningad vastajad vélja kiill muudetud versiooni
arusaadavama  sOnumi, kuid avamistulemustelt oli muudetud e-kirjade edumaa

originaalversioonide eest minimaalne.

,, Digikogu kinkekaart — mis see digikogu on?/.../ Tasuta muusikat ja raamatuid, see pakub juba rohkem
huvi. Lugeda mulle meeldib ja selle kirja ma avan.* (Elion, originaal ja muudetud, vt Lisad 3 ja 4)
(A.A., naine, 38)

,, Topelt voiduvoimalused on nii segane asi — mille voiduvoimalused? Mis see tihendab? “ (Paulig,

originaal, Lisa 1) (R.M., mees, 35)

., Mulle selle espressomasinaga kirja pealkiri meeldib rohkem. Siin on kohe kirjas, mis saada on.*
(Paulig, muudetud, vt Lisa 2) (K.U., naine, 62)

4.3.2. Uuringus osalejate hinnang e-kirjade kujunduse ja tekstide
erinevustele

Kui e-kirja teemarea ning saatja nime osas ei paistnud teoreetiliste késitluste pohjal muudetud
e-kirjade tugevused vdga olulisel méadral silma, siis avatud e-kirjadega tutvumisel ja

vordlemisel hindasid uuringus osalejad muudetud e-kirju siiski korgemalt.

Uuringus osalejatel paluti uuringu iihe osana tutvuda jarjest kahe sama saatja e-kirjaga ning
soovi korral kommenteerida nende erinevusi ning tuua vélja, kumb versioonidest on
arusaadavam ning konetab neid selgemini. Uhe versiooni eelistuse viljatoomine ei olnud
kohustuslik, vaid seda paluti uuringus osalejal teha vaid siis, kui eelistus on olemas. Uuringus
osalejad eelistasid 34 korral muudetud e-kirja versiooni originaalidele. 18 korral eelistasid

kasutajad originaalversiooni muudetud e-Kkirjale.

Koigi nelja kirjatiitibi puhul eraldi eelistasid uurimisalused rohkem muudetud kirju Kui
originaale (vt Joonis 2). Seejuures osati eelistus vilja tuua vaid veidi enam kui pooltel
juhtudel. Poneva trendina voib Oelda, et kui muudatused olid tehtud kujunduses, e-kirja
iilesehituses voi ilileskutsetes, jdid need oluliselt enam silma, kui tekstide ja linkide sonastuste

muudatused.
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Joonis 2: E-kirjade originaal- ja muudetud versioonide eelistajate arv iga testitud e-kirjatiiibi puhul.

Nagu ka eelnevast analiiiisist selgus, mirkasid enim positiivseid muutusi uuringus osalejad
Pauligi e-kirjade puhul (vt Lisad 1, 2), kus muudeti pealkirja teksti, iileskutse sOnastust ja
selle kujundust ning asukohta ning auhinna pilti.

., See ,,mdngi ja voida* on niiiid siia teksti vahele toodud. Nii on see ahvatlevam ka.* (Paulig,

muudetud, Lisa 2) (P.T., mees, 24)

., Esimese asjana jdi kohe silma see tekst ,,mdngi ja voida " ning siis auhinna vddrtuse summa 510 €.

(Paulig, muudetud, vt Lisa 2) (R.O., mees, 35)

,,Siin kirjas on see masin ka hdsti ndha. Teises kirjas olid mingid veekeedukannud ja asjad ka peal. No

kes seda veekeedukannu tahab? “ (Paulig, muudetud, vt Lisad 1 ja 2) (R.O., mees, 35)

Imelise Teaduse kirjade lugemisel mérkasid kasutajad kahte asja — pealkirja muudatust ning
piltide asetuse muutust. Seejuures eelistus langes péikese-teemalisele pealkirjale (vt Lisa 8)
just kahel pohjusel — see keskendub vihemalt pealkirja pdhjal rohkem sisule ning esimeseks

pildiks on ajakirja kaanefoto, mitte binokkel.

., Kui ma tahan teadusajakirja tellida, siis ma ei telli seda ju binokli pdrast. Et siin on ajakirja pilt ja

hind ka peale kirjutatud. Palju parem. “ (Imeline Teadus, muudetud, vt Lisa 8) (T.V., mees, 36)

Talleggi uudiskirjas lisati muudetud versioonile pealkiri, nimeline pddrdumine ning sisukord.
Lisaks vdhendati retseptide hulka paremas veerus ning uudiste hulka. Muudeti vahepealkirju

ning uudiste lithikokkuvotete tekste ja tileskutsete kujundust (vt Lisad 5 ja 6).
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Talleggi kirjadega tutvumisel olid uuringus osalejate arvamused koige vastakamad. Muudetud
versiooni eelistajad tdid pdhjustena vélja nimelise pdordumise (3 korral), sisukorra lisamise (2
korral) ning iildise selguse (3 korral). Originaalversiooni eelistajad pidasid seda uudiskirja
lihemaks (mis ka nii oli) ning kompaktsemaks (4 korral). Lisaks sellele eelistati

originaalversiooni moningatel juhtudel ka muudetud versiooni hédirivate faktorite tottu.

,,See esimene (originaalversioon) ei kdinud nii ndrvidele. Siin on need punased nupud, karjuvad silma

iga teksti jdrel. (Tallegg, muudetud, vt Lisa 6) (A.A., naine, 38)

., See muudetud kiri on ju pikem? Ma niigi ei viitsi seda libi lugeda.* (Tallegg, muudetud, vt Lisa 6;
vordluseks ka Lisa 5) (L.K., mees, 24)

Elioni e-kirjas oli muudatusi kdige vihem. Muudeti juhtldigu teksti, toodete Kirjelduste ning
iileskutsete tekste ja lisati nimeline podrdumine. Paari toote pildid vahetati dra. Kinnituseks
punktis 4.2. esitatud tulemustele, et e-kirja lugejad panevad esmalt tdhele visuaalseid aspekte,
oli Elioni e-kirjas muudatusi lugejatel koige keerulisem tdhele panna. Seepérast ei osanud
kasutajad ka just selle e-kirjatiitibi puhul eelistusi enamasti vélja tuua. Kui Pauligi e-Kirjade

puhul iitlesid oma eelistuse vélja 19 uuringus osalejat, siis Elioni kirjade puhul vaid 6.

Peamised eelistuse tekkimise pohjendused Elioni e-kirja puhul olid nimeline p66rdumine (3

vastajat) ning juhtldigu selgem esiletoomine (2 vastajat).

4.3.3. Milliste elementide muutmine miingis eelistuste kujunemisel
suurimat rolli?

Erinevate e-kirjatiitipide puhul ei muudetud tdpselt samasid elemente, sest ,,puudujadgid*
teoreetiliste késitluste alusel olid erinevad. Kokkuvdtvalt saab aga vilja tuua moningad

peamised mdjutajad, mis vastajatele silma jdid ning eelistusi tekitasid:

- Teemarea muutmine konkreetsemaks ja pakkumiskesksemaks mojutasid uuringus
osalejate otsuseid ja arvamusi kiill pigem positiivselt, kuid mitte vdga olulisel méaéral.
Provokatiivse véite lisamine teemareale (Imelise Teaduse nditel) mojus aga kasutaja
isiklikule kasule méngivast teemareast veel paremini.

- Oluliste visuaalsete elementide esiletoomine ning nende hulgas selguse loomine
aitavad lugejal e-kirjast leida lihtsamini ,,ankruid”, millele tdhelepanu podrata.
Eelistati Kirju, kus olid tugevad, e-kirja pakkumise sisuga seotud visuaalsed

elemendid.
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- Uleskutsete selgem visuaalne viljatoomine (ennekdike Paulig muudetud e-kirjas, vt
Lisa 2) mojutas kasutajaid rohkem sellel klikkima ning siirduma veebilehele
kampaaniaminguga tutvuma. Tekstiliste {ileskutsete puhul muudetud kirjade
eelistamist ei olnud.

- Tekstide muudatused, mida ei tehtud pealkirjades voi juhtldikudes, jdid tdhelepanuta.
Kui Arnold (2008) viitis, et lingid peaksid olema sonastatud viisil, mis annavad véga
selge info, mis pérast klikkimist nihtavale ilmub, siis uvuring seda ei kinnitanud.
Tekstilinkide muutmine nende avamist ei parandanud.

- Personaliseeritud p66rdumine mojub kasutajatele positiivselt ja kdnetab neid. Viiel
korral mainisid vastajad, et see tekitab neis positiivsema héélestuse kirja osas.

- Sisukorra lisamine uudiskirja algusesse ei tekitanud iihest positiivset reaktsiooni.
Uldine m&ju e-kirja tulemustele oli sisukorral lisamisel vihene.

- Kui Mullen ja Daniels (2009) soovitasid lisada e-kirja piisesse viite ,,Palun lisa
[saatja] meiliaadress turvaliste saatjate nimekirja®, siis praktikas see kasutust ei

leidnud ning uuringus osalejad sellele tdhelepanu ei pdodranud.

4.3.4. Pakkumiste meeldejéiavus ja arusaadavus

Uuringus osalejatelt kiisiti ka kiisimus ,,Kes Sulle e-kirju saatsid?* ning ,,Mida Sulle nendes e-
kirjade pakuti?*. 21 vastajal 24st olid meeles viahemalt kolme saatja pakkumised ja veidi
rohkem kui pooltel vastajatest olid meeles kdik neli pakkujat. Kuna uuringus osalejatel paluti
siiski 1dbi lugeda kdik saabunud e-kirjad, suutsid koik vastajad vilja tuua vdhemalt kaks e-
kirjades olnud konkreetset pakkumist. Seejuures jdid kasutajatele kdige paremini meelde
Pauligi pakkumine vdita espressomasin (vt Lisad 1, 2) ning Imelise Teaduse pakkumine (vt

Lisad 7, 8) saada ajakirja tellimisel kingiks tasuta binokkel.

Uudiskirjades iihte selget pakkumist ei olnud, mistottu ei osanud uuringus osalejad ka nendest
parit teemasid ja lubadusi nii selgelt meenutada. Seda voib pidada ka uudiskirjade
probleemiks — fookus on kasutaja jaoks hajunud. Elioni e-kirju meenutades oli vordselt neid
vastajaid, kel oli meeles, et pakuti Digikogu kinkekaarti voi tasuta muusikat ning neid, kes
iitlesid, et pakuti miiligiks mp3-méngijaid ja lugereid. Sama trendi vois ndha ka Talleggi
uudiskirjade puhul, kus keskse pakkumisena toid koguni 7 vastajat vilja selle, et Tallegg
tutvustas oma uusi (selle hooaja) tooteid. Toendoliselt tdnu iillatusmomendile toodi antud e-

kirja pakkumisena vélja neljal korral ka fakti, et uudiskirjas (vt Lisa 5) oli juttu Gerli Padarist.
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Tulemuste meenutamisel ei tulnud vélja vanuselisi eripdrasid — kasutajaid, kes méletasid
pakkumisi vdga tdpselt, oli igas vanuseriihmas. Samamoodi leidus neid, kes suutsid

meenutada vaid paari pakkumist véga iildsonaliselt.

Huvitav on mérkida, et uuringus osalejatele jaid kdige paremini meelde pakkumised ja nende
osad, mis puudutasid voimalikku kasu lugeja jaoks (vGimalus vdita espressomasin, voimalus
saada tasuta binokkel voi Digikogu kinkekaart). Kuivord iiks selge sonum on suuresti
eelduseks, et see ka kasutajale meelde jaédks, peab see olema atraktiivne lugejale. Selge kasu

véljatoomine lugeja jaoks on kindel viis pakkumisega kasutaja teadvusse joudmiseks.

Keskse pakkumise meenutamise tulemusi vaadates voib tddeda, et kuigi ajaliselt poorati e-
kirjale tihtilugu vihe tdhelepanu, suutsid e-Kirjade saatjad teatud sonum siiski kasutajateni

viia.

Eelmisele kiisimusele tdienduseks kiisiti uuringus osalejatelt kiisimus ,,Mida selle (pakutud
kauba, kampaania) saamiseks tegema pidi?*. Ligi pooltel juhtudel ei osanud uuringus osalejad
sellele vastata voi vastasid osaliselt. Just eelkdige Pauligi e-kirjade puhul margiti korduvalt, et
espressomasina voitmiseks tuleb mingida mingu. Vaid mdnel iiksikul vastajal oli meeles, et
voiduvoimaluse saamiseks tuleb osta ka kohvi ning sisestada veebilehele tSeki number. See
koik oli e-kirjas maérgitud. Elioni e-poe pakkumiste puhul jéi viiele vastajale meelde, et
Digikogu kinkekaardi saab igaiiks, kes e-kirjas pakutud toote ostab. Ometi oli tegemist
loosimisega ja koik ostu sooritajad kinkekaarti ei saa. Kdige selgemini osati pakkumise ja
selleks vajaliku tegevuse sidet vilja tuua Imelise Teaduse pakkumiste puhul. 2/3 vastajatest,
kes méletasid Imelise Teaduse pakkumist, oskasid ka 6elda, mida tuleb selleks teha, et

binoklit saada.

Nii saab Oelda, et atraktiivse ja hésti esitatud pakkumisega on vdimalik koita kasutajate
tahelepanu. Samas on e-kirjade lugemine ikkagi vdga pinnapealne, mistottu keerulisemad
konstruktsioonid saavad e-kirja lugejale selgeks alles veebilehel, kus néiteks
kampaaniaméinge tuleb méngida. E-kiri toimib sellises olukorras pigem huvidratajana.
Taaskord ei saa tuua vélja, et eri vanuserihmad oleks meenutanud pakkumisi oluliselt
erinevat. See on mones mottes iillatav, sest vanima vanuserithma esindajad lugesid {ildjuhul

1abi kodige rohkem teksti.

Jargnevalt saab kokkuvdtvalt vastata esitatud uurimiskiisimusele:
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e Kas on voimalik vélja tuua edutoova e-postireklaami mudel ehk milliste tunnuste ning
lahendustega e-kirjad dratavad enim tdhelepanu ning viivad lugeja reklaami saatja

poolt soovitud tegevuseni?

Uhte kindlat e-postireklaami mudelit, mis tooks teistest oluliselt suurema tdendosusega hiid
tulemusi, vélja tuua ei saa. Viga suuresti soltub inimese e-kirja lugemise muster harjumusest
ning huvist. Markimisvéarseid erinevusi ei saa vélja tuua ka erinevate vanuseriihmade 15ikes.
Veelkord voib vanuseriihmade puhul toonitada seda, et nooremad kasutajad jdlgivad esmalt
visuaalseid elemente ning nende atraktiivsust ja vanima rithma esindajad pigem tekste. Samas
ei ole lihegi vanuseriihma puhul vdimalik 6elda, et nad jilgiks vaid {lihte elementi. Vastajate

jaoks on oluline tervik, mida e-kiri pakub.

Testitud e-kirjadest oli Pauligi muudetud e-postipakkumine kdige rohkem positiivset
tagasisidet ning markimist leidnud e-kiri. Selle tugevuseks on selge, atraktiivne sdonum, mida
toetab pakkumise sisule keskenduv teemarida ning iileskutse ja visuaalsed elemendid ning

tekst e-kirja sees.

E-kirjade avamiste hulk originaalide ja muudetud e-kirjade puhul oli kahe avamise vorra
muudetud e-kirjade kasuks. Vahe on viike, mistottu voib Oelda, et teemaridade ja saatja
nimede muutmine lldkokkuvéttes suurt moju ei avaldanud. Kiill aga iga e-kirjatiiiipi eraldi
vaadates oli kolmel juhul neljast uuringus osalejate poolt eelistatud ja avatud e-kirjas

muudetud e-Kiri.

Muudetud e-postireklaamides pandi peamiselt tihele visuaalsete elementide ning iileskutsete
muudatusi, mis olid uuringus osalejate hinnangul muutmise tulemusena pigem paremad
originaalversioonidest. Kdige paremini tuli eelistus esile Pauligi e-postireklaami muudatustes
(vt Lisad 1, 2).

Eelistus muudetud voi originaalversiooni kasuks toodi vidlja veidi rohkem kui pooltel
juhtudel. 1ga kirjatiiiibi puhul eelistati kahe versiooni vordlemisel muudetud versioone. Need
eelistused tulid paremini vélja e-Kirjades, kus muudeti silmapaistvamaid elemente — pilte ja

muid visuaalseid elemente, iileskutseid, pealkirju.
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5. Diskussioon

Magistritod raames soovisin uurida tdpsemalt seda, kuidas loevad inimesed turundusliku
sisuga e-kirju. Eesmirgiks oli saada teada, millele ja millises jarjekorras nad tdhelepanu

podravad, miks nad teatud viisil kdituvad ning mis neid mdjutab.

Kvantitatiivsete meetoditega e-postireklaami uurimisel on vdimalik saata testkirju suuremale
hulgale inimestele, muutes e-kirjades vaid 1-2 elementi ning siis tulemuslikkuse pdhjal tuua
vélja faktid, mis toimis ning mis mitte. Kéesolevas uurimuses kasutatud meetod oli hea
moistmaks uuringus osalejate kditumist ning selle taga olevaid mottemustreid, soove ning
kogemusi. Alati jddb vdimalus, et inimesed ei osanud vdi ei soovinud oma kéditumist
realistlikul viisil hinnata. Ometi usun, et selle uurimusega sai heidetud teaduslik pilk
,tulemuste taha“, kaugemale klikkimis- ja avamismaéradest. See lihelt poolt kinnitas kiillaltki
hésti teoreetilises osas viljatoodud késitlusi hea e-postireklaami koostamise pdhimdtetest.
Selle toestuseks on fakt, et muudetud e-postireklaame hinnati arusaadavamaks ja

eelistatumaks kui originaalversioone.

Ma kindlasti ei saa véita, et uuringu tarvis teoreetiliste késitluste pohjal tehtud e-kirjad olid
originaalidest oluliselt paremad. Kiill aga selgusid tulemustest pigem viljakutsed e-
postiturundajatele, kes peavad oma toote muutma atraktiivseks oma sihtrithmadele ka

tulevikus.

See, et iga turunduslik e-kiri tekitab huvi tegelikult vaid kuni pooltes kasutajates, on e-
postiturundusega kaasas kédiv paratamatus, mitte kehva kvaliteedi néitaja. Turundussdnumeid
on viga palju ning teisalt on inimeste huvid vdga erinevad. Sellises olukorras on kiillaltki
keeruline korraga paljudele inimestele relevantne turundussonum e-posti teel vilja saata. See
omakorda viib arusaamiseni, kui oluline on e-postiturunduses segmenteerimine ning
sihtriihmale olulise sOnumi véljatootamine ja kohaletoimetamine. Sihtrithmade kaardistamine
ning segmenteerimine on aga teema, mis on vadrt eraldi viga pohjalikku teaduslikku késitlust,

mis antud t00 raamidesse el mahtunud.

Eelnevalt mainitud véljakutsetest rddkides nden kdesoleva magistritod pohjal mdningaid
votmekiisimusi, millega iga e-postiturunduse spetsialist tdendoliselt juba on kokku puutunud

vOi1 puutub tulevikus. Toon need ka lithidalt vélja:
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1. Kuidas saada teada sihtriihma huvid ja ootused ning mdista kditumisharjumusi, et
koostada turunduslikke e-kirju, mis kasutajale tdoepoolest korda ldhevad?

2. Kuidas sOnastada e-postireklaami voOi uudiskirja sdnum konkreetselt, {iheselt
arusaadavalt ning viisil, et see oleks e-kirja avajale hasti haaravat nii visuaalselt ning
tekstiliselt?

3. Kuidas muuta turundusliku e-kirja sdnum atraktiivseks ja selgesti hoomatavaks
olukorras, kus kasutaja jélgib esmalt visuaalseid elemente, kuid enamus neist pilte e-
postkasti ei lae?

4. Kuidas seista vastu kiusatusele lisada uudiskirjadele ning pakkumistele veel tdiendavat
informatsiooni, mis tundub kirja koostajale oluline, kuid mis selle vastuvotjat voib

pigem segada ning tdhelepanu keskselt pakkumiselt korvale juhtida?

Kéesolevas magistritéds ldbiviidud uuring keskendus kitsalt kasutajate endi kditumise ning
kogemuste kaardistamisele subjektiivsel tasandil. Kuigi magistritdé uuringu ladbiviimiseks
soovisin kasutada silmamuna litkumist salvestavat seadet, mis oleks andnud kasutajate pilgu
lilkumisest veelgi tdpsema ning huvitavama pildi, ei olnud see kahjuks korralduslikel
pohjustel siiski voimalik. Kiill aga leian, et e-kirjade lugemise kéditumismustreid oleks vajalik
Eestis siiski ka selle vahendi abil tulevikus uurida ning analiiiisida. See oleks asjakohane juba
ainuiiksi selleks, et vorrelda kasutajate hinnanguid oma kditumisele ning reaalset kditumist.
Loodetavasti tehakse Eestis e-postiturunduse kohta tulevikus moni teaduslik uuring ka selle

uurimismeetodi abil.

Teiseks oleks tulevikus asjakohane uurida e-postireklaamide lugemist suuremas sihtrithmas
vottes arvesse rohkem sotsio-demograafilisi nditajaid. Selles t60s uurisin vanuselisi erinevusi
e-kirjade lugemisel. Samas ei mahtunud antud t66 raamidesse sooliste erinevuste uurimine

ning viheolulised ei ole turundussdonumite vastuvotmisel ka haridus- ning elatustase.

E-postireklaam omab ettevotete turundustegevuses nii Eestis kui iilemaailmselt olulist kohta.
Kuna e-posti kasutajate hulk kasvab, suureneb ka potentsiaalne e-postireklaami saajate
sihtrihm. Ometi pole e-postiturunduse positsioon personaliseeritud elektrooniliste
turundustegevuste  esirinnas  vankumatu.  Aina  olulisemaks  muutub  turundus
sotsiaalvorgustikes. Kasutajad viivad jérjest enam suhtlust ja muid internetitoiminguid
sotsiaalvorgustikesse ja e-posti kasutamise tihedus ilmselt vdheneb. Sellises olukorras on

voimalik kasutajate tdhelepanu koita vaid selgete, atraktiivsete ning sihtriihmale relevantseid
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sonumeid sisaldavate e-postireklaamidega. Aega tdhelepanu koitmiseks on kdesoleva uuringu
pohjal vaid mdned sekundid. Seetdttu on oluline véltida eksimist kdige olulisemate e-
postireklaamide pdhitddede vastu. Loodan, et kdesolev magistritdé annab nii pracgustele kui
ka tulevastele e-postiturunduse spetsialistidele {ihe abivahendi, mis vGimaldab neil kasutajate
kditumist paremini moista ning suuri pdhimottelisi vigu e-postireklaamide koostamisel

viltida.

5.1. Soovitused e-postiturunduse spetsialistidele

Eelnevas peatiikis andsin iilevaate 1dbiviidud uuringu olulisematest tulemustest, mis kajastasid
lugejate kditumist erinevat sorti turundusliku sisuga e-kirjadega ning nende suhtumist ja
hinnanguid testitud e-kirjade suhtes. Teisalt seadsin tulemused teoreetiliste kasitluste
konteksti, et mdista, kuivord selgelt on véimalik vilja tuua, kas nende pohjal toimetades on

voimalik saavutada suuremat silmapaistvust ning paremaid tulemusi.

Kéesoleva uuringu tulemused loovad védrtust siis, kui leida nendele praktiline rakendus.
Saavutada hiid tulemusi e-postiturunduses on vaatamata néilisele lihtsusele (kirjutada tekst ja
kujundada e-kiri) siiski kiillaltki keeruline. Kéesoleva magistritod tulemuste pdhjal on seega
otstarbekas koostada moningad soovitused e-postiturundust kasutavatele ettevotetele, et

muuta nende kirjad efektiivsemaks ning kasutajatele relevantsemaks.

Esmane, koige olulisem asjaolu, mis uuringus osalejatega vestlemisel ning nende kiitumise
jalgimisel meelde jétta, on fakt, et e-kirja avamine ja pédrast avamist selle kohta arvamuse
kujundamine toimub ennekdike ldhtuvalt konkreetse isiku huvidest. Taimetoitlasele ei ldhe
korda Talleggi uudiskiri ning tehnikakaugele inimesele lugerite pakkumised Elioni
uudiskirjas. Seega ei ole ettevotetel alust loota, et vaid vidga kreatiivse, soodsa voi erilise

pakkumisega on voimalik kasutajat mdjutada tegema soovitud tegevusi (nt tegema ostu).

Teiseks tuleb arvestada alati sellega, et turunduslike e-kirjade lugemine sdltub sellest, kui
kiire on kirja lugejal ning millises jérjekorras ta saabunud e-kirjadega tutvuma hakkab. Mida
rohkem on saabunud e-kirju, seda vdiksem on tdendosus, et kiri avatakse. Seejuures saab
Oelda, et eakamad e-postireklaamide lugejad (iile 50. eluaasta) loevad e-kirju veidi rohkem
ning pdhjalikumalt, kui nooremad inimesed. Teisalt on selles vanuseriihmas protsentuaalselt

koige vdhem internetikasutajaid. Statistikaameti kodulehe 2010. aasta andmetel kasutab
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internetti alla poole iile 50-aastastest, samas kui noorima vanuserithma esindajatest kasutab

internetti 98% ning vanuserithmas 35-40. eluaastat on kasutajaid 90%.

Kolmandaks v&ib vélja tuua iildise jarelduse, et e-Kirjad, kus on iiks konkreetne sonum, on
lugejale arusaadavamad, jddvad paremini meelde ning &ratavad rohkem tdhelepanu.
Pohjalikumalt tutvusid osalejad kirjadega, mis pakkusid nendele selget kasu (nt voimalust
voita loosiauhindu). Seega tasub e-kirjad koostada ja sdnastada sihtrithma voimalikku kasu ja

ootusi silmas pidades.

Neljandaks on oluline votta arvesse vanuselisi erinevusi. Need ei ole vdga suured, kuid voib

vélja tuua kaks aspekti:

1. Koige nooremad (18-24. aastased) pooravad esmalt rohkem tdhelepanu visuaalsetele
elementidele. Kdige vanem sihtrithm (iile 50. aastased) valdavalt tekstile.
2. Mida kdrgem on e-kirja lugeja vanus, seda pdhjalikumalt tutvub ta e-Kirjas pakutava

ning kirjapandud tekstiga. Otsast 16puni ei loe e-Kirju aga siiski peaaegu mitte keegi.

Uuringus oli vaatluse alla ka vanuseriihm 35-40. eluaastat. Nende suhtumise ning
kéditumismustri mdistmine on kodige keerulisem, sest osa selle sihtrithma litkmetest kéitub
pigem nooremale vanuseriihmale, teine osa jéllegi vanimale sihtriihmale sarnaselt. See on
selge viide, et e-postiturunduse praktiseerimisel on igal ettevdttel ddrmiselt oluline sihtrithmi
segmenteerida huvide ja vajaduste pohjal, et oleks vdimalik koostada e-postireklaame, mis on
lugejatele relevantsed. Segmenteerimine ja e-kirjade sihtimine ei olnud siiski kdesoleva

magistritoo fookuses, kuid praktikas on seda véltimatult vajalik arvesse votta.

Jargnevalt toon uuringu tulemustele toetudes vélja moningad konkreetsed soovitused e-

postiturundust kasutavatele organisatsioonidele jargnevate e-postireklaamide koostamiseks.

1. Saatja nimi tuleb esitada viisil, mis aitab saatjat selgelt identifitseerida (Elioni e-pood,
Paulig). Eraisiku nime kasutamine suuremahulise e-postituse puhul olukorras, kus
vastuvdtjatel ei pruugi olla varasemat sidet saatjaga, ei ole otstarbekas. Kidesolevas
uuringus oli iihe e-kirja saatjaks ,,Berit Brant®, mis oli uuringus osalejatele tundmatu
ning tekitas kahtlusi ja kiisimusi. Samas kirjeldas selle kirja teemarida hoopis Pauligi
kampaaniat.

2. Teemarea pikkus voiks jadda 50 tdhemaérgi piiridesse ning see peaks olema sdnastatud
konkreetse pakkumise, viite vOi infona. Uuringu pohjal dratas enim tdhelepanu

provokatiivne teemarida ,,Pdikesega on midagi lahti“ (saatjaks Imeline Teadus), mis

75



mdjutas kasutajaid seda e-kirja teistest aktiivsemalt avama. Samas oli selle teemarea
probleemiks teatud miiral valeootuste tekitamine lugejates, kes lootsid kirjast leida
pigem vastuse kiisimusele, mitte kohe Imelise Teaduse miitigipakkumist.

E-kirjal vOiks olla atraktiivne pealkiri, mis annab selge sdonumi peamise pakkumise
kohta. E-kirjad, kus olid alguses visuaalselt selgelt eristatavad ja sisulised pealkirjad
(,,Méngi kohvisaladuste méangu, voida espressomasin®, ,,Telli Imeline Teadus ja saad
kingiks binokli*), jaid need uuringus osalejatele silma esimesena voi iihena esimestest.
Pealkiri ei tohi tekitada lugejas ootusi, mida jargnev tekst (eriti juhtldik), ei tdida voi
sisuliselt sellega ei seostu. Antud uuringus kasutatud Imelise Teaduse e-postireklaami
pealkirja ,,Pdikesega on midagi lahti“ lugemisel tekkis mitmetel lugejal ootus, et
tekstid annavad sellele vastuse. Seda aga ei juhtunud. Samas héirib kasutajaid ka see,
kui pealkiri annab ebapiisavalt vdi ebaselget infot, mille osas ei ole voimalik lugejal
votta seisukohta (Pauligi e-kirja pealkiri ,,Avasta tdelise kohvi saladus®).

Kui e-postiaadresside andmebaasis olev info seda voimaldab, on mdistlik e-kirja lisada
nimeline pdoérdumine. Nimeline pdoérdumine tekitas kahel juhul noorimas
vanuseriihmas (18-24. eluaastat) pigem kahtlusi ja hirmu, sest uuringus osaleja ei
olnud saatjale oma andmeid esitanud. Samas on vanuserithmades 35-40 ja iile 50
suhtumine personaalsesse poordumisse soosiv ning loob positiivse eelhdilestuse
jérgneva osas.

E-kirja juhtldik on lisaks pealkirjale teine tekstiline osa e-kirjas, mida suure
toendosusega loetakse. See on voimalus 2-3 lausega anda edasi kogu e-kirja peamine
mote ning pakkumine. Kui juhtldik on sOnastatud véga iildiselt voi ei késitle e-kirja
pohiteemat, ei loeta seda iildjuhul 16puni.

Uuringu pohjal saab delda, et monevorra rohkem on inimesi, kes mérkavad esmalt
kirja avamisel visuaalseid elemente ning siis tekste. Seega peab e-kirja pildikeel ja
iilesehitus toetama pohisonumi edasiandmist ning tileskutseni joudmist. Uuritavaid e-
kirju lugenud kasutajad mérkasid e-kirjades pdisepilte ning (enamasti juhtldigu korval)
kirja paremasse ossa paigutatud koige tilemist pilti (vt Lisasid 2, 3, 5, 7, 8). Teisi pilte
e-kirjades margati oluliselt vihem ning need ei jddnud kasutajatele ka meelde.

Vaid u 1/4 vastajatest laeb e-postkastis alla ka kirjas olevad pildid. Enamus lugejaid
tutvub kirjaga vaates, kus pilte pole ndha. Vdiksem osa kasutajaid ldheb e-kirja lugema
brauserisse. See tdhendab suurt véljakutset — visuaalset lahendust peetakse oluliseks,
ent pilte alla ei laeta. Sellest tulenevalt voib e-postireklaami koostajale olla

lahenduseks oluliste tekstiliste sOnumite kujundamine visuaalselt eristuvana muust
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10.

11.

tekstist. Teiseks on oluline lisada koigile piltidele alternatiivtekstid, mida ndevad
kasutajad siis, kui pilte ndha ei ole. Naiteks Pauligi e-postireklaamis (vt Lisa 2) oli
auhinna pildi alternatiivtekstiks ,,espressomasin®, mis andis selgelt edasi info, mida
pildid on kujutatud.

Uleskutsed e-kirjades on olulised, kuid need pole enamasti esimeseks elemendiks,
millele tihelepanu pooratakse. Uleskutse tuleks koostada viisil, kus see on kujundatud
nupuna ning millele on lisatud alternatiivtekstid. Asukoht peaks olema soovitatavalt
tekstiosade vahel voi vihemalt paigutatud asukohta, mis ei jataks kasutajale voimalust
arvata, et iileskutsega nupp on niiteks osa illustreerivast pildist. Uleskutsega
tekstilingid ei haara olulisel méaéaral tdhelepanu, seda eriti juhul, kui neid on e-kirjas
ronkem kui 3-4 tiikki.

Mida lithemalt on vdimalik olulne info atraktiivsel viisil edasi anda, seda parem. T0si,
paris 1-2 lausest ei pruugi huvi tekitamiseks piisata. Tulemused néitasid, et tekstilistest
elementidest leiavad tdhelepanu valdavalt pealkiri, juhtldik ja moni lause/1oik, mis on
visuaalselt muust osast esile tostetud. Lugemata jdetakse need osad e-kirjast, mis ei
haaku lugeja jaoks otseselt e-kirja pohisdnumiga.

Lugejad suudavad iihest e-Kirjast haarata ka uudiskirjade puhul enamasti vaid 1-2
sonumit/uudist. Seega tuleks uudiskirjade koostamisel tosta esile kdige olulisem
sdonum, mida soovitakse lugejale edasi anda. Ulejiéinud on toetavad osad, mille hulk ei

tohiks olla liiga suur.
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Kokkuvote ja jareldused

Kéesolevas magistritods ldbiviidud uuringu ja analiiiisiga oli oluline jouda arusaamiseni,
kuidas inimesed e-postireklaame loevad ja kas nad neid iildse loevad. Reaalselt klientidele
véljasaadetud e-kirjade ning teoreetiliste kisitluste pohjal muudetud e-kirjade vordlemisel
sain selgeid viiteid selle kohta, mis mdjutab kasutajaid e-postireklaami avama, sellega

lahemalt tutvuma ning selle pohjal otsuseid tegema.

Kuna viljasaadetavate e-kirjade (seejuures turunduslike kirjade) hulk on The Radicati Groupi
(2010) andmetel 294 miljonit e-kirja 00péevas, tuleb tihel e-postiturundust kasutaval
organisatsioonil sdnum viia lugejani silmapaistvalt hésti ja atraktiivselt, et koita tdhelepanu
paljude teiste e-kirjade seas. E-post on personaalne suhtluskanal, mis eeldab austust kasutaja
vastu ning tema ootustega arvestamist. Uuringu tulemusena voib delda, et e-posti lugemine on
véga individuaalne kogemus, kus méngivad rolli lisaks e-kirja objektiivsetele omadustele ka
kasutaja tuju, huvid, aja olemasolu, kditumis- ning tarbimisharjumused. Ometi voib
jareldustena siiski esitleda moningaid tldisi ideid ning printsiipe, mida tuleks e-
postireklaamide koostamisel ning saatmisel jélgida, et omada suuremaid voimalusi kasutaja

positiivse tdhelepanu dratamiseks.

Peamised jdreldused on jirgnevalt vilja toodud uurimiskiisimuste l1dikes.

1. Millest sdltub, kas e-postireklaam avatakse voi mitte? Milliste pealkirjadega e-Kirju
avatakse suurima toendosusega?

% E-postireklaami avamisotsuse esmaseks allikaks on kasutaja huvi konkreetsete saatjate
ning valdkondade vastu. See on aga asjaolu, mida e-postireklaami saatja oluliselt
mojutada ei saa.

» Mojutatavate aspektide hulgas on e-postireklaami avamisel esmaseks, koige
olulisemaks detailiks, millele kasutajad tdhelepanu pdoravad, saatja nimi. See on
esimeseks filtriks, mille pohjal jdetakse kasutajate poolt osad kirjad lugemata.

% Kirja avamise otsus tehakse enamasti saatja nime ning e-kirja teemarea kooskolas.

¢ Provokatiivne voi huvitav vdide voi selgelt ja ithemdtteliselt sonastatud pakkumine
teemareana aitavad kdige paremini kaasa e-postireklaami avamise otsusele.

% Saatja aadress ei oma kasutajate seas avamisotsuse tegemisel olulist rolli.
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Millised e-postireklaamid jdetakse avamata? Miks?

Avamata jietakse e-kirjad, mille valdkond ei paku kasutajale iildse huvi voi Kirja
saatnud organisatsioon ei ole kasutajale huvipakkuv voi siimpaatne.

Huvi e-kirjade avamise vastu on viike, kui saatja nimi on kasutajale tundmatu voi
kahtlust &ratav. Samuti vdhendab huvi avamise vastu viga agressiivselt miitigile

orienteeritud voi segaselt sOnastatud teemarida.

Millises jarjekorras lugejad e-kirja osasid méarkavad ja nendega tutvuvad?
E-postireklaami avanud kasutajad jagunevad tinglikult ,pildiinimesteks® ja
,tekstiinimesteks®. Seejuures veidi iile poole on ,,pildiinimesed*, kes pooravad e-kirjas
esmalt tdhelepanu visuaalsetele aspektidele ning seejérel tekstile.

Noored (uuringu vanuseriihm 18-24) podravad esmalt enamasti tdhelepanu
visuaalsetele elementidele. Vanim vanuseriihm (iile 50-aastased) pOdrab enamasti
esmalt tdhelepanu tekstile. Keskmise vanuseriihma liikkmed (35-40. eluaastat) kdituvad
olenevalt konkreetsest isikust sarnaselt noorte voi eakamate riithmaga.

Vaatamata faktile, et visuaalsetele elementidele podravad esmalt tdhelepanu enam kui
pooled vastajatest, ei lae enamus neist postkasti e-kirjas olevaid pilte. Otsus e-kirja
kohta tehakse valdavalt kohe kirja avamisel niha oleva info pohjal. Seega mangivad
sonumi edastamisel lisaks piltidele olulist rolli ka teksti kujundus ning piltide
alternatiivtekstid.

Visuaalsetest elementidest kdidavad kasutajate tdhelepanu pdisepilt ning esimene e-
kirja pohiosasse paigutatud pilt (eriti e-kirja juhtldigust paremale asetatud pildid).
Uleskutse tegema e-kirja saatja poolt soovitud tegevusi toimib paremini siis, kui see
on visuaalselt koitev ning kui {iileskutse on paigutatud teksti vahele kasutaja jaoks
silmaga mugavalt haaratavasse asukohta.

Tekstilistest elementidest pooratakse pealkirja olemasolul esmalt tdhelepanu just
sellele. Parast pealkirja tutvutakse juhtldiguga, mis mojutab oluliselt otsust, kas e-Kiri
pakub kasutajale iildse edasist huvi. Kui e-kirjas pealkiri puudub, hakatakse esmalt
tutvuma juhtldiguga. Lisaks pealkirjale ning juhtldigule podratakse veel muust tekstist
enam tdhelepanu tekstiblokkidele voi lausetele, mis visuaalselt iilejddnud tekstist
eristatud.

Turundusliku sisuga e-kirja ei loeta 1dbi algusest 16puni. Eelkodige uudiskirjade puhul
jaab suur osa tekstist lugemata ja iildse tdhelepanuta. Mida 16pupoole on info e-Kirjas

asetatud, seda vihem tdhelepanu see saab.

79



X/

X/

Keskmine ja vanem vanuseriihm hindavad personaalset poordumist e-kirjas
positiivselt ning see loob nendes parema eelhdédlestuse e-kirja 0sas. Noorima
vanuseriihma esindajad personaliseeritud poordumist oluliseks ei pea. Moningatel
juhtudel peetakse seda suisa hdirivaks ja kahtlust dratavaks.

Teoreetiliste kasitluste pohjal soovitati e-kirjade paisesse lisada lause, mis palub
kasutajal lisada saatja aadress turvaliste saatjate loendisse. Samuti soovitati
uudiskirjade puhul lisada kirja algusesse sisukord. Kumbagi soovitust kasutajate

praktiline kditumine olulisel mééral ei toeta.

Kas on voimalik vélja tuua edutoova e-postireklaami mudel ehk milliste tunnuste ning
lahendustega e-kirjad dratavad enim tdhelepanu ning viivad lugeja reklaami saatja
poolt soovitud tegevuseni?

Uhte ideaalset e-postireklaami mudelit vdi elementide teostuse paketti olemas ei ole.
Kuna kasutajate huvid, harjumused ja kogemused on erinevad, loetakse ka e-kirju
erinevalt.

Enim téhelepanu ja positiivset vastukaja leiavad e-kirjad, mille sdnum ning eesmérk
on sonastatud ning vormistatud konkreetselt ja eesmérgipéraselt. Kasutajad hindavad
kdrgemalt pigem lithemaid ja tipsema sisuga e-Kirju kui pikki ja pohjalikke.

Kodige tdendolisemalt saab atraktiivsust ja tulemuslikkust mdjutada siis, kui muuta
pilte ja muid visuaalseid elemente, iileskutsete tekste ja kujundust ning pealkirju.
Linkide, tagumiste tekstiblokkide sonastuse muutmisega e-kirja tulemuslikkust nii
suurel madral ei mdjuta.

Kasutajad teevad e-kirjade avamise ning sisule tdhelepanu podramise otsuse suuresti
lahtuvalt e-kirjas lubatavast vOi saadavast kasust (vOimalus voita mangus/loteriis,
saada uusi teadmisi vms). Segased sonumid ja pikk tekst parsivad turundusliku e-Kirja
lugemist.

E-kirjade originaalversioonide ning teoreetiliste késitluste pohjal muudetud e-kKirjade
vastuvotu vordlemisest selgus, et uuringus osalejad pidasid muudetud e-Kirju oluliselt

arusaadavamaks ning neid paremini kdnetavaks.
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Summary

My Master paper theme is ,,How are the commercial e-mails read?* Marketing has changed
dramatically over the last 20-30 years. E-mail marketing has a very strong position among
other marketing activities. It is cost effective, personal and commonly used by different
companies and organizations. E-mail campaigns are usually measured with quantitative
methods — marketing specialists analyse open and click-through rates and ROI. In my Master
paper | decided to look behind the numbers and analyse — how people actually read
commercial e-mails (e-mail sales campaigns, e-newsletters)? What are the matters, why they
open certain e-mails? Which parts of the e-mail they pay attention to and how do they decide
what to do as a next step? The outcome of this Master paper should hopefully help e-mail

marketing specialists to avoid the most common mistakes in preparing e-mail campaigns.

The main goal of the Master paper is to analyse how people from different age groups read
commercial e-mails (e-mail sales campaigns, e-newsletters). It is important to understand,
what users pay attention to and what influences them to make activities that the sender of e-
mail has wanted (click to landing page, buying etc). For analyses | took into consideration real
behaviour of users as well as their opinions, comments and preferences that they shared

during the interview.

The method that | used for this research was think-aloud interview, where user got some
commercial e-mails. They read these e-mails and commented how the e-mail is being read,
what influences him/her to open, read and click an e-mail and what are the advantages and
disadvantages of certain e-mails. Sample for the research was 24 people from three different

age groups — 18-24, 35-40, and over 50 years.

In the first chapter of Master paper | give theoretical background about e-mails, e-mail
marketing and changes in marketing. The chapter gives also an overview about the
effectiveness and potential of e-mail marketing as a tool for business. It also describes
possible security and legal problems of e-mail marketing. The definitions of terms that are

used in this paper, research goals and research questions are also included in chapter one.

The second chapter gives detailed overview about the object of the research — e-mail. In this

chapter e-mail is viewed as a combination of 7 different elements — senders name and e-mail
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address, subject line, headline and opening paragraph, call to action, body text, design and
links. Every element is described separately. For describing | used three main theoretical
sources and different researches and white papers from e-mail marketing experts and e-mail

marketing companies.

Third chapter contains description about research method, interview schedule and questions.
In addition to that I give an overview about the sample and the principles of composing it.

In the fourth chapter are the main results and findings of the research. The analyses are
structured according to research questions with the aim to answer them. All the information is
presented using qualitative data that was gathered during the interviews. To illustrate the

findings 1 used quotes from the interviews.

There are five most important findings in this Master paper. Firstly — the decision, whether to
open an e-mail or not, depends mainly on reader's interest. If the sender and topic are

irrelevant to the reader he/she does not open it.

Secondly — if seeing the e-mail list in the mailbox, readers pay attention to sender’s name and
after that to subject line. If the sender is unknown or not trustful, people don’t read the subject
line. If they decide to continue after reading the senders name, they prefer the e-mails, where
there is a clear and attractive promise or an interesting, provocative argument in the subject

line.

Thirdly — there are a bit more people who concentrate on visuals after opening the e-mail than
people who concentrate on text in the first hand. Pictures in header, pictures on the right upper
corner, headlines and call to action buttons are usually first thing that people notice after
opening an e-mail. In terms of text, readers start from headline or from opening paragraph (if
there is no headline). Other paragraphs are read seldom and superficially. The youngest age
group (18-24 years old) start mainly from visuals and decide whether to continue with this e-
mail or not, within 3-4 seconds. The oldest age group (50 and older) start usually reading text

and they do it from the opening paragraph.
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Fourth finding is about users preferences. Users tend to prefer commercial e-mails that have
one strong message that is presented in a clear way. E-mails that promised possible personal

profit for the reader got more attention.

The research was set up in a way that every person who took part of the research got 8 e-mails
— 4 originals and 4 changed e-mails (based on suggestions from theoretical materials). The
fifth finding confirms that the e-mails which were changed according to experts™ suggestions

got more attention and they were preferred by the readers.
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Lisa 1: Pauligi Kohvisaladuste méingu e-postireklaam
(originaal)
Saatja nimi: Berit Brant

Teemarida: Pauligi Kohvisaladuste miang — topelt vdoiduvoimalused Sinule
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AVASTA TOELISE
KOHVI SALADUS

Enam kui sada aastat tagasi rajas Gustav Paulig oma kohvidri. Tema tdielik
puhendumus tédle pani sluse jarjepidevusele, mis kestab tdnaseni.

Kuid millised on need teadmised ja oskused, mis teevad vdimalikuks téelise
kohvinaudingu? Mangi Pauligi Kohvisaladuste méngu, arva &rs peidetud lsused ning
Sinustki voib saada kohviekspert!

Kuna sobrad on meile olulised, siis
kahekordistame

Sinu voiduvdimalused - igale sisestatud tsekile
paneme omalt poolt tihe juurde!

Osta 500 g paki Paulig Classic vdi Paulig President
kohvi, mangi veebis Pauligi Kohvisaladuste mangu
ja vdid voita tdelise kohvimeistri vadrilisi auhindu.

Loosi Isheb:

» Eksklusiivne Siemensi espressomasin, vadrtusega
510 eurct.

- Iga nadal 5 Boschi filterkohvimasinat.

- Iga nadal 5 Boschi veekeedukannu.

Tee nii:

1. Osta 500g paikk Paulig Classic voi Paulig President
kohvi.

2. Mine seejdrel www.paulig.ee lehele js alusta
Pauligi Kohvisaladuste mangugsa.

2. Sisesta seal oma tiekinumber ja asudki vitma
suhindu.

Head ménguénne ja pénevat saladuste |Iahendamist!

Guzir ol
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Lisa 2: Pauligi Kohvisaladuste méngu e-postireklaam
(muudetud)

Saatja nimi: Paulig

Teemarida: Voida Kohvisaladuste mdnguga uus espressomasin!

MANGI KOHVISALADUSTE MANGU,
VOIDA ESPRESSOMASIN!

Kohvisaladuste manguga uus kohvimasin!

Millised on need teadmised ja oskused, mis teevad véimalikuks toelise kohvinaudingu?
Mangi Psuligi Kohvisaladuste méngu, arva &ra peidetud |sused ning véida endale
kohvieksperdile vaarilised seadmed!

Osta 500 gr pakk Paulig Classic voi Paulig
President kohvi, mangi veebis Pauligi
Kohvisaladuste mangu ja voida tipptasemel
kohvimasin!

HAN_GI JA VOIDA

Peaauhinnaks on eksklusiivne Siemensi
espressomasin vaartusega 510 eurot!

-

Lisaks loosime iga nadsl:
5 Boschi filterkohvimasinat!
- 5 Boschi veekeedukannu!
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Alusta mangimist ja voida!
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Head mangudnne ja ponevat saladuste Ishendamist!

St
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Lisa 3: Elioni e-poe e-uudiskiri (originaal)
Saatja nimi: Elion
Teemarida: Vaida tasuta Digikogu kinkekaart!

Kui Sa ei nde seda e-kija korrektselt, siis kliki siia!

U&P’ f/&ﬂV\.. Pakkumised muusika- ja raamatuhuvilistele!

Terel

Wali siit vilja oma lugervdi mp2-mangija. Kiikide ostjate

wvahel loosime vilja 10 digikegu.ee kinkekaarti vidrtuses M
15 €. Digikogu on keskkend, kust saad osta e-raamatuid
ja muusikat digitaalsel kujul. VYaata |dhemalt Digikegu

walikut siit!

Tooted muusika kuulamiseks:
Philips MP2 mingija RaGa 4GB
4 GB sisemalu, mis mahutab kuni 900 lugu.
Alumiinium kerpus ja kaal vaid 20 grammi.
—_— Soodushind: 39 €
Uuri lhemalt =

Philips MP4 mangija ViBE 4GB [must)

Fullsound helisisteem, mirasummutusega
kirvaklapid, 1,5" LCD ekraan, 20 raadicjaama méluga
FM tuuner (RDS), heli salvestamise vdimalus.

9 Soodushind: 56,88 €

Uuri ldhemalt =

Apple MP2 mangija iPod Touch 8GB

Kuula muusikat, vaata filme, tee videckdnesid,
salvesta HD kvaliteediga videoid 960 x 640 pikselisel
ekraanil. Wuel iPod touch’il on nii palju erinevaid
tehnoloogiaid, et unustad, et kasutad iPodi. Lisaks on
kasutusel uus, kergem ja Shem ja veel silmapaistvam
disain.

Soodushind: 236,47 €
Uuri ldhemalt =

89



Tooted e-raamatute lugemiseks:

Prestigio e-lugeja PER2052B {must)

Spetsiaalselt e-raamatute lugemiseks mdeldud seade.
Lisaks e-raamatutele véimaldab pilte ja videosid
waadata ning audioraamatuid kuulata.

Soodushind: 99 €
Uuri lihemalt =

MB! Soodushinnaga ostmiseks sisens e-poodi just
selle erilingi kaudu!

ZTE Light tahwelarvuti

Android 2.1 cperatsiconisisteemiga ja rohutundliku 7"
puuteekraaniga on mugav lugeda e-raamatuid, vaadata
wvideot wdi kasutada Android Marketist allalaetud
rakendusi.

Soodushind: 250 €
Uuri lihemalt =

MB! Soodushinnaga ostmiseks sisens e-poodi just
selle erilingi kaudu!

Samsung Galaxy Tab 3G+ Wi-Fi

7-tollise puuteekraaniga Galaxy TAB on wiike nagu
meediakeskus, millega naudid filme, vudiseid, e-posti
vii e-raamatuid mugavalt kus iganes wviibid,

Soodushind: 499 €
Uuri Ihemalt =

Vaata teisi héid pakkumisi siit ©

Kiisimuste puhul helista e-poodi numbril 650 70320 i kirjuta epood@elion.ee.

Kampaania kehtib kuni 28.aprillini. Kinkekaartide loosimine teimub 2%.aprillil ja
viitjatega vitame Ghendust e-maili teel.

Parimate scovidega
Elian

Bul =3 =1 so0vi =nam Elonl =-pos pakioumis] sasds, palun vasts salisls irjaks, mArddes

TEEMATEEE T FO00 DEEEJT S,
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Lisa 4: Elioni e-poe e-uudiskiri (muudetud)

Saatja nimi: Elioni e-pood
Teemarida: 15 € eest tasuta muusikat ja raamatuid!

Lisa meie e-postizadress turvaliste saatjate loendisse!
Kui Sa ei nde seda e-kifja korrektselt, siis kliki siia!

U&F’ 6&0\/\_. Pakkumised muusika- ja raamatuhuvilistele!

Tere Oliver!

Vali endale luger vai mp3-mangija ja osale loosimises, et M
wvoita digikogu.ee kinkekaart vaartusega 15 €! Loosi 3heb
10 kinkekaarti!

Digikogu on eestikeelne veebikeskkond, kust saad
digitaalsel kujul osta e-raamatuid ja muusikat! Tutvu Digikegu vdimaluste ja
wvalikuga siit!

Tooted muusika kuulamiseks:

Philips MP2 mingija RaGa 4GB [Uus)
4 GB sisemalu mahutab kuni 900 lugu — ehk u 20
albumi jagu Sinu lemmikmuusikat! RaGa on

[- alumiiniumist korpusega ja dlikerge - vaid 20 grammi!

Vaimas muusikamangija, mis mahub ka pisemasse kotti
_— vii taskusse!

Soodushind: 39 €
Uuri Ihemalt ja osta =

Philips MP4 mingija ViBE 4GB

Kwaliteetse Fullsound helisisteemi ja
mirasummutusega kirvaklappidega MP4 mangija!
Lisaks muusikale saad talletada mallu 20 raadisjaama
ning kasutada VIiBE' i ka diktofonina!

Universaalseim valik - koula muusikat, koula vediseid,
salvesta helisid elust enesest!

Soodushind: 56,88 €
Uuri |[§hemalt ja osta =

Apple MP2 mangija iPod Towch 8GB

Kuula muusikat, vaata filme, tee videokdnesid,
salvesta HD kvaliteediga videoid! Ja kdike seda
silmasabralikul 960 x 640 pikselisel ekraanil.

Stiilseim valik - iPod on niiid kergem, Ghem ja veel
silmapaistwam!

Soodushind: 236,47 €
Uuri |§hemalt ja osta iPod »
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Tooted e-raamatute lugemiseks:

Prestigio e-lugeja PER3052B
Spetsiaalselt e-raamatute lugemiseks maeldud seade!
See on mugav ja silmasdbralik, Lisaks raamatutele
. naudi ka pilte, wvideoid ja audicraamatuid!
Lo
Prestigio e-lugeja on soodsaim valik!

Soodushind: 99 €
“/aid siia lingile vajutades saad e-poest soodushinna »

ZTE Light tahvelarvuti

Androidi operatsiconisisteemi ja 7" puuteskraaniga
tahwelarvuti, mis teeb e-raamatute lugemise ja videote
wvaatamise manusaks!

ZTE Lightiga saad Android Marketist laadida
seadmesse kiimneid eri rakendusi, mis vdimaldab
seadmest teha ka tédvahendi vii Sgeda
mangukeskusa!

Soodushind: 250 €
“aid siia lingile vajutades s3ad e-poest socdushinna =

Samsung Galaxy Tab 3G+Wi-Fi

7-tollise puuteekraaniga Galaxy TAB on tahwelarvuki
toelistele kultwwrisdpradele — muusika, filmid ja
raamatud on kdik siin mugavalt kittesaadavad!

WiFi tugi tagab selle, et saad Galaxyga ka mugavalt
weebis surfata!

Soodushind: 400 £
Tutvu Samsung Galaxy viimalustega »

Vaata teisi héid pakkumisi siit ©

Tekkis kisimusi? Helista e-poodi numbril 650 7020 vdi kijuta epood@elion.ce.

Kampaania kehtib kuni . maini. Kinkekaartide loosimine toimub 9. mail ja
wviitjatega vitame Ghendust e-maili teel.

Parimate scovidega
Elian

#ul 53 &1 ool anam Elanl &-pos paRicumis] saads, Dalun st salisls ikirjals, mariidas

taamarssks "=l S0 pakkmistT.
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Lisa 5: Talleggi Kanaklubi e-uudiskiri (originaal)

Saatja: Talleggi Kanaklubi
Teemarida: Kanaklubi 5 uudiskiri aprill 2011

Kui Sa ei née bilte, vaata uudis:t.irjs veebis: Vaata Brauseris

{4. KANAKLUBI UUDISKIR|
42014

Tere

Kevad on kétte jdudnud, ilmad |&hevad jdrjest
socjemaks ja pdevad pikemaks, mis t8hendsab, et
peagi saab slguse uus grillihooasg. Selleks
hocajaks on meil taas mitmeid pdnevaid Gllatusi,
mida on allolevates uudistes r66m esitleda.

Nautigem kergemat kevadet!

Talleggi kevadised uudistooted on kohal!

Uued tcoted kevadel on sama kindel nagu lume
sulamine :) Algavaks hooajaks on meil Sulle
pakkuda mitu suureparast uut toodet, mis
kauplustesse jGuavad aprilli alguses. Talleggi uue
kevad-suvise kollektsiooni emasesitlus on nddd Sinu
ees!

Loe edasi

Sama raha eest rohkem ja kvaliteetsemat-
Talleggi broiler on niiid 6hkjahutatud

Alstes jsanuari teisest nddalast on Tslleggi broiler
toodetud kassaegset Shijahutuse tehnoloogiat
kasutades. 5h4(jahutus tagab vomreldes
vesijahutusegs stabiilsems kvsliteediga kanslihs,
millel on tarbija jacks mitmeid kvaliteedieeliseid
nagu parem sdilivus ja uleliigse vee puudumine
pakendis.

Loe edasi

Apelsini maitseline
Lihavéttepiihade kook
e

Grillitud kanasaslokk
kevadiste koogiviljadega

. _

W

Kanapallisuupiste
peedisalatiga
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Santa Maria Tex-Mex kampaania

Santa Maria Spetab, kuidas Tex-Mex roogi
valmistada ning loosib kdigi kampaanias csalejate
vahel vélja lphone 4!

Loe edasi

Gerli Padar valmistub triatloniks

Loe |Shemalt milliseid toite s58b Gerli vdistluseks
valmistudes. Gerli jagab meiega ka ohte oma pere
lemmik retsepti.

Loe edasi

Jargmise Kanaklubi uudiskirja toome teieni
wahetult enne Jaanipaewva. Seniks
nautige kewvadet koos Talleggi kanalihaga!

Mipid ja soovitused Soovita sGbrale

‘% Munadepiiha tahistame
Vabkadhumuuseumis! Leidsid siit vudiskirjast
IR CIE TR ARE midagi penevat, mida scowvid
EEM UABAGHUMULLEUM o, o oilil kella 10-17 toimub jagada oma sébraga?
Vabadhumuuseumis lihavitte- ja
vevadlaat, kus vdimalik jélgids,
¥uidas valmistusid talupered

lihaviteteks 12, sajandil.

Loomulikult varvitakse
kodumaiseid Talleggi

wanamune, lauldsise, tantsitakse

ja meisterdatakse!
Loe edasi

Soovita Kansklubiga liitumist
oma sipradele!
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Lisa 6: Talleggi Kanaklubi e-uudiskiri (muudetud)
Saatja: Tallegg

Teemarida: Millised on kevade kuumimad grilltooted?

Kui Ss ei nde pilte, vasta uudiskirja veebis: Vaata Brauseris
Lisa meie e-postiaadress turvaliste sastjste loendisse!

-~ it : o
1 4 g W "
7 KANAKLUBI UUDISKIRI @y‘@}
(ﬁo\ W -

Loe meie uutest maitsetest ja Grillitud kanasaslokk
tootmistehnoloogiast! kevadiste koogiviljadega
Tere Oliver

Kevad on kétte jdudnud, ilmad |&hevad jarjest
soojemaks ja pdevad pikemaks, mis tdhendab, st
peagi saab slguse uus grillihooaeg. Selleks
hoosjaks on meil taas mitmeid pénevsaid Gllatusi,
mida on allolevates uudistes réom esitleda.

Nautigem kergemat kevadet! Kanapallisuupiste
peedisalatiga
Seekord uudiskirjas: :
Kanstooted metsmarjs marinaadis, grillvorstid
juustugs!

Kasutsme uut tehnoloogist, mis tagsb pikemsa

Mikk Pshapilli ksnsretseptid!

Kanatooted metsmarja marinaadis,
grillvorstid juustuga!

Meie kevad-suvises kollektsioonis on sel aastal hulk
grilltooteid mahlases metsamarjs marinaadis.
Vorstisdpradel on nGud voimalik valida
kipsetamiseks kanagrillvorsti juustuga!

Kuna kogu aeg i joua ka grillida, téime turule uusi
tooteid nii hommiku- kui I6unaséogilauda.
Tootevalikusse lisasime kanasingi lins- ja
seesamiseemnetegs, suitsukanavdide ning rostitud
kanafileeribad.

Loe tapsemait

Kasutame uut tehnoloogiat, mis tagab
pikema sailivusaja!

2011. aasta alguses votsime oma vabrikutes
kasutusele Shkjahutuse tehnoloogis, Selle
tulemusena on Talleggi broilerite kvaliteet
Uhtlasem, kssvanud on sdilivusaeg ning pakend =i
sisalda enam vett, mis pakendi kaslu suurendaks!
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Loe tapsemalt

loe edasi

Mikk Pahapilli kanaretseptid!

Kimneviistleja Mikk Pahapill jagab kogemusi,
kuidas kanaliha tervislidkuy oma menlisse sobitada
ning millised on tema lemmikretseptid!

Loe tapsemalt

Jargmise Kanaklubi vudiskirja toome teieni
wahetult enne Jaanipdewva. S5eniks
nautige kevadet koos Talleggi kanalihaga!

pid ja soovitused Jaga sopradega

Linnulugude festival Soowid uudiskirjast loetut ka
lzomaaias! sopradega jagada?

21. mail kella 10-17 toimub Soovita Kanaklubiga liitumist
Tallinna Loomaaias suur oma sopradele!

Linnulugude festival, kus
1y h.I.J.V”iS-Ed 533'-{5!:1 Ens(urs.innnide
kdigus teadmisi loomaaias
M, elavate lindude eluviisi ja
kditumise kohta! Puhkealal saab

nautida vaba pdeva ja proovida
Talleggi uusi grilltooteid!

Loe tapsemalt
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Lisa 7: Imelise Teaduse e-postireklaam (originaal)

Saatja nimi: Imeline Teadus
Teemarida: Uus teadusajakiri kingib sulle binokli

Kui sa seda kirja korrektselt ei nde. kidpsa siia

Telli “Imeline Teadus” ja saad kingiks binokli

Telli omale Pohjamaade loetuim populaarteaduslik
ajakiri, saad palju ponevat lugemist ja kingituseks

korraliku binokli. .B

Telli kohe ja juba aprilli alguses on su postkastis varske ajakiri,
kust saad lugeda kibersddadest, hiljuti avastatud uuest inimese
ecllasest, ndelravi toimemehhanismidest, hiigelpeenisega pardist
ja paljust muust ponevast.

-

Vaata lahemait »
Toeline maiuspala teadmisjanulisele inimesele

imeline Teadus on paks ja sisukas, rohkete fotode ja
ilustratsioonidega. Igal kuul toob ajakiri sinuni teadlaste uusimad
avastused 4 valdkonnast:

o kultuur (arheocloogia, ajalugu, geograafia,
antropoloogia)

e tehnoloogia (robotid, arvutid, uus ja ponev
olmetehnika, kosmosetehnoloogia)

o meditsiin (ravi, kirurgia, geneetika, psuhholcogia,
inimkeha)

¢ loodus (bicloogia, zooloogia, paleontcloogia,
astronoomia)

Vaata lahemalt
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Lisa 8: Imelise Teaduse e-postireklaam (muudetud)

Saatja nimi: Imeline Teadus

Teemarida: Pédikesega on midagi lahti

Kui sa seda kirja korrektselt ei nde, kidpsa siia

Padikesega on midagi lahti!

Kas teadsid, et Pdike pole nii stabiilne, kui arvati
ning arvatavasti on talved muutunud kulmaks just
seetottu? Voi seda, et 13 miljonit aastat tagasi elas
ookeanides vaal, kelle hambad olid 36 cm pikad?

Telli endale uus ajakiri Imeline Teadus ja saad igal
kuul lugeda teadlaste uusimaid avastusi kogu maailmast.
Ajakiri on paks ja sisukas, rohkete fotode ja
ilustratsioonidega.

Telli kohe, saad kingiks binokli!

Telli Imeline Teadus kohe ja saad kingiks binckli

Juba mai alguses on Sinu postkastis varske ajakiri, kust saad
muuhulgas lugeda:

- kibersodadest;

- hiljuti avastatud uuest inimese eellasest;

- noelravi toimimise pohimotetest;

-evolutsioonilise voidurelvastumise kdigus 40-sentimeetrise
peenise saanud pardist.

Vaata ldhemalt )

98



Lisa 9: Tabel valimisse kuulunud vastajatest

Vastajakood tsitaatide juures kasutamiseks on esitatud kujul: eesnime esitdht, perenime

esitdht, sugu, vanus. Naide: L.E., naine, 19.

Nime initsiaalid | Sugu Vanus Elukoht arvutikasutamise kogemus
L.E. naine 19 | Tallinn igapaevane kasutaja
K.V. naine 19 | Tallinn igapdevane kasutaja
AA. naine 38| Tallinn igapaevane kasutaja
1.B. naine 39| Joelahtme igapdevane kasutaja
T.V. mees 36 | Tallinn igapaevane kasutaja
K.O. naine 22 | Tallinn igapaevane kasutaja
S.S. naine 54| Tallinn igapadevane kasutaja
H.G. mees 23| Tallinn igapaevane kasutaja
E.V. naine 22 | Tallinn igapadevane kasutaja
O.L. naine 52| Tallinn igapaevane kasutaja
J.K. mees 62| Parnu harv arvutikasutaja
L.K. mees 24 | Saue igapadevane kasutaja
A.Q. naine 39 | Tallinn igapaevane kasutaja
M.T. mees 24 | Tartu igapadevane kasutaja
E.J. mees 67 | Ulenurme harv arvutikasutaja
R.M. mees 35| Tallinn igapaevane kasutaja
P.T. mees 24 | Tallinn igapaevane kasutaja
K.K. naine 70| Tallinn harv arvutikasutaja
K.U. naine 62 | Laagri harv arvutikasutaja
P.U. mees 62 | Laagri igapaevane kasutaja
M.M. mees 51| Tallinn igapaevane kasutaja
N.H. naine 36 | Tallinn igapaevane kasutaja
O.K. mees 36 | Tallinn igapaevane kasutaja
R.O. mees 35| Keila igapaevane kasutaja
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