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Käesoleva bakalaureusetöö “Uudiskirja päises emoji’de kasutamise mõju kirja avatavusele 

Hella Hair ettevõtte uudiskirja näitel” eesmärk oli hinnata uudiskirja päises emoji 

kasutamise mõju uudiskirja avamise tõenäosusele. Eesmärgi täitmiseks püstitati üks 

peamine uurimusküsimus: “Kas emojide kasutus e-kaubanduse uudiskirjade päises 

mõjutab kirja avamismäära ettevõtte Hella Hair kliendibaasi näitel?”  

 

Uurimisküsimusele vastamiseks valiti eksperimendi meetodiks juhuslikustatud 

kontrolluuringu ning viidi läbi A/B testi MailChimp veebikeskkonnas. 

 

Uuringu tulemustest selgus, et avamismäär oli statistiliselt vähesel määral kõrgem 

uudiskirjadel, mille päises oli kasutatud emoji’si. Avamismäär A- ja B-grupi vahel ei olnud 

statistiliselt oluline (p = 0.450 > 0.05).  



 

4 

 

 

 

 

Käesoleva bakalaureusetöö teema on aktuaalne ja oluline, kuna emoji’si kasutatakse 

tarbijate seas aina rohkem ja erinevates valdkondades, peamiselt e-maili turunduses. 

Põhiline e-maili turunduse tööriist on uudiskiri. Antud töö vaatles emoji’de mõju 

uudiskirja päises ning kuidas nende kasutus uudiskirja avamismäära mõjutas. Uurimistöö 

tulemus avab võimaluse tulevikus metoodikat täiustada ja vaadelda erinevaid aspekte 

emoji’de kasutuses uudiskirja päises. 

Märksõnad 

E-posti turundus, emoji, uudiskiri, väliskommunikatsioon, tarbija tähelepanu 

Säilitamise koht 

Tallinna Ülikool, Balti filmi, meedia ja kunstide instituut 

Lisainformatsioon 

 

 

 

 

 

 

  



 

5 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 

Tallinn University Baltic Film, Media and Arts School 

Author 

Karolin Linamäe 

Heading 

Emoji usage in a newsletter subject line affects the opening of the letter in consumers 

based on Hella Hair company 

Curriculum 

Public Relations 

Level 

Bachelor’s thesis 

Month and Year 

May 2023 

Page Count 

75 

Abstract 

The purpose of this bachelor's thesis, "The effect of using emojis in the header of the 

newsletter on the opening of the letter on the example of the Hella Hair company's 

newsletter", was to evaluate the effect of using emojis in the header of the newsletter on 

the probability of opening the newsletter. In order to fulfil the goal, one main research 
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question, and an A/B test was carried out in the MailChimp web environment. 

 

The study's results revealed that the open rate was statistically slightly higher for 

newsletters with emojis in the header. The opening rate between Group A and Group B 

was not statistically significant (p = 0.450 > 0.05). 
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Mõisted 

 

 

Uudiskiri – Prinditud või elektrooniline dokument või kiri, mis sisaldab informatsiooni 

ettevõtte hiljutiste tegevuste kohta ning saadetakse regulaarselt tarbijatele (Cambridge 

University Press, 2023b). 

  

Emoji – Digitaalne pilt, mis lisatakse sõnumitele, et väljendada erinevaid emotsioone 

(Cambridge University Press, 2023a). 

  

Hella Hair – 2018. aastal asutatud Eesti väikeettevõtte, mis toodab ja turustab erinevaid 

naiste  juukseaksessuaare. 

  

A/B test – Kahe või enama muutuja tõhususe testimine turunduse valdkonnas eesmärgiga 

parandada kasutaja kogemust (Rand, 2022). 

  

Mailchimp – 2001. aastal asutatud veebiplatvorm ettevõtetele, mis on mõeldud e-turunduse 

kava läbiviimiseks (Maiorca, 2022). 

 

Juhuslikustatud kontrolluuring – Juhuslikustatud kontrolluuring (RKU) on uuring, kus 

eksperimendis osalejad on jagatud juhuslikult gruppidesse (Kolde, 2023). 
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SISSEJUHATUS 

 

 

Internetiajastul veedavad paljud inimesed aega elektroonilistes seadmetes nagu näiteks 

telefonid ja arvutid. Interneti kasutajate arv kasvab pidevalt ja selle kasvuga suureneb ka seal 

toimuv kommunikatsioonitegevus (Hudák et al., 2017). Sellest tulenevalt on saanud 

internetist koht ettevõtetele ja firmadele, kus kommunikeerida oma klientidega (Madudová 

& Majerčáková, 2016). E-maili turundus on üks nendest tööriistadest, mida kasutatakse 

turunduses, et saavutada tarbijaga kontakt, lubades isiklikku ja personaalset lähenemist 

(Campaign Monitor, 2023b).  

 

The small business blog’i (2022) 2022 aasta statistika kohaselt saabub inimese postkasti 

keskmiselt 100 e-maili päevas, mis tarbija tähelepanu köidavad. Nende e-mailide seas on 

personaalsed e-mailid, töökirjad, sotsiaalsed e-mailid ja turundus e-mailid. Sarnase 

tulemuseni jõudis ka DMR (Digital Marketing Ramblings), (2015), ettevõte, mis koostab 

statistikat ja fakte turunduse valdkonnast. Nende statistika kohaselt saab kontoris töötav 

tarbija keskmiselt 121 e-maili päevas.  

 

Tänapäeval saadetakse tihti uudiskirjad välja koos emoji’dega, et äratada lugejas suurem 

tähelepanu võrreldes teiste sissetulevate kirjadega. Emoji’si kasutatakse nii sõnade lisana kui 

ka sõnu asendades (Campaign Monitor, 2023a). 

Samuti toob Campaign Monitor (2023a) välja uuringu, mille koostas rahvusvaheline 

andmeanalüüsi valdkonnas tegutsev ettevõte Experian. Uuringu käigus leiti, et 56% 

ettevõtetes, kes kasutasid emoji’si oma uudiskirja päises, saavutasid kõrgema kirja 

avamismäära. Kuigi varasemad uuringud antud teemal näitavad kõrgemat avamismäära 

uudiskirjade puhul, mille päises on kasutatud emojisi on sarnased uuringud eesti keelses 

tarbijaskonnas seni läbi viimata või ei ole piisavalt tulemusi avaldatud. 

Kuigi uudiskirjade saatmine ei ole turunduses uus tava, siis emoji’de kasutus on turundajate 

poolt vastu võetud siiski viimase aastakümne jooksul, nii sotsiaalmeedia kanalites kui ka 

uudiskirjades. Nüüdseks on emoji’de kasutus ja tähendus rohkem kui vaidenda tunnete 
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väljendamine pildikeeles. Eru ja Yakin (2019) on välja toonud tõsiasja, et emoji’de sage 

kasutus ja selle trendi tõus on näidanud ettevõtetele, kuidas emoji’t saaks turunduses rohkem 

ja efektiivsemalt ära kasutada. Emoji’de kasutus on osa tarbijate igapäevasest 

kommunikatsioonist. Need väljendavad emotsiooni ja annavad edasi mõtteid, mida kirjapilt 

ei suuda alati edasi anda. Küll aga oleneb ka emoji’de vastuvõtt oluliselt tarbijast, kes neid 

vaatab, mistõttu on antud teemal varasemalt tehtud uuringud erinevate tulemustega 

(Zakharova, 2022).  

 

Eelnevalt on fookuses olnud emoji’de kasutus sotsiaalmeedia kanalites või isiklikes 

sõnumites. Goldsmiths (2008) on oma magistritöös „Influence of Emoticons on Message 

Interpretation in Computer-Mediated Communication“ toonud välja, et emotikonide kasutus 

suudab sõnumite tõlgendamist teha lihtsamaks, täpsemaks ja arusaadavamaks, olgu 

kasutusel kas lihtsamad emoji’d nagu naerunäod või keerulisemad pildid. 

  

Käesolev bakalaureusetöö keskendub e-kaubanduse uudiskirjadele, mis kuuluvad Hella Hair 

ettevõttele, keskendudes emoji’de kasutusele e-kirja päises. Töö käigus selgitatakse välja, 

kas emoji’de kasutus kirja päises on efektiivne viis, mis viib kirja avamiseni. Tarbijaskond, 

kellele uudiskirjad saadetakse, on Hella Hair ettevõtte kliendid, kes on registreerunud ennast 

uudiskirja saajaks. Kliendibaasi moodustavad 1039 Hella Hair klienti vanuses 18-25. 

  

Töö eesmärk on välja selgitada emoji’de kasutamise efektiivsust. Efektiivsus selle töö 

kontekstis väljendub kirja avamises või mitte avamises. Sellest eesmärgist lähtuvalt on 

põhiline püstitatud uurimisküsimus järgmine: Kas emoji’de kasutus e-kaubanduse 

uudiskirjade päises mõjutab kirja avamismäära ettevõtte Hella Hair kliendibaasi näitel? 

 

Autori ja töö panus annab sisendi sarnaste teemade ja meetodite edasiarendusele. Selles 

valdkonnas on võimalik edasi uurida näiteks A/B testimist ja uudiskirjade elementide 

vaatlemist ning nende mõju tarbijale. 
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Uurimistöö läbiviimisel on kasutatud kvantitatiivset uurimismeetodit, milleks on 

juhuslikustatud kontrolluuring ehk A/B test. Kasutades seda testi, saadetakse välja 

uudiskirjad, mis on randomiseeritud A/B testiga. Seda testi võimaldab teostada Mailchimp 

veebikeskkond. 

 

Käesolev bakalaureusetöö jaguneb viieks osaks. Töö esimene pool avab uudiskirjade ja 

emoji’de tausta ning annab laiema ülevaate teoreetilistest lähtekohtadest. Teine peatükk 

selgitab lahti empiirilise osa lähtekohad. Teine pool tööst avaldab kolmandas peatükis 

tulemused ning neljandas peatükis, järeldustes ja diskussioonis tuuakse välja tulemuste 

seosed ja põhjused.  
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1. TEOREETILISED LÄHTEKOHAD 

 

 

Korporatiivkommunikatsioon on katustermin ettevõtete kommunikatsioonis, nii 

ettevõtteväliselt kui ka ettevõttesiseselt. Ettevõtteväliselt on korporatiivkommunikatsiooni 

üheks liigiks kliendikommunikatsioon – kuidas suhelda ja luua kontakt tarbijaga, et tõsta 

tarbija silmis brändi väärtust ja usaldust. Üks viis selle sideme loomiseks on uudiskirjad, 

mida tarbija ennast ettevõtte kodulehel registreerimise kaudu tellib. Need uudiskirjad peavad 

olema aga tõhusad, et eesmärk edukalt täidetud saaks. Üheks võtteks on emoji’de kasutus e-

kirja päises. 

 

 

1.1 Korporatiivkommunikatsioon 

 

Korporatiivkommunikatsioon on viis, kuidas ettevõte suhtleb nii firmasiseselt kui ka 

firmaväliselt oma töötajate, investorite, meedia, suurema publiku, klientide ja teiste 

kolmandate osapooltega (Stobierski, 2019). Frandsen ja Johansen (2014) toovad välja 

täpsemalt, et korporatiivkommunikatsiooni on võimalik defineerida kui strateegilist töö 

korralduse tööriista. Ettevõte läheneb kommunikatsioonile strateegiliselt ning see seotakse 

ettevõtte üldise strateegiaga, mis arvestab ka organisatsiooni missiooni ja visiooniga. 

 

Korporatiivkommunikatsioon jaguneb mitmeks rühmaks, olenedes, mis sihtrühmale on 

kommunikatsioon suunatud. Nendeks valdkondadeks on suhtekorraldus, 

kliendikommunikatsioon, kriisikommunikatsioon ja sisekommunikatsioon (Grand Canyon 

University, 2022).   

 

Sisekommunikatsiooni eesmärk on arendada ja hoida suhtlust oma töötajatega 

ettevõttesiseselt. Seda liiki kommunikatsioon hõlmab kahte peamist aspekti: töötajate 

kaasatus ja ettevõttesisene turundus. Esimese eesmärk on hoida ja edendada töötajate 
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suhtlust firmaga ja hoida üleval töö produktiivsust. Teise ülesanne on arendada ja hoida 

kursis töötajaid firma tegevuse, toodete ja teenustega (Naseer, 2023). 

 

Naseer (2023) defineerib suhtekorraldust kui ettevõttevälist kuvandit. Põhilised aspektid 

suhtekorralduse poolelt on juhtida ettevõtte identiteeti, kommunikeerida visiooni ja 

missiooni. Teine osa on luua teadlikkust ettevõtte tegevusest ning kolmas osa on 

kommunikeerida ettevõtte sotsiaalset vastutust.  

 

Kriisikommunikatsioon on tähtis osa ettevõtte reaktsioonist ja kriisiolukorrale reageerimise 

strateegiast, mis on nende sammud tegutsemiseks ja olukorra lahendamiseks. See strateegia 

on oluline, sest see aitab vähendada kahju ja olukorrale reageerimiseks kuluvat aega (Naseer, 

2023).  

 

Korporatiivkommunikatsioonil on mitmekülgsed eesmärgid, nende hulgas on edendada 

brändi ja vähendada lahknevusi, mis on seotud brändi identiteediga (Indeed, 2021). Kui need 

eesmärgid on täidetud, siis võivad kliendikommunikatsiooni vaatenurgast olla tulemuseks 

suurem kliendi usaldus, brändi lojaalsuse kasv ning suuremad müügid. Üks tööriist selles 

vallas, kuidas oma klientideni jõuda ja nendega dialoogi aretada, on uudiskirjad.  

 

 

1.2 Uudiskirja areng 

 

Uudiskirjadel on pikk ja kirju ajalugu. Esimeseks otseturunduse materjaliks ja uudiskirja 

algeks arvatakse olevat 3000 aastat vana papüürus, millega pakuti vaevatasu põgenenud orja 

leidmiseks (Klinghoffer, 2017). Peale seda on märke, kuidas Babüloni kaupmehed kasutasid 

saviplaate, et reklaamida oma tooteid uutele klientidele (Klinghoffer, 2017). Kuni e-

turunduse tekkeni jagati uudiskirju paberil, mille abil levitati ametnike vahel uudiseid 

(Prasanna, 2020).  
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Esimene e-mail saadeti välja 1971. aastal Ray Tomlison poolt, kes töötas programmeerijana. 

Kuigi ta ei mäleta enam, mis selle kirja sisu oli, siis arvab, et see võis olla “Test123” või 

“QWERTYUIOP” (Davis, 2017). Aasta peale seda loodi ka esimene e-maili süsteem, mis 

lubas luua postiloendeid, saata kirju edasi ning ka nendele vastata (Church, 2019). Kui 1971. 

aastal saadeti üksik e-mail, siis 1978. aastal saadeti välja esimene massi e-mail. Tegemist oli 

müüki edendava e-kirjaga, mis läks välja 400 lugejale. E-kirjas reklaamiti tooteid, mis tänu 

e-kirjale teenisid ettevõttele 13 miljonit dollarit (Lee, 2013). Sellest hetkest avanes otsekanal 

e-maili turundusse. 

 

2003. aastal loodi Ameerika Ühendriikides CAN-SPAM seadus, mille allkirjastas 

ekspresident George W. Bush. Seadus hakkas limiteerima rämpsposti ja sundis ettevõtteid 

lisama e-mailidele rohkem detaile nagu näiteks saatja andmed ja võimaluse e-maili saamise 

peatamiseks ehk tellimuse tühistamiseks (Church, 2019).  

2007. aastal tuli välja esimene Apple iPhone nutitelefon, mis tõi e-maili saamise ja lugemise 

lähemale tavakasutajatele. Selle hetkeni olid tarbija nutitelefonid vähese mahutavusega ning 

piiratud e-posti toega, kuid alates 2003. aastast koos RIM-i Blackberry turule tulemisega, 

muutus töömeilide läbi telefoni haldamine tavapäraseks (Gibbs, 2016). 

 

 

1.3 Uudiskiri kui tööriist e-maili turunduses 

 

Uudiskirjad on üks peamisi töövahendeid e-turunduses. See lubab sihilikumalt 

kontakteeruda ettevõtte potentsiaalse kliendiga. Kuna uudiskiri on personaalne pöördumine 

tarbijale, siis see lubab luua tugeva sideme tarbija ja ettevõtte vahel.  

Selleks, et uudiskiri oleks efektne, mis tähendab, et klient avab uudiskirja, peab uudiskiri 

tunduma sõbralik ja kutsuv. See ei tohiks välja näha nagu pealetükkiv müügipakkumine 

(Campaign Monitor, 2023b). 
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MarTech ajakirjanik Kyle Henderick (2018) toob välja e-maili turunduse võimekuse – 

Relevancy Group koos Onespot ettevõttega leidsid, et 2017. aasta keskmise firma 

sissetulekust moodustab 20% e-maili turundusest saadud tasu.  

 

Kuigi uudiskiri on efektiivne töövahend, siis paljudel tarbijatel seostub see tihti mõistega 

„spam“ ehk rämpspost. Jenkins (2008) toob välja asjaolu, et rämpspost ei sisalda relevantset 

sisu tarbijale. Need e-mailid võivad olla pahaloomulised ja kanda seadmetesse viiruseid. 

Rämpsposti eesmärk ei ole luua kontakti ja suhet kliendiga, pigem on peamine eesmärk 

sooritada koheselt toote müük.  

2022. aasta seisuga moodustas rämpspost 48,63% (Joonis 1) kogu e-mailidest, mis on 

peaaegu pool kirjadest. Kuigi võrreldes 2011. aasta 80,26% on see siiski märgatavalt 

langenud (Kaspersky, 2023). Üldiselt saab 11. aasta lõikes näha rämpsposti koguses 

langustrendi.  

 

 
Joonis 1. Globaalne rämpsposti protsent kogu e-kirjade liiklusest aastatel 2011–2022 (Kaspersky, 2023). 

Tõlkinud Karolin Linamäe 
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Peamine vahe, mis eristab uudiskirja rämpspostist, on asjaolu, et uudiskirjad on lubatud 

sihilikud e-mailid. Lubatud siin kontekstis tähendab, et tarbija on olnud nõus seda uudiskirja 

saama, sisestades selleks enda andmed ettevõtte kodulehel. Rämpspostile seda luba ei anta 

(Jenkins, 2008, lk 8).  

 

Kui uudiskirja avamist võib mõjutada asjaolu, et tarbija liigitab selle rämpspostiks, on ka 

veel teisi faktoreid peale kirja päise ja sisu, mis määravad kirja avamist. Nendeks faktoriteks 

on mis päeval kiri välja saadetakse, mis kellaajal see välja saadetakse ning mis seadmes 

lugeja kirja avab. Kuigi ettevõtted ei saa kontrollida, kas kiri avatakse telefonis või arvutis, 

on võimalik ajastada päeva ja kellaaega. 

 

2022. aasta Hubspot analüüsi ja uuringu käigus leiti, et uudiskirju avatakse üldiselt rohkem 

tööpäevadel. Samuti tõid tulemused välja, et aktiivsus tarbijate seas seoses uudiskirjadega 

ehk nende avamine ja edasi klõpsamine on suurem tööpäevadel. 300 uuringus osaleja seast 

24,9% vastasid, et kõige kõrgema kaasatuse ja aktiivsusega päev on teisipäev. 22,6% 

protsenti turundajatest nägi, et selleks päevaks on esmaspäev ja 21,3% tõi välja, et selleks 

päevaks on kolmapäev (Carmicheal, 2022).  

 

Kuigi Hubspot tõi välja nädala kolm esimest päeva, avaldas Omnisend oma 2023. aasta 

avamismäärale keskendunud uuringus, et tööpäevad on üldiselt sarnase avamismääraga. 

Siiski on sarnaselt Hubspot-i tulemustega ka antud uuringu puhul teisipäev kõige suurema 

avamismääraga (Joonis 2).  
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Joonis 2. Nädalapäevad uudiskirja keskmise avamise protsendi järgi (Meyer, 2023). Tõlkinud Karolin Linamäe 
 

Kuigi päevade osas oli avamismäära erinevus minimaalne, siis kirja väljasaatmise kellaaeg 

mõjutas avamismäära rohkem (Joonis 3). Kõige aktiivsemalt avati e-maile ajavahemikus kell 

9:00 kuni kell 12:00. Arvesse peab võtma asjaolu, et uuringus on arvestatud regulaarsetel 

kellaaegadel tööl käivate inimestega.  
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Joonis 3. Uudiskirjade aktiivsus olenevalt, mis kell uudiskiri välja saadeti (Carmicheal, 2022). Tõlkinud 

Karolin Linamäe 

 

Peale rämpsposti ja kirjade ajastamise on e-kirjadel ka oht lugejale mitte kohale jõuda ehk 

e-kirjade tagasilöögi määr. Inglise keeles on nendeks terminiteks soft-bounce ja hard-

bounce, mis on selles töös tõlgitud eesti keelde järgmiselt: pehmed põrgatused ja rasked 

põrgatused.  

 

Pehmed põrgatused on tavaliselt ajutised ja tihedamad, nende põrgatuste põhjuseks võib olla, 

et kirja saaja postkast on täis, sissetuleva sõnumi suurus on vastuvõtva serveri jaoks liiga 

suur, saatja domeen on vastuvõtja poolt blokeeritud või saadetud kiri märgitakse 

automaatselt rämpspostiks (Harbarczyk, 2020).  

Rasked põrgatused on pikem ja püsivam probleem, sellise põrgatuse põhjuseks võib olla, et 

saaja e-maili aadress ei eksisteeri enam või vastuvõtja e-maili server on täielikult 

blokeerinud sissetulevad e-mailid (Mailchimp, 2023b). 
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Rock Content, mis on 2013. aastal asutatud innovatiivne turundusettevõtte, avaldas 2021 

statistika, tuues välja, et erinevate valdkondade tagasilöögi määr peaks jääma alla 2%. Kui 

tagasilöögi määr on üle 5%, võib see mõjutada, kuidas vastuvõttev server liigitab välja 

saadetud kirju. Selle tulemusel suunatakse kirjad automaatselt rämpsposti kausta, olenemata 

sellest, kas kirja saaja on varem selle saatja emaile avanud või mitte (Oentoro, 2022). 

 

 

1.4 Uudiskirja päise tähtsus 
 

Uudiskirja päis on nagu raamatu pealkiri, mida tarbija esimesena näeb, kui kiri postkasti 

jõuab. See on üks faktor, mis võib mõjutada kirja avamist ja tekitada piisavalt huvi 

(Mughees, 2022). Kirja päis võib määrata, kas tarbija vaatab seda rämpspostina. 69% 

tarbijatest märgivad kirja rämspostiks ainult päise põhjal, ilma kirja avamata (Saleh, 2022).  

 

Uudiskirja päise tüüpe on erinevaid, millel on kõigil oma eesmärk ja viis lugeja tähelepanu 

ja huvi äratamiseks (Tabel 1). Tavaliselt lähenetakse kirja päise teema valikul oma brändi 

keelest, tarbija sihtrühmast ja sektorist, kus ettevõte tegutseb.  

 

Kuigi kirja päise teema valik mõjutab kirja avamist, siis sinna lisandub ka emoji’de kasutus, 

sest üks peamiseid emoji’de eesmärke on anda edasi emotsioon, mida on sõnadega keeruline 

väljendada. Andral ja Larroque (2016) on leidnud, et tarbijad liiguvad aina enam visuaalse 

kommunikatsiooni suunas, kasutades selleks fotosid, videoid ja sealhulgas ka emoji’si.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

21 

 

 

 

 

Tabel 1. Uudiskirja päise teema tüübid (Mughees, 2022). Tõlkinud Karolin Linamäe 

Kirja päise 
teema 

Eesmärk 

Informatiivne Ametlikud ja selgesõnalised. Keskenduvad kohe peamisele kirja 
eesmärgile, suunab lugejat edasi kirja sisule, et informatsioon kätte 
saada. 

Ilmajäämise 
hirm 

Tekitab hirmu, et lugeja jääb millestki ilma, kui seda kirja ei ava.  

Personaalne Isiklik lähenemine, mis loob sideme lugejaga, nagu näiteks nende 
nime kasutamine. 

Õpetlik Juhendid, kuidas midagi teha, pakuvad lugejale kindlat kasu.  

Kiireloomulised Suunatud kiireloomulisele teemale, mis viib tegevuseni. See loob kas 
hirmu, et lugeja jääb millestki ilma või ootusärevuse. 

Asukoht Asukohapõhised pealkirjad annavad lugejale edasi olulised asjad, mis 
toimuvad nende ümber.  

Nutikas ja 
huvitav 

Olenevalt brändi keelest ja kuvandist võib kasutada huumorit, et 
lugeja tähelepanu äratada.  

Trend Lugejad otsivad asju ja teenuseid, mis järgivad hetke trendi. Viimase 
hetke trend püüab huvi.  

Lihtne ja lühike Uudiskirjad avatakse nii telefonis kui ka arvutis, seega on kasulik 
hoida pealkirjad lühemad. 

Vastuoluline Vastuolulised teemad püüavad tähelepanu ja huvi, aga võivad olla 
ohtlikud ja tekitada konfliktseid olukordi. 

Nimekirjad Lühikesed ja täpsed numbrid, mis tõmbavad lugejat rohkem teada 
saama.  

Statistika Tähelepanu äratav ja kindlust tagav statistika tundub tõepärane.  

Küsimused Küsimused tõmbavad lugejat dialoogi ja alustavad hästi teemat.  

Pakkumised Pakkumised loovad väärtust ja kasu, mida lugejad uudiskirjast 
otsivad. 
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Tabel 1 järg. Uudiskirja päise teema tüübid (Mughees, 2022). Tõlkinud Karolin Linamäe 

Kirja päise 
teema 

Eesmärk 

Käsk Otsekohene viide, mis suunab midagi edasi tegema ning välistab 
igasuguse segaduse selle osas, mida lugejalt oodatakse. 

Märksõnad Erinevate otsingumootorite algoritmidel põhinevad sõbralikud 
pealkirjad, mida lugeja võiks otsida otsingumootorist.  

 

 

1.5 Emoji mõiste, tähendus ja kasutus 

 

Kuigi me näeme emoji’si  kui erinevaid värvilisi sümboleid, mis varieeruvad erinevate 

operatsioonisüsteemide vahel, sai emoji alguse juba 1964. aastal Ameerika graafilise 

kunstniku käe läbi. Harvey Ross Ball (1964) joonistas ikoonilise kollase Smiley (Joonis 4), 

mis kogus kiirelt tuntust. Arvutis on sümbol tuntud järgnevalt: „:)“ (Danesi, 2017, lk 10). 

 
 
 
 
 
 

Joonis 4. Harvey Ross Ball’i loodud esimene Smiley (Ball, 1964) 
 

Kuigi esimene naerunägu loodi aastal 1964, siis kasutusse võeti Jaapani 

telekommunikatsiooni töötaja Shigetaka Kurita loodud sümboli vormid, mis sündisid aastal 

1998 (Joonis 5). Nende laialdane kasutus levis aastal 2010, ning Apple väljastas esimesed 

emoji’d oma süsteemis aastal 2011 (Danesi, 2017, lk 10). 
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Joonis 5. Shigetaka Kurita loodud sümbolid aastal 1998 (Kurita, 1998) 

 

Nüüd on emoji’d kasutusel peaaegu kõikidel sotsiaalmeedia platvormidel, nendest 

populaarsemad on Facebook, Messenger, WhatsApp, Twitter ja Instagram (Andral & 

Larroque, 2016). 2021. aasta emoji’de uuringus on kokku võetud, et 92% maailma 

populatsioonist kasutab oma igapäevasuhtluses emoji’si (Daniel, 2021). Siiski ei ole 

emoji’de kasutus enam piiratud vaid inimeste omavaheliste sõnumitega. Brändid ja 

ettevõtted on hakanud tunnustama emoji’sid kui tööriista, mis aitavad paremini ja selgemini 

nende klientidega suhelda (Andral & Larroque, 2016). Emotikoni brändingu alla käib samuti 

ka e-kirja turundus. 

 

 

1.5.1 Emoji vs. emotikon 

 

Tegemist on küll sarnaste sõnadega, mis on aga tähenduselt erinevad. Emoji (Joonis 6) on 

pilt või kujutis, mida oleme harjunud nägema telefoni ekraanidel, erinevad värvilised 

kujutised, mis ei ole ainult naerunäod. Emoji’d on üks samm edasi emotikonidest ning 

annavad suurema ja laiema võimaluse ühe mõtte väljendamiseks (Hern, 2015).   
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Emotikone (Joonis 7) saab luua arvuti või telefoni klaviatuuri abil, kombineerides erinevaid 

sümboleid nagu koolon, sulg, punktid ja teised. Emotikonide eelis on see, et olenemata 

operatsioonisüsteemist kuvatakse emotikone ühtemoodi.  

 

 

 

 
Joonis 6. Emoji (Mesipuu, 2022.)                                          Joonis 7. Emotikon (Mesipuu, 2022) 

 

 

1.5.2 Emoji liigid – näo emoji’d ja mitte-näo emoji’d 

 

Enamjaolt on emoji’d seotud emotsiooniga ja seda seetõttu, et emoji näod võivad kujutada 

viha, kurbust, naeru, nuttu, jms. Need ei ole ainukesed emoji’d, mis on kasutusel. Kokku 

eristatakse emoji’de seas kahte eri liiki – näo emoji’d ja mitte-näo emoji’d.  

 

Mitte-näo emoji’d on objektid või tegevused. Kuigi nendelt ei loe välja emotsiooni, 

kasutatakse neid, et rõhutada mingeid termineid või sõnu. Mõnel juhul kasutatakse ka 

emoji’si, et asendada sõnu (Cheng et al., 2023). Samuti on leitud, et kuigi ilma näota emoji’d 

ei anna edasi otsest emotsiooni, on ka objektidel emotsionaalne mõju ja annavad tarbijale 

edasi sõnumit tugevdavat positiivset emotsiooni (Riordan, 2017).  
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1.5.3 Emoji’d ei ole ainult emotsioon 

 

Kuigi emoji’t seostatakse enim emotsiooniga – naerunäod, kurvad näod ning vihased ja 

ärritust väljendavad pildid, ei ole näod ainukesed emoji’d, mis on kasutusel. Näiteks on 

olemas erinevaid pilte ja kujutisi, mis ei väljenda kindlat emotsiooni ning tihti ei ole 

emotsiooniga üldse seostatav.  

 

Emoji’d on kasutusel ka käitumise väljendamiseks. Seda ei saa kategoriseerida emotsiooniks 

või seostada ainult ühe emotsiooniga. See on kogum emotsioonidest, mis moodustavad 

käitumise nagu näiteks flirtimine, suhtumine millessegi või kavatsuse väljendamine 

(Dresner & Herring, 2010).  

 

Seega peab olema emoji’si kasutades teadlik, et mitte ainult ei anna need edasi emotsiooni, 

aga ka kavatsusi ja kuidas mingit sõnumit peaks vaatama ja tarbija sellest aru saama. Marcel 

Danesi (2017) on leidnud oma uurimistöös 323 sõnumit analüüsides, et emoji’del on 94% 

emotsionaalne funktsioon, 88% faatiline ehk puht seltskondlik funktsioon ja 64% muu 

funktsioon.  

 

Shao-Kang Lo (2008) on leidnud, et tarbijad, kellele on näidatud tekste ilma emotikonideta, 

ei pruugi sõnumi tähendusest, emotsioonist või kavatsusest nii hästi aru saada. Seda toetab 

samuti ka 2008. aasta uuring, mis on koostatud Huang, Yen, and Zhang poolt, et emoji’d 

tõstavad koheselt sõnumi väärtust ja emotsioone ning teevad seda ka kiiremini kui ilma 

emoji’deta (Huang et al., 2008).  

Emotsionaalset funktsiooni hoidev protsent on küll kõrge, kuid tulemus näitab, et emoji’d 

kannavad endas ka teisi tähendusi ja eesmärke. Seetõttu peavad ettevõtted seda arvesse 

võtma kui emoji’si oma e-maili kampaaniates kasutavad. 
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1.6 Tarbijate reaktsioon emoji’dele uudiskirjade päises 

 

Eelnevalt on fookuses olnud emoji’de kasutus sotsiaalmeedia kanalites või isiklikes 

sõnumites. Goldsmiths (2008) on oma magistritöös „Influence of Emoticons on Message 

Interpretation in Computer-Mediated Communication“ toonud välja, et emotikonide kasutus 

suudab sõnumite tõlgendamist teha lihtsamaks, täpsemaks ja arusaadavamaks, olgu 

kasutusel kas lihtsamad emoji’d nagu naerunäod või keerulisemad pildid. 

 

Kuigi emoji’d võivad teha uudiskirja päise tähenduse selgemaks või lihtsamaks on emoji’d 

ka peamine põhjus miks uudiskirjad võivad lõpetada rämpspostis.  Emoji’d püüavad kirjale 

tähelepanu, aga nende ülekasutus võib muuta kirja lugeja silmis rämpspostiks või tagada 

selle, et e-maili operatiivsüsteem liigitab automaatselt kirja rämpsposti kausta (Engage, 

2022).  

 

Nielsen Norman Group, kasutajakogemuse uurimise ja konsulteerimise ettevõtte, vaatles 

tarbijate reaktsiooni uudiskirjade päistele, kus oli kasutatud emoji’si ja palusid omadussõnu 

kirjeldamaks, mis tunde tekitab tarbijas emoji kasutus uudiskirjas. Tulemus oli emoji’dega 

kirjade suhtes peamiselt negatiivne. Sõna “tuim” kasutas 27,87% vastanutest. Sõna “igav” 

kasutati 25,25% vastanute seas ja sõna “masendav” kasutas 10,45% vastanutest. 

Kuigi uudiskirju eraldi vaadeldes oli emoji’de kasutuse osas negatiivsem emotsioon, leidis 

uuring, et kui mõlemad kirja päiste versioonid lisati ühte postkasti kokku, siis tasakaalustatud 

postkastis tõmbas emoji’dega kiri koheselt rohkem tähelepanu (Salazar, 2020). 

Siiski on oluline märkida, et reaktsioonid emoji’de kasutusele uudiskirjades ja selle päises ei 

ole universaalsed. See reaktsioon oleneb brändi sihtrühmast, kellele uudiskiri välja 

saadetakse ja ka sellest, kas emoji’de kasutus läheb kokku ettevõtte brändiga (Mialki, 2023). 
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2. EMPIIRILISE OSA LÄHTEKOHAD 

 

 

Käesoleva peatüki esimene pool annab ülevaate antud töö eesmärgist ja uurimisküsimusest. 

Peatüki teine pool selgitab kasutatud metoodikat tulemuste saavutamiseks ja metoodika 

eetilisi külgi. Kolmas peatükk avab valimi moodustamist eksperimendis ning selgitab selle 

muutust katseperioodi jooksul. Peatüki teine pool toob välja meetodi võimalikud piirangud 

ja kuidas neid on püütud vähendada ning viimane osa kirjeldab statistilist analüüsi, mida on 

kasutatud tulemuste arvutustes.  

 

 

2.1 Eesmärk ja uurimisküsimus   

 

Selle bakalaureusetöö eesmärgiks on hinnata uudiskirja päises emoji kasutamise mõju 

uudiskirja avamise tõenäosusele. Emoji’de kasutuse all peetakse silmas olukorda, kus 

ettevõte sisestab uudiskirja e-maili päisesse emoji’si. Seda tehakse eesmärgil muuta kiri 

nähtavamaks tarbija meilikastis, mis võib viia kirja avamiseni lugeja poolt. Küll aga emoji’de 

kasutusel kirja päises võib olla ka vastupidine efekt, mis ei vii kirja avanemiseni.  

Analüüsi käigus tahetakse leida vastus sellele, kuidas emoji’d kirja avamist mõjutavad. 

Selleks püstitati järgmine uurimisküsimus: Kas emoji’de kasutus e-kaubanduse uudiskirjade 

päises mõjutab kirja avamismäära ettevõtte Hella Hair kliendibaasi näitel? 

 

 

2.2 A/B test 

 

See bakalaureusetöö on läbi viidud kvantitatiivse uurimismeetodi abil, milleks on 

juhuslikustatud kontrolluuring (edaspidi RKU) ehk A/B test. Juhuslikustatud kontrolluuring 
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(Joonis 8) on uuring, kus eksperimendis osalejad on jagatud juhuslikult gruppidesse. 

Gruppidele rakendatakse erinevad mõjutegurid ning hiljem selgitatakse välja, milline 

mõjutegur domineerib (Kolde, 2023). 

  

 
   
Joonis 8. Juhuslikustatud kontrolluuringu (RKU) etappide skeem (Kolde, 2023) 
 

A/B test on üks peamisi viise, kuidas hinnata ja testida e-maili kampaania efektiivsust. 

Efektiivsus viitab sellele, kas tarbija avab uudiskirja. Peamiselt testitakse A/B testis kahte 

või enamat varieeruvat elementi kirjas või kirja päises, et näha, milline taktika on kõige 

tulutoovam. Need kirja eri versioonid saadetakse juhuslikult valimile ning teostatakse 

statistiline analüüs (Wingify, 2023). 

A/B testiga on võimalik testida mitmeid faktoreid nagu e-kirja sisu, kirja pealkiri, font, värv, 

disain ning samuti kirja päis, millele see uurimistöö keskendub. 

 

Uudiskirja avamist on võimalik mõõta kirja avamismäära järgi, ingliskeelne vastav termin 

on kirja open-rate. Kuigi kirja avamise määr varieerub valdkonniti, on Mailchimp (2023a) 

2019. Aasta oktoobri andmete järgi keskmine avamise määr 21,33%. Tugevaks avamismäära 

vahemikuks peetakse 17–28%, mis näitab, kas e-maili kampaania töötab või mitte (Mazhar, 

2022).  

Kuigi A/B test koostatakse Mailchimp programmis ja seal arvutatakse koheselt kirja 

avamismäär, on selle arvutamiseks valem (Joonis 9). 
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Joonis 9. Kirja avamismäära valem (Mailchimp, 2022) 
 

Selleks, et uudiskirjade A/B test läbi viia, tehti uurimistöö raames ka kirjade sisuloome. 

Uudiskirjade sisuloome juures on jälgitud uudisväärtust, mis ei kallutaks kirja avamist 

(LISAD A–H). Tähele tuleb panna, et sisuloome ja kirja sisuga (LISAD A-H) tutvub lugeja 

alles siis kui kiri on juba avatud. Küll aga võib mõjutada kirja teema uudiskirja avatavust. 

Nendeks teemadeks, mis võivad suunata klienti rohkem kirja avama, on näiteks uute toodete 

või kollektsioonide väljatulek, allahindluse kampaaniad ja koostööd. Seetõttu on neid 

teemasid kirjade koostamisel välditud.  

 

Lisaks uudisväärtusele on kirjade loomises jälgitud ka sisu tihedust ja variatiivsust. See 

tähendab, et kirjad on sisuliselt üle nädala, kas pildirohked või info- ja tekstirohked. Sellega 

on välditud olukorda, kus kirjade sisu korduvus väsitab lugejat ja mõjutab avatavust. Peale 

avamismäära võib ka kirjade sisu üksluisus viia kirjade saaja uudiskirjast loobumiseni.  

 

Uudiskirjade päise tekstide koostamisel, mille põhjal lugeja uudiskirja avab ehk mida ta 

kõige esimesena näeb (LISA I), võeti aluseks Aqsa Mughees (2022) loodud materjali, mis 

sisaldas erinevaid uudiskirjade päiste tüüpe ja mis on nende tüüpide eesmärgid. Antud 

eksperimendi kirjade päistes võeti aluseks õpetlik, küsimus ning trend. Kuigi päiste loomisel 

ei kasutatud isiklikku lähenemist viisil, kus on päises tarbija nime kasutatud, on küsimused 

isiklikustatud ja otseselt tarbija poole pöörduvad, mis aitavad sidet luua. Neid kolme tüüpi 

järgides tagas uurija päiste loomisel, et need oleksid katseperioodi jooksul läbivalt ühte 

tüüpi. 
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2.2.1 A/B test eetika 

 

Uudiskirjad saadetakse välja ettevõtte alt, millel on juba oma kliendibaas ning mis on 

eelnevalt oma tarbijatele uudiskirju saatnud. Uudiskirjade saamiseks registreerimisega on 

klient nõustunud oma isikuandmete töötlusega ning antud uuringu käigus ja tulemuste 

analüüsil tehtud isikuandmete töötlus ei ole vastuolus olemasoleva privaatsuspoliitikaga.   

 

Selle bakalaureusetöö tulemuste analüüsil ja tõlgendusel ei ole võimalik andmete kaudu 

tuvastada eksperimendis osalenud kliendi identiteeti.  

 

Kuigi on toodud välja, et A/B testimine on piiri peal eetikaga, toob Nadia Tamez-Robledo 

(2021) oma artiklis välja asjaolu, milleks ja kuidas A/B testi kasutatakse ning määrab ka 

selle, kas see on eetikaga vastavuses.  

Robledo (2021) väidab, et A/B test on eetiline, kui testis ei ole kasutusel tehnikaid, mis 

sihilikult mängivad rolli inimeste emotsioonide mõjutamisel ja tekitavad emotsionaalset 

kahju, nagu näiteks testi negatiivsete aspektide sisestamine sellel eesmärgil, et näha, kas see 

põhjustab inimeses positiivset või negatiivset emotsiooni.  

Samuti ei ole selle bakalaureusetöö käigus koostatud testis eesmärk inimesi manipuleerida 

või saata neile valeinformatsiooni, mis mõjutaks eksperimendis osaleja emotsionaalset ja 

vaimset seisundit, mis muidu muudaks A/B testi ebaeetiliseks (Constine, 2014). 

 

Eelnevat arvestades saab väita, et eksperimendi läbiviimine ja kliendi sellest 

mitteteavitamine ei põhjusta eetilist riivet. 

 

 

2.3 Valim 

 

Uurimistöö valimi moodustab Hella Hair ettevõtte kliendibaas, kes on registreerunud 

ettevõtte poolt uudiskirju vastu võtma. Uudiskirja kliendibaasi haldamiseks, mida on 
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kasutatud ka A/B testi läbiviimisel, on koondatud nimekiri Mailchimp veebikeskkonda. 

Eksperimenti alustati valimiga, mille suurus oli 1039 inimest. Tegemist on väikese valimiga, 

sest katseperioodi algne üldvalim tulenes ettevõtte uudiskirjale registreeritud klientidest, 

mille põhjal see bakalaureusetöö läbi viidi. Oluline selle valimi valiku juures on, et tarbija 

oleks ise vabatahtlikult registreerunud kirja saama, et see ei põhjustaks eetilist konflikti 

eksperimendi ja tarbija vahel. Selleks, et kompenseerida väiksemat valimi suurust, on 

eksperiment läbi viidud pikemal katseperioodil, milleks oli kaheksa nädalat. 

Tarbijad saavad uudiskirja vabatahtlikult, seega on neil ka õigus kirja saamisest loobuda. 

Seoses sellega oli ka käesoleva eksperimendi valimi suurus varieeruv (Tabel 2) ja langes 8 

nädala jooksul (Joonis 10), millal eksperiment koostati, kui kirjad välja saadeti. 

Joonis 10. Üldvalimi trend eksperimendi käigus 
 

A/B testi põhimõte on see, et välja saadetava kirja kaks versiooni lähevad juhuslikult 50% 

ühele rühmale ja 50% teisele rühmale. 28. veebruaril 2023 sai eksperimendi esimese 

uudiskirja versiooni 519 inimest ja teise versiooni 520 inimest, sest algselt oli valimis paaritu 
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arv inimesi. Vastavalt ka üldvalimi arvu muutusele eksperimendi käigus, muutus ka rühmade 

valimi suurus. 

 
Tabel 2. Uudiskirja päise versioonid ja eksperimendi valim katseperioodi nädalate lõikes. *Tegelik valimi 

suurus, mis arvestab tagasilöögimäära 

 Nädal 1 - 28.02.2023 

Üldvalim 1039 

A grupi valim 520 (518*) B grupi valim 519 (515*) 

Uudiskirjade päise versioonid 

Hella CARE ja hoiustamine Hella CARE ja hoiustamine !  

Nädal 2 - 07.03.2023 

Üldvalim 1030 

A grupi valim 515 (511*) B grupi valim 515 (512*) 

Uudiskirjade päise versioonid 

MÄRTSI LEMMIKUD MÄRTSI LEMMIKUD  

 Nädal 3 - 14.03.2023 

Üldvalim 1016 

A grupi valim 508 (504*) B grupi valim 508 (503*) 

Uudiskirjade päise versioonid 

Kuidas oma Hellat kanda? Kuidas oma Hellat kanda?   
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Tabel 2 järg. Uudiskirja päise versioonid ja eksperimendi valim katseperioodi nädalate lõikes. *Tegelik valimi 

suurus, mis arvestab tagasilöögimäära 

Nädal 4 – 21.03.2023 

Üldvalim 1007 

A grupi valim 504 (503*) B grupi valim 503 (499*) 

Uudiskirjade päise versioonid 

Miks valida Hella scrunchie? Miks valida Hella scrunchie?  

Nädal 5 – 28.03.2023 

Üldvalim 1000 

A grupi valim 500 (499*) B grupi valim 500 (498*) 

Uudiskirjade päise versioonid 

Kuidas kanda Hella peapaela? Kuidas kanda Hella peapaela?  

Nädal 6 – 04.04.2023 

Üldvalim 989 

A grupi valim 495 (495*) B grupi valim 494 (493*) 

Uudiskirjade päise versioonid 

Mis teeb Hella eriliseks? Mis teeb Hella eriliseks?!  
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Tabel 2 järg. Uudiskirja päise versioonid ja eksperimendi valim katseperioodi nädalate lõikes. *Tegelik valimi 

suurus, mis arvestab tagasilöögimäära 

Nädal 7 – 11.04.2023 

Üldvalim 979 

A grupi valim 490 (490*) B grupi valim 489 (488*) 

Uudiskirjade päise versioonid 

Aprilli lemmikud Aprilli lemmikud  

Nädal 8 – 18.04.2023 

Üldvalim 966 

A grupi valim 483 (482*) B grupi valim 483 (483*) 

Uudiskirjade päise versioonid 

Oled suveks valmis? Oled suveks valmis?  

 

 

Üldvalimi langust võib põhjendada sellega, et lugejad ei ole harjunud nii tihedalt ehk 

iganädalaselt uudiskirju saama. Kuigi ettevõte saatis ka enne eksperimendi algust uudiskirju, 

olid need kaks kuni kolm korda kuus, mitte kord nädalas. Kuna uudiskirjaga liitumisel on 

olnud sooduskampaania, siis lugejad võivad liituda eesmärgil saada sooduskood. Hiljem neil 

puudub huvi tegelikult uudiskirju saada ja lugeda ning pigem loobusid kirja saamisest, kui 

uudiskirjad muutusid iganädalaseks. 

 

Eksperimendi perioodil ei langenud eksperimendi päevad kokku riigipühadega, mis 

mõjutaks kirjade avamist. Päevad ja kellaajad millal kirju avatakse, mis on Hubspoti ja 

Mailchimp statistikas arvutatud, põhinevad eeldusel, et inimene on kella 9.00 kuni 17.00 
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tööl. Kui on riigipüha ja töölt vaba päev, siis see võib mõjutada kirja avamist negatiivselt, 

kuna kirja saaja ei kasuta arvutit või telefoni tavapärasel määral. 

 

 

2.4 Meetodi võimalikud piirangud 

 

A/B testi võimalikud piirangud seisnevad ennekõike selles, et uurijal ei ole võimalik 

kontrollida mõjutavaid väliseid faktoreid ehk kontrollimatuid muutujaid. Nendeks 

kontrollimatuteks muutujateks võivad olla, kas tarbija avab e-kirja mobiilis või lauaarvutis, 

mis kell kiri avatakse või kus keskkonnas. Need kontrollimatud muutujad võivad mõjutada 

kirja avatavust, mis on uurija mõju kontrolli alt väljas.  

 

Kirja avamise maksimaliseerimiseks on kirjad saadetud välja päeval ja kellaajal, milleks on 

teisipäev kell 10:05. Kirjade väljasaatmise aeg valiti  Hubspoti 2022. aasta uuringu põhjal 

minimeerikaks võimalus, et kirja ei avatud, kuna selleks ei olnud õige kellaaeg või päev.  

 

Kuigi A/B testi eesmärk on vaadelda emoji kasutust kirja päises, võib olla faktoriks e-kirja 

temaatika ja lugeja huvi selle vastu. E-kirjad saadetakse välja ettevõtte kontolt ja on oma 

pealkirjade ja teemade osas varieeruvad, näiteks erinevad tervitused, kampaaniad, 

allahindluskampaaniad ja uute toodete väljatulekud (LISAD A–H). Selleks, et seda faktorit 

vähendada, on uudiskirjad planeeritud sama uudisväärtusega, et kirja sisu oleks kliendile 

samaväärne.  

Eksperimendis on autor hoidnud uudisväärtuse muutuja kontrollituna (muutumatuna), kuid 

lisaks uurija kontrollitavale on teisi muutujaid. Autori poolt mittekontrollitavad muutujad on 

muu infotulv teiste ettevõtete uudiskirjade näol, reklaamid, tööga seotud e-mailid ja 

personaalsed e-kirjad, mis võivad mõjutada uudiskirjade saajate tähelepanu. 

 

Käesoleva töö piirangud ehk nihked katse sarnastes tingimustes ja seetõttu ka tulemustes 

võivad sõltuda tarbija seadmest või operatsioonisüsteemist ning brändist. Kuna erinevatel 
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platvormidel nagu Apple, Android, Microsoft on erinevad arvutigraafikad, võivad need 

mõjutada ka emoji’de pilti või nende kuvamist (Mailchimp, 2023a). Vanemad 

operatsioonisüsteemid ei pruugi kuvada uuematel operatsioonisüsteemidel olevaid emoji’si 

ning erinevad operatsioonisüsteemid muudavad emoji’de väljanägemist piisavalt, et see 

mõjutab kirja avatavust. 

 

 

2.5 Statistiline analüüs 

 

Tulemuste tõlgendamises ja analüüsis A- ja B-gruppide vahelise statistilise olulisuse p 

arvutamiseks kasutati töös hii-ruut (χ2) testi olulisuse nivool α = 0,05. Testi läbiviimiseks 

kasutati Jamovi tarkvara (The jamovi project, 2022). Vastavalt olulisuse tõenäosuse (p) 

väärtusele tehti otsus, kumb hüpotees vastu võetakse. p > 0,05 korral võetakse vastu 

nullhüpotees, ehk oluline seos gruppide vahel puudub ning p < 0,05 tähistab olulise seose 

olemasolu (Sauga, 2020).   
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3. TULEMUSED 

 

 

Tulemuste esimeses peatükis tuuakse välja uudiskirjade avamismäär ja kuidas need 

varieerusid vastavalt emoji’de kasutusele kirja päises katseperioodi jooksul. Samuti 

arutatakse kirjade tagasilöögi määra üle ja kas see mõjutab eksperimendi tulemusi. Lisaks 

kirjeldava statistilise trendi tulemustele on välja arvutatud ka tulemuste statistilise olulisus. 

Peatüki teises pooles kuuluvad vaatluse alla trendi erinevad kõikumised ja tuuakse välja 

nende võimalikud põhjused.  

 

 

3.1 Emoji’de päises kasutamise mõju e-kaubanduse uudiskirjade avamismäärale 

 

Kokku saadeti juhuslikustatud kontrolluuringu käigus kaheksa uudiskirja, mis saadeti 

kaheksa nädala jooksul kord nädalas – teisipäeviti kell 10:05.  

Algne üldvalimi suurus koosnes 1039 inimesest, kes olid Hella Hair uudiskirjade saajad. 

Eksperimendi käigus see üldvalim vähenes seetõttu, et inimestel on õigus kirja saamisest 

loobuda. A/B testi põhimõttest tulenevalt jaotati iga nädal üldvalim juhuslikult kahte gruppi, 

A-grupp ehk need, kes said uudiskirja, mille päises ei olnud emoji’si ning B-grupp, kes said 

uudiskirja, mille päises olid koos tekstiga ka emoji’d.  

 

Kuigi test jagab automaatselt ja juhuslikult üldvalimi kahte gruppi (A- ja B-grupp), jäi 

lõplikuks valimiks kirjade arv, mis jõudsid lugejale kohale (vastavalt tagasilöögi määrale) 

ning selle järgi kujunes lõplik avamismäär. Nende tagasilöögi põhjuseks on pehmed 

põrgatused, mis on eraldi A-grupi ja B-grupi puhul välja toodud (Joonis 11 ja Joonis 12).  

A-grupi tagasilöögi aritmeetiline keskmine määr kaheksa nädala peale oli 0,32% (N = 

0,32%). B-grupi tagasilöögi aritmeetiline keskmine määr kaheksa nädala peale oli 0,49% (N 

= 0,49%). Mõlema grupi tagasilöögi määr jääb alla 2%, mis viitab aktiivsele meili listile ja 

kirjade kohale jõudmisele.  
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Joonis 11.  A-grupi valim vs. kohale läinud kirjad arvuliselt 

  
Joonis 12.  B-grupi valim vs. kohale läinud kirjad arvuliselt 

 

 

Uudiskirjade avamismäär gruppide lõikes jäi 50–62% piiresse. Vaadeldes kirjade 

avamismäära nädala lõikes, joonistus välja trend, et uudiskirjad, mille päises oli kasutatud 
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emoji’si olid suurema avamismääraga (Joonis 13). Uudiskirjadel, mille päises ei kasutatud 

emoji’si, oli avamismäära aritmeetiline keskmine 53,51% ja kirjadel, mille päises kasutati 

emoji’si, oli avamismäär 53,69%. Kuna katseperioodi 2. ja 7. nädalal kasutati teistest 

nädalatest erinevat päise formaati (emoji’d päise alguses ja lõpus) ning antud nädalate 

tulemused erinesid oluliselt teiste nädalate tulemustest, siis otsustati läbi viia ka teine 

arvutus, millest eemaldati 2. ja 7 nädala tulemused. 2. ja 7. nädalal avati vastavalt 5,2% ning 

2,8% rohkem kirju, mille päises ei kasutatud emoji’si. Uue analüüsi tulemuste põhjal 

joonistus selgem trend kahe grupi vahel (Joonis 14). A-grupis, mille kirjade päises ei 

kasutatud emoji’si, oli avamismäära aritmeetiline keskmine 51,78% ja B-grupis, mille 

kirjade päises kasutati emoji’si, oli avamismäära aritmeetiline keskmine 53,35%. 

Joonis 13.  Uudiskirjade avamismäär vastavalt kirja päise versioonile 
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Joonis 14.  Uudiskirjade avamismäär vastavalt kirja päise versioonile 
 

Eksperimendi käigus saavutatud uudiskirjade avamismäära tulemuste testimiseks kasutati 

töös hii-ruut testi, mis võrdleb kahe erineva tunnuse vahelist seost.  

α = 0,05  

H0: tulemust ei saa üldistada; p  > 0,05  

H1: tulemust saab üldistada;  p < 0,05 

Eksperimendi tulemused ei ole statistiliselt olulised χ2 = 14 (df = 14, p = 0,450). Seetõttu 

võetakse vastu nullhüpotees ehk tulemust ei saa üldistada.  

 

Katseperioodil eristus kolm suuremat avamismäära kõikumist, 2. nädalal, 3. nädalal ning 7. 

nädalal. A- ja B-grupi avamismäär erines vahemikus 4,6–7,7%. Teistel nädalatel oli 

avamismäär vahemikus 0,3–1,8%. Avamismäär A- ja B-grupi vahel ei olnud statistiliselt 

oluline (p = 0,450 > 0,05). Sellegipoolest oli kahe grupi vaheline avamismäära erinevus 

piisav, et seda vastavalt kirjeldavale statistikale trendina kirjeldada.  

1. nädala uudiskirja, kus oli päises kasutatud emoji’si, avati 0,30% rohkem kui kirja, mille 

päises ei olnud kasutusel emoji’si. 1. nädala avamismäär kahe grupi vahel oli võrreldes teiste 
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testperioodi nädalatega madalam. Võrreldes teiste nädalatega oli 1. nädala eripäraks kolme 

emoji kasutamine kirja päises tavapärase kahe emoji asemel, mille tõttu võib e-maili 

operatsioonisüsteem või lugeja liigitada selle rämpspostiks. Lisaks ei olnud uudiskirja päis 

küsivas vormis.  

 

3. nädala statistikas on märgatav tõus uudiskirjade puhul, mille päises olid kasutusel emoji’d. 

Seda versiooni avati 8% rohkem. Edasisel analüüsimisel kõrgema avamismäära põhjust ei 

leitud. Nii A-grupi kui ka B-grupi valim oli 508. Samuti oli tagasilöögi määr mõlemal 

testgrupil vastavalt 0,79% ja 0,98% ehk A-grupile jõudis kohale 504 kirja ja B-grupile 503 

kirja. Uudiskirja päise pealkiri oli samas stiilis ja ühtsete reeglitega koostatud, milleks olid 

väikesed tähed ja kaks emoji’t päise lõpus. Lisaks kirja päise stiilile ei langenud ka 

eksperimendi kuupäev kokku ühegi riigipühaga, kus oleks vaba päev olnud. Kuigi 14.03 

(nädal 3) oli ametlik emakeelepäev. Nädalatel 4, 5 ja 6, oli trend ühtlane emoji’dega kirjade 

kasuks. 
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4. JÄRELDUSED JA DISKUSSIOON 

 

 

Järgnevas peatükis arutatakse uurimistöö käigus leitud tulemusi ning seoseid töö teoreetilise 

osaga. Antud uurimistöö eesmärgiks oli välja selgitada uudiskirja päises emoji kasutamise 

mõju uudiskirja avamise tõenäosusele. Emoji’de kasutuse all peetakse silmas olukorda, kus 

ettevõte sisestab uudiskirja e-maili päisesse emoji’si. Selleks püstitati järgmine 

uurimisküsimus: Kas emoji’de kasutus e-kaubanduse uudiskirjade päises mõjutab kirja 

avamismäära ettevõtte Hella Hair kliendibaasi näitel? 

 

 

4.1 Avamismäär sõltuvalt emoji’de kasutamisest uudiskirja päises 

 

Eksperiment vaatles kahte erinevat gruppi ja nende gruppide kirjade avamismäära. 

Statistiliselt ei olnud eksperimendi katsegruppide tulemuste erinevus statistiliselt erinev. 

Tulemus näitab vaid 0,18% avamismäära erinevust kirjade kasuks, mille päises kasutati 

emoji’si. Vahe on minimaalne ja statistiliselt mitteoluline (p = 0.450 > 0.05), sest 

katseperioodi kahel nädal (2. ja 7. nädal) avati vastavalt 5,2% ning 2,8% rohkem kirju, mille 

päises ei kasutatud emoji’si. 2. Ja 7. Nädala suurema avamismäära kõikumist ja trendi 

ebakooskõla ehk seda, et ilma emoji’deta kirjade avamismäär oli kõrgem, saab tõlgendada 

päise erinemisele teiste kirjade päistest. Mõlema nädala pealkirjas oli kasutatud nelja emoji’t, 

kahte alguses ja kahte lõpus. Samuti oli 2. nädala kirjas kasutatud ainult suuri tähti. 7. nädala 

uudiskirjas oli kasutatud väikeseid tähti, aga sama formaati ja emoji’si. Sellise formaadi 

tulemusi võib tõlgendada sedasi, et kirja vaadati rohkem rämpspostina, mille tõttu jäi kiri 

avamata, olenemata sellest, kas tegemist oli suurte või väikeste tähtedega.  

 

Adekvaatsema tulemuse saamiseks viidi läbi kordusarvutused, jättes need kaks trendist 

tuntavalt erinevat nädalat välja. Uue analüüsi tulemused joonistasid selgema trendi kahe 

grupi vahel. A-grupp, mille kirjade päises ei kasutatud emoji’si, oli avamismäära 
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aritmeetiline keskmine 1,57% madalam B-grupi avamismäärast, mille kirjade päises kasutati 

emoji’si. See toob välja, et neid kirju, kus emoji’d on kasutusel, avatakse rohkem.  

  

Internetiturunduse agentuur FulcrumTech (2023) avaldas uuringu tulemused, mille käigus 

viidi läbi A/B testi eksperiment samuti e-maili turunduse valdkonnas tegutseva ettevõtte 

Swiftpage lugejaskonna seas. FulcrumTech andmetel oli sarnaselt antud bakalaureusetöö 

tulemustele kirjade, mille päises kasutati emoji’si, avamismäär kõrgem. Uuringust selgus, et  

uudiskirju, mille päises oli kasutatud emoji’si avati 3,29% rohkem (FulcrumTech, 2023).  

 

Search Engine Journal (edaspidi SEJ), mis tegutseb internetiturunduse valdkonnas, viis enda 

lugejaskonna seas läbi uuringu, selgitamaks kuidas suhtuvad nende lugejad emoji’de 

kasutusele uudiskirjade päises (Walsh, 2020). Kahekuulise katseperioodi jooksul saadeti 

välja 3,9 miljonit uudiskirja üldvalimile suurusega 110 000 inimest. SEJ eksperimendi 

käigus saadetud e-mailides võrreldi kolme erinevat uudiskirjade päiste versioone – emoji 

päise alguses, emoji päise lõpus ja päis ilma emoji’ta. Kuigi SEJ tulemused tõid välja, et 

nende saadetud kirjade puhul oli ilma emoji’ta avamismäär 52,94% ja emoji’ga 47,06%, oli 

tulemustes oluline, kas emoji paiknes uudiskirja päise alguses või lõpus. Kokku 12 e-maili 

kampaania vältel oli seitsme kampaania puhul trend, et avamismäär oli kõrgem juhul, kui 

emoji’t oli kasutatud uudiskirja päise lõpus (Walsh, 2020). Sarnasele trendile viitavad ka 

antud bakalaureusetöö tulemused, sest emoji’si kasutati päise lõpus, vaid 2. ja 7. nädalal 

kasutati emoji’si nii päise alguses kui ka lõpus, mis viis selleni, et rohkem avati emoji-vaba 

päisega kirju. Tulemuste põhjal võib seada hüpoteesi, et kõige efektiivsem on kasutada 

emoji’si uudiskirja päise lõpus, mis vajab kinnitamiseks või ümberlükkamiseks uut suurema 

valimiga uuringut. Emoji’de kasutamine päise alguses, samuti ka liigne emoji’de 

kasutamine, võib viia kirja rämpspostiks liigitamiseni ning avamismäära languseni. 
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4.2 Töö võimalikud piirangud 

 

Uurimistöö võimalikeks piiranguteks on limiteeritud valim, mistõttu ei olnud tulemused 

statistiliselt olulised. Valimi suuruse piirang tuli vastavalt ettevõttele, mille näitel antud 

bakalaureusetöö koostati. Üldvalim oli iga katseperioodi nädalaga muutuv ja kahanev, sest 

lugejal oli õigus uudiskirjast loobuda. Selline uudiskirjast loobumine võis tuleneda sellest, 

et lugeja ei olnud harjunud uudiskirja iganädalaselt saama, sest eelnevalt antud 

eksperimendile saadeti uudiskirju välja paar korda kuus. Selle tõttu võis lugeja olla kirja 

lugemisest mittehuvitatud.  

 

Emoji’de kasutamisest on varasemaid läbiviidud uuringuid erinevate turundus- ja 

kommunikatsiooniettevõtete poolt. Need uuringud on läbi viidud suurema valimiga ja teiste 

meetoditega, milleks ei ole A/B test. Teema uudsuse tõttu on keeruline teha tulemustele 

laiemaid üldistusi.  

 

 

4.3 Uurimistöö olulisus ja võimalused edasi arendamiseks 

 

Kuna antud teema on uudne ning selle kohta on üsna vähe teadustöid avaldatud, annab 

koostatud bakalaureusetöö uut andmesisendit tulevatele teadustöödele sellel teemal antud 

metoodikaga. Hilisemal töö edasi arendamisel on võimalik vaadelda erinevaid emoji’de 

asukohtasid uudiskirja päises ja kuidas erinevad emoji’de kasutamisviisid mõjutavad kirja 

avamismäära. Nõrgast mõjuefektist tulenevalt arvutas autor tulevaste uuringute tarbeks ning 

antud töö esialgsete järelduste kinnitamiseks G*power 3 (Faul et al., 2007) analüüsi tööriista 

kasutades välja valimi. Vastavalt arvutustele on mõjusamaks üldvalimi suuruseks 2184. 
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KOKKUVÕTE 

 

 

Käesoleva bakalaureusetöö “ Emoji’de kasutamine uudiskirja päises mõjutab kirja avatavust 

tarbijate seas ettevõtte Hella Hair näitel” eesmärk oli hinnata uudiskirja päises emoji 

kasutamise mõju uudiskirja avamise tõenäosusele. Selle eesmärgi täitmiseks püstitati 

peamine uurimusküsimus, milleks oli: “ Kas emoji’de kasutus e-kaubanduse uudiskirjade 

päises mõjutab kirja avamismäära ettevõtte Hella Hair kliendibaasi näitel?”  

 

Lähtuvalt töö eesmärgist ja uurimisküsimusest määrati esialgselt teoreetiliste lähtekohtade 

peatükis uudiskirja tähtsus ja kasutusala. Samuti toodi välja uudiskirjade päise roll kirjade 

avamisel. Varasemad uuringud ja vaatlused toovad välja, et peamiselt avatakse uudiskirju 

esmamulje ehk kirja päise põhjal. See on samuti otsustav faktor kirja rämpspostiks 

määramisel. Järgnevalt uudiskirja kui e-maili turunduse tööriistale käsitleti emoji’de tausta 

ja selgitati lahti nende tähenduse ning erinevate liikide erinevus. Lisaks sellele vaatleb ka 

peatükk emoji’de vastuvõttu tarbijate seas. 

 

Empiirilise osa lähtekohad selgitab lahti uurimistöö eesmärgi ja peamise uurimisküsimusi. 

Järgnevalt avab peatükk töö metoodikat ja eetilised küsimused, mida käesolev töö võib 

tõstatada. Teine osa peatükist kirjeldab eksperimendi valimit, kasutatud metoodika 

piiranguid ning statistilist analüüsi, mida kasutati tulemuste analüüsis.  

 

Uurimisküsimusele vastamiseks valiti töö meetodiks eksperiment, milleks oli 

juhuslikustatud kontrolluuring ning viidi läbi A/B test MailChimp veebikeskkonnas. Algne 

katseperioodi üldvalim oli 1039 lugejat, mille test jagas juhuslikult võrdselt pooleks A-grupi 

ja B-grupi vahel. Kuna tegemist oli vabatahtlikult tellitud uudiskirjaga, oli lugejatel õigus 

kirjast loobuda ja selle tõttu katse perioodi jooksul üldvalim ka langes.  

Kokku kestis katseperiood kaheksa nädalat ning nädalas saadeti üks kiri vastavalt Hubspoti 

ja Omnisend statistikale. Uuringute tulemuste põhjal määrati uudiskirja väljasaatmise päev 
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ja kellaaeg, millal uudiskirju tõenäoliselt kõige rohkem avatakse. Kirja väljasaatmise 

päevaks valiti teisipäev ja kellaajaks 10.05.  

 

Uuringu tulemused joonistasid välja trendi, milles avamismäär oli statistiliselt vähesel 

määral kõrgem uudiskirjadel, mille päises oli kasutatud emoji’si. Avamismäär A- ja B-grupi 

vahel ei olnud statistiliselt oluline (p = 0.450 > 0.05). Sellegipoolest oli kahe grupi vaheline 

avamismäära erinevus piisav, et seda vastavalt kirjeldavale statistikale trendina kirjeldada.   

 

Seda teemat motiveeris sügavuti uurima teema aktuaalsus ja olulisus antud ettevõtte 

kontekstis, milleks oli Hella Hair. Kuna ettevõte on vahepeal kasutanud emoji’si uudiskirja 

päises ja ka sotsiaalmeedias, tekkis soov uurida emoji’de kasutust tarbijaskonna seas ning 

kuidas tarbijad emoji’dega kirja vastu võtavad. Selle ettevõtte näitel annab töö ka sisendi 

edaspidisteks emoji’de uuringuteks, mis saavad kasutada A/B testi. 

 

Käesoleva bakalaureusetöö teema on aktuaalne ja oluline, kuna emoji’si kasutatakse tarbijate 

seas aina rohkem ja erinevates valdkondades, üks nendeks valdkondadeks on e-maili 

turundus ja tööriist selles valdkonnas on uudiskiri. Uurimistöö tulemus avab võimaluse 

tulevikus metoodikat täiustada ja vaadelda erinevaid aspekte emojide kasutuses uudiskirja 

päises.  
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