
20 SAMMU EDUKA E-POE 
KAMPAANIA LOOMISEKS

Teet Torim ja Sven Nuum



SVEN JA TEET
● Boost Yourself supertoidusegud smuutidele

● 4 põhilist turunduskanalit:

Facebook, Instagram, Google, email

● 60% müügitulust tuleb läbi e-poe

● Iganädalane Facebooki ulatus ca 75 000

● Kodulehtede külastatavus 25 000 /kuus

● 4 aastaga 1,5 miljon eurot müüki

● Saaremaalt jõudnud 40+ riiki



KOOLITANUD 1000+ ETTEVÕTET



TRADITSIOONILINE VS ONLINE POOD





KODULEHT



SAMM 1: ESILEHT
Lisa kampaania info esilehele koos Call-To-Action nupuga nii, et esilehe külastaja 

näeks seda esimese asjana.



SAMM 2: INFO E-POE PÄISES
Nähtav kõikidele lehe külastajatele teavitamaks neid, et hetkel on käimas 
kampaania XYZ või eripakkumine tootele ABC. Lühike ja selge, koos 
Call-To-Action nupuga kampaania, poe või tootelehele.



SAMM 3: E-POE “KAANEFOTO”
Eripakkumise täpne info selgelt ja suurelt, et kõik, kes poe lehele jõuavad, saaksid 
kampaaniast teada. Lisa ka nupp või tee pilt klikitavaks, et lehe külastaja jõuaks 
pakkumiseni ühe klikiga ja ei peaks seda mööda e-poodi taga otsima.



SAMM 4: KAMPAANIA POP UP
Hüppab ette kõikidele lehe külastajatele (välistada saab pood; ostukorv ja pood 
lehtede külastajad) ning annab olulise info edasi. Lisa ka Call-To-Action nupp, mis 
suunab otse kampaania, poe või tootelehele.



SAMM 5: KASUTA TAIMEREID
Ajaline piirang on iga kampaania puhul oluline, sest keegi ei taha heast 
pakkumisest ilma jääda. Taimerite kasutamine, mis näitavad järelejäänud aja 
vähenemist, aitab kiiremini ostuotsust teha.



E-MAIL



SAMM 6: E-MAIL KLIENTIDELE
Kliendid peaksid saama kampaania info kõige esimesena ja sõnum võiks erineda 
üldlistile saadetud e-mailist. 

Personaliseeri e-mail, kasutades kliendi eesnime, ja pane teda nõnda tundma 
end erilisemana. 



SAMM 7: TEAVITUS UUDISKIRJA LISTILE
Siia kuuluvad kõik ülejäänud, kes pole veel ostnud, aga on ühel või teisel moel end 
sinu meililisti kirja pannud.



PS. ÄRA PIIRDU AINULT ÜHE EMAILIGA
Kui kampaania kestab 3 päeva, siis peaks e-maili saatma kõigil kolmel päeval:

1. kampaania alguspäeval
2. teisel päeval uuesti neile, kes esimesel päeval ei ostnud või kirja ei avanud
3. viimane meeldetuletus kolmandal päeval

*saab välistada ja segmenteerida vastavalt tegevusele – kes pole kirja avanud, kes 
on juba ostnud viimase X päeva jooksul jne.



FACEBOOK



Ei ole teie ettevõttega veel 
kokku puutunud. Nad ei tea 
teist midagi ja tõenäoliselt 
ei ole valmis ka kohe ostu 

sooritama.

Neil on teie ettevõttega juba 
mõninga kokkupuude olnud.

On teinud mingisuguse tegevuse, 
mida on võimalik mõõta ja jälgida

Inimesed, kes on teie 
tooteid ostnud. Pole vaja 

enam ostma veenda.

€€

€€€€



SAMM 8: RETARGET VIIMASE 30 PÄEVA 
KODULEHE KÜLASTAJATELE
Kõige soojem publik, mis peaks tooma kõige rohkem oste! 

Lisa ka viimase 30 päeva Facebooki ja Instagrami “engaged” publikud
ning välista kliendid.







CUSTOM AUDIENCE: 
180 PÄEVA KODULEHE 

KÜLASTAJAD





SAMM 9: RETARGET VIIMASE 31-180 PÄEVA 
KODULEHE KÜLASTAJATELE

Kuigi 30 päeva on see kõige soojem publik, tasub alati testida ka hilisemaid. 

Soovitaks teha selle ad seti, aga eraldi, et näeksid tulemusi võrreldes 30 päeva 
omadega.







SAMM 10: REMARKET REKLAAM KLIENDIDELE
Loo Custom Audience “Purchase - 180 
päeva” ja lisaks meililistist “Kliendid”. 

Kuna e-mailide avamismäärad jäävad 
keskmiselt 20–30% kanti, aitab täpselt 
suunatud Facebooki remarket reklaam 
viia info ka nendeni, kellest see 
meiliboksis mööda läks.



SAMM 11: RETARGET KAMPAANIALEHE 
KÜLASTAJATELE
Loo Custom Audience neist,
kes kampaanialehte kampaania
perioodil on külastanud.

Loo eraldi “Ad set” ja välista viimase 
3 päeva ostjad.



PS. PANE REKLAAMID VALMIS VÄHEMALT 24H 
ENNE KAMPAANIA ALGUST, KUNA FACEBOOKI 
ÜLEVAATUSE PROTSESS VÕIB AEGA VÕTTA.



SAMM 12: POSTITUSED FACEBOOKI SEINALE
Postituseks kasuta kampaaniaks loodud reklaame. 

Ajasta see kampaania alguse päeva hommikuks ja järgnevatel päevadel hoia 
eripakkumisi fookuses.



MIKS POSTITUSED + REKLAAMID



SAMM 13: VAHETA KAANEFOTO
Võimaluse korral lisa kampaania info ka Facebooki kaanefotoks. Võta seda kui n-
ö teadete tahvlit, kus alati olulist infot edastada. Kasuta sama visuaali, mille oled 
teinud Facebooki reklaami jaoks.



INSTAGRAM



SAMM 14: INSTAGRAM STORY REKLAAM
Saab otse e-poodi minna Swipe Up-i abil.



SAMM 15: INSTAGRAM REKLAAM UUDISVOOS
Et kampaania info jääks silma võimalikult paljudes kohtades, kasuta kindlasti 
Instagrami uudisvoogu ühe asukohana* (placement). 

*Instagrami konto olemasolu ei ole vajalik



SAMM 16: INSTAGRAMI POSTITUS

“Kampaania algas” postitus esimesel 
päeval, ja järgnevatel päevadel hoia 
eripakkumisi fookuses.



SAMM 17: INSTAGRAM STORY

Kasuta Storyt, et tutvustada kampaania 
tooteid ja rääkida neist lähemalt. Räägi 
nende kasulikkusest, kasutamisest, 
klientide tagasisidest jne. 

Näita kaadritagust elu.

“Kui teised tellivad, siis mina ei taha ka 
ilma jääda”. Lisab autentsust.



BOONUS



SAMM 18: SEADISTA LISA- JA JUURDEMÜÜGID

Nii tõstad (sama kodulehe külastusega) 
keskmist ostukorvi suurust.
Saad juurde pakkuda näiteks kogust. 

Osta 1 asemel 2 ja saad ka transpordi 
tasuta. Kui ühe tootehind muidu on 30€, 
siis nüüd teenisid tulu 30ne asemel 60
€.





SAMM 19: TOP TOOTED ERALDI FOOKUSEGA
Kui sinu e-poes on mingid kindlad tooted või kategooriad, mida on palju vaadatud 
või mida tahad müüa, siis tasub teha nende jaoks eraldi reklaam. 

Sama kampaania, eraldi ad set, eraldi visuaal ja reklaamtekst. Fookus ainult sellel 
tootel. Nii ei kao see üldise “KÕIK TOOTED -25%” sõnumi sisse ära.



SAMM 20: AKTIVEERI MÕJUISIKUD
Kui teed koostööd mõjuisikutega või sul on kindlad brändisaadikud, siis lepi 
nendega varakult kokku, et ka nemad oma kanalites teavitaksid algavast 
kampaaniast. 

Kui keegi kasutab sinu tooteid ja on tutvustanud neid ka oma fännidele, siis on 
see hea võimalus tema soe publik oma kliendiks konverteerida.







● NULLIST.EE
● NULLIST PODCAST
● SVEN@NULLIST.EE







WWW.NULLIST.EE


