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Sissejuhatus
Sinu toidutoodang väärib enamat kui vaid kohalik
turg. See juhend on loodud selleks, et aidata sul
jõuda klientideni üle terve Eesti ja miks mitte
ka väljapoole Eestit, kasutades tänapäevaseid
digilahendusi.

Eesti maapiirkonnad on täis kuldsete kätega
toidutootjaid, kelle toodang, olgu selleks puhas
mesi, käsitööleib, eriretseptiga hoidised või
mahedad köögiviljad, paistavad silma oma
värskuse, isikupära ja hoolika valmistamise
poolest. Ometi seisavad paljud väiketootjad
silmitsi sama murega: kuidas jõuda oma tootega
nendeni, kes seda väärtustada oskavad, kui

füüsiline asukoht jääb suurtest keskustest
eemale?

Lahendus peitub e-kaubanduses. Mis pole
enam ammu vaid suurte ettevõtete pärusmaa.
Tänapäeval on oma veebipoe avamine ja
haldamine jõukohane igale ettevõtjale,
kes on valmis veidi aega panustama ja
uusi oskusi omandama. Oma e-pood või
e-kaubandusvõrgustikus olev pood on
sinu toidutootmise esindus, mis on avatud
ööpäevaringselt, sõltumata ilmast või
laadapäevadest.

Eesmärk ei ole teha sind e-kaubanduse ja
IT-spetsialistiks, vaid anda kätte tööriistad,
millega oma äri uuele tasemele viia. Alustamine
võib tunduda keeruline, kuid pea meeles:

iga suur e-pood on kord saanud alguse esimese
toote üleslaadimisest ja esimesest pakist, mis
pakiautomaati rändas.

Hakkame pihta! Sinu kliendid juba ootavad sind
internetis.

Teabematerjal on koostatud praktilise teekonnana, mis koosneb kahest
peamisest etapist:

1. Strateegiline vundament: Vaatame lühidalt üle äriplaani tuumiku. Paneme paika selge
sihi, kes on sinu klient, mis teeb sinu toote eriliseks ja kuidas tagada, et tegevus oleks ka
majanduslikult tasuv.

2. Digitaalne kaubanduslik hüpe: See on materjali põhifookus. Siit leiad konkreetsed
juhised, kuidas valida sobiv e-poe platvorm, kuidas lahendada maksete vastuvõtmine ja
logistika ning kuidas panna sotsiaalmeedia ja Google enda kasuks tööle.
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I OSA:
STRATEEGILINE

VUNDAMENT – ÄRIPLAANI
KOOSTAMINE

Äriplaan ei ole pelgalt paberimajandus ametnike jaoks. See on sinu ettevõtte „vundament ja katus”.
Kui vundament on nõrk, vajub maja viltu; kui katus laseb läbi, rikub see kõik muu.

Toidutootmises tähendab see, et ilma plaanita võid teha ränka tööd, kuid päeva lõpuks avastad, et
oled rahaliselt miinuses või on toodang seadusega vastuolus. Järgnevalt käime läbi äriplaani osad nii,
et saaksid need kohe oma ettevõttes rakendada.

See osa on sinu ettevõtte visiitkaart. Siin ei
piisa vaid nimest ja aadressist. Klient (ja ka
pank või toetuse andja) tahab näha sinu kirge ja
professionaalsust.

Peaaegu iga toiduäri on alguse saanud mingist
väga inimlikust põhjusest. Mõnikord on see
vanaema retsept, mis on ajas vastu pidanud.
Mõnikord hakkab kõik pihta täiesti juhuslikult,
katsetusest koduköögis, sõprade tagasisidest või
sellest, et sa lihtsalt ei leidnud poest ega turult
seda, mida ise osta tahtsid.

Sinu lugu ei pea olema dramaatiline. Piisab täiesti
sellest, kui see on päris lugu.

Äriplaani põhilised osad ja praktilised juhised

Ettevõtte kirjeldus: kes sa oled ja miks sa seda teed?

Sinu lugu:

Kuidas kõik alguse sai? Kas see
oli vanaema retsept, soov pakkuda
oma lastele puhast toitu või juhuslik
katsetus köögis?



tahtsid teha vahepala, mis oleks päriselt
toitev, mitte lihtsalt „käib kah”.

märkasid, et enamik snäkke on kas liiga
magusad, liiga töödeldud või liiga kallid.

tahtsid oma perele anda midagi, mille
koostis on arusaadav ilma
keemiakraadita inimesele.

said aru, et sul on oskus teha midagi
paremini, kui olemasolevad lahendused.
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Näiteks:

Toidu puhul on lugu pool tootest, sest klient ostab lisaks maitsele ka mõtet: „see sobib mu ellu, see
on minu väärtustega kooskõlas.”

Missioon (sinu igapäevane eesmärk):

See ei ole ilus lause seina peale (kuigi võib ka
olla), vaid selge vastus küsimusele: „Mida ma
täna teen, et maailm oleks natuke parem
koht?”

Missioon peab olema konkreetne ja arusaadav.
Hea missioon ei kõla nagu reklaam, vaid nagu
selge suund.

Näide:
„Meie missioon on pakkuda tervislikku ja
kodumaist vahepala, mis aitaks asendada
poelettidel olevad suhkrurikkad ja liigselt
töödeldud maiustusi.”

Veel üks näide (veidi teises toonis):
„Meie missioon on teha maitsev snäkk, mis
hoiab energiataset üleval, mitte ei tekita 20
minuti pärast uut nälga.”

Missioon aitab sul teha ka praktilisi otsuseid:

kas lisada sortimenti uus toode või mitte;

millist pakendit valida;

kellele müüa ja kellele mitte;

mille arvelt sa kunagi kvaliteeti alla ei lase.

Visioon (sinu unistus):

Kus sa tahad olla viie aasta pärast? Kas tooted
on igas Eesti mahepoes või on sul oma hubane
talupood? Visioon on unistus, aga mitte „pilvedes
elamine”. Hea visioon on realistlik suund, mis
paneb ettevõtte kasvama.

Küsi endalt:

Kas tahad olla Eestis tugevalt esindatud või
minna ekspordiga edasi?

Kas tahad olla igas mahepoes või kasvatada
otsemüüki oma e-poe kaudu?

Kas sul on eesmärk kasvada suureks tootjaks
või jääda teadlikult väikeseks ja nišitootjaks?

Kas tahad oma brändi viia ka kohvikutesse,
hotellidesse, kinkepakkidesse?

Näide:
„Viie aasta pärast on meie tooted
kättesaadavad igas suuremas Eesti mahepoes
ning valitud tooted ka lähiriikides, alustades
Soomest.”
või
„Viie aasta pärast tegutseb meil oma väike
tootmiskoht ja talupood, kuhu inimesed
tulevad mitte ainult ostma, vaid ka kogema,
kuidas päris toit sünnib.”
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Väärtused on eriti olulised toidu puhul, sest just
toidutootmises hakkavad tekkima kiusatused:
odavam tooraine, lihtsam koostis, rohkem
suhkrut, pikem säilivus, ilusamad lubadused kui
tegelik sisu. Aga brändi usaldus on habras asi,
mis võib kaduda kiiresti ja tagasi tuleb
vaevaliselt.

Väärtuseid ei pea olema palju. Tegelikult 2-3
tugevamat on parim. Mida selgemad, seda
lihtsam on ka turundust teha, sest sul on alati
millest rääkida.

Näited väärtustest:

Ainult kohalik või võimalikult lühikese
tarneahelaga tooraine

Ei mingeid säilitusaineid ega kunstlikke
lisandeid

Läbipaistev koostis ehk iga tarbĳa saab aru,
mida ta sööb

Ausa kaubanduse põhimõtted ja eetilisus

Mitte kunagi „odavaks tegemine” maitse või
toiteväärtuse arvelt

Praktiline juhis:

Kirjuta see osa nii, nagu räägiksid
oma parimale sõbrale, miks sa oma
ettevõtte tegid. Mitte ülepakutult,
mitte liiga „ametlikult”, vaid ehedalt.
Hea äriplaani tekst ei ole külm ametlik
tekst, see on professionaalne ja selge,
aga inimese moodi.

Kui see osa on tugev, siis ülejäänud
äriplaan on juba lihtsam. Sest siis on
olemas:

mille jaoks ettevõte on loodud;

kellele see on loodud;

ja miks see töötama peaks.
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Näide, kuidas persoona võib välja näha:

Turuanalüüs: kes on sinu kliendid?

Turuanalüüs on äriplaani üks kõige olulisemaid
osi, sest lõppkokkuvõttes on küsimus väga
lihtne:

Turuanalüüs ei ole koht, kus kirjutada „toiduturg
kasvab” ja „inimesed hoolivad tervisest”. See osa
peab näitama, et saad aru, kellele müüd, millises
olukorras kliendid ostavad ja millise otsuse nad
tegelikult teevad, kui nad seisavad poeletis või
e-poes „osta” nupu juures.

Kliendid: kes need inimesed päriselt on?

Kõige kallim viga turunduses on lause: „meie
klientideks on kõik inimesed.” Tegelikkuses ei
ole „kõik inimesed” sihtgrupp.

Kui sa müüd toitu, siis sa müüd inimesele:

harjumusi (mida ta iga päev teeb);
mugavust (kas see sobib tema ellu);
usaldust (kas ta julgeb seda endale ja perele
osta);
tundeid (kas see tundub hea valik).

Sellepärast on turuanalüüsi esimene osa sinu
ideaalklient ehk persoona.

Persoona: konkreetne inimene, mitte „statistika”

Persoona
tüüp

Peamine vajadus ja
soov

Hirmud ja takistused
(Miks jätab ostmata?)

Eelistatud
ostukanalid

Mis paneb
ostma?

35-aastane
Tallinna ema,
1-2 last

Tahab, et kodus oleks
„normaalne toit”, mis
sobib lastele, aga ei nõua
palju aega. Ta ei otsi kõige
odavamat, vaid parimat
lahendust, mis toimiks ja
oleks mõistliku hinnaga.

Kardab liigset suhkrut,
„keemiat” ja seda, et laps
keeldub toitu söömast.
Tema mure: „Mis asi see
jälle on, mida laps tahab,
ja miks see nii palju
suhkrut sisaldab?”

E-pood
(kojutellimine),
Prisma, Selver.

Puhas ja
arusaadav
koostis; maitse,
mis sobib
lapsele; pakend,
mis tekitab
usaldust.

50-aastane
mees, kes
hindab
rammusat
ja autentset
maitset

Hindab rammusat,
autentset ja „päris” maitset
(nt ehtne suitsusink,
põdravorst).

Kardab, et toit on liiga
steriilne, ühesugune ja
maitsetu („kus on päris
maitse?”).

Laadad,
talupoed,
väiketootja
otsekanalid.

Suitsu, soola,
rasva ja maitse
tasakaal ning
tootja usutavus
ja ehe kuvand.

Aktiivne
inimene, kes
tahab kiiret
ja toitvat
lahendust

Vajab kiiret, mugavat ja
toitvat lahendust autosse,
trenni või tööle.

Ei taha süüa „rämpsu”
ega batoone, mis
maitsevad nagu papp ja
tekitavad 20 min pärast
uuesti näljatunde.

Mugavuspoed,
spordiklubid,
käigupealt
haaramine.

Mugavus +
päris tooraine +
täiskõhutunne
pikaks ajaks.

Kas keegi üldse tahab seda osta? Kui jah, siis
kes? Ja miks ostaks ta just sinu käest, mitte
konkurendilt?
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Praktiline juhis:
kirjuta oma kliendi persoona paberile nii, nagu kujutaksid teda ette.

Äriplaani jaoks on sobiv, kui sa kirjutad oma persoona kohta nii:

mis ta ostes kardab?

mis teda praegu turul
häirib?

kus ta liigub?

mis paneb teda
ostma?

pettuda, raha raisata, laps ei söö, koostis on kahtlane

kõik on liiga magus / liiga kallis / liiga tehislik / liialt „teeskleb
tervislikkust”

•  Facebooki grupid: lapsevanemad, tervislik toitumine,
Eesti väiketootjad

•  Instagram (toidukontod, retseptid, väiketootjad)

•  laadad ja turud

•  e-poed, kust ta juba ostab või brändid, millele ta lojaalne
on

•  koostis

•  maitse

•  usaldus (päritolu, tootja)

•  tarne kiirus / kättesaadavus

•  pakendi välimus ja info selgus

Kui persoonade profiilid on korralikult läbi mõeldud, on hilisem turundus oluliselt lihtsam. Siis jõuab
sinu sõnum täpsemini nende inimestega, kes on sihtgrupp. Persoonasid võib olla mitu: 1–2. Kui müüd
ka ärikliendile või tegutsed väljapool Eestit, võib persoonasid olla ka 3-5.
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Artisan Honey on loodud 2013. aastal ja
keskendub kvaliteetsele Eesti meele, kus fookus
on päritolul, puhtusel ja usaldusväärsusel.
Artisan Honey mesi on kohalik, valminud
kogenud mesinike abiga. Tänu järjepidevale
tööle on jõutud ka välisturgudele ning eriti tugev
positsioon on Jaapanis.

Miks meemüük töötab kingitusena

Lisaks kannab mesi endas „looduse ja puhtuse”
sõnumit, mis annab kingitusele tähenduse ja
muudab selle turvaliseks valikuks isegi siis, kui
ostja ei tunne kingisaajat väga lähedalt.

Tooteinfo, mida e-poes otsitakse

Meeostjad on üldiselt teadlikud ja lisaküsimusi
tuleb harva. Aeg-ajalt küsitakse siiski säilitamise
kohta ning soovitus on konkreetne: mesi säilitab
omadused paremini jahedas ja pimedas, mitte
päikese käes aknalaual. See on hea näide sellest,
et e-poe tooteinfo ei pea olema ülepaisutatud,
vaid peab vastama päris küsimustele.

Ekspordi puhul on vaja silmas pidada: mesi
on üks enim võltsitud toiduaineid ja paljudel
turgudel liigub mee nime all „meelaadne” toode
väga madala hinnaga. Sellise hinnatasemega
aus tootja ei konkureeri. Seetõttu on ainus toimiv
tee leida partnerid, kes saavad probleemist aru ja
on valmis panustama autentsuse müümisesse.
Artisan Honey kogemus ütleb, et ligi kümne
tegutsemisaasta jooksul on Aasias õnnestunud
luua just selliseid partnerlusi, kus nende toote
erilisust ja päritolu osatakse ka lõpptarbĳale
edasi anda.

Mis kanal töötab, kui sihid edasimüüjaid

Eksporti tehes, edasimüüjate leidmisel ja
suhete hoidmisel kõige paremini töötanud vahetu
kontakt ja järjepidevus, eelkõige läbi messidel
osalemise. Koduturul on lihtsam, äriklientidega
saab otse ühendust võtta või jõuavad nad ise läbi
kodulehe ja e-poe päringu tegemiseni ja ostuni.
Lõpptarbĳatele suunatud e-poe müük moodustab
pigem väikse osa ning Google’i ja Meta reklaame
kasutatakse pigem tagasihoidlikult, lisaks
aeg-ajalt koostööd ürituste ja väljaannetega.

ETTEVÕTJA KÕGEMUS: ARTISAN HONEY JA SANDER SULANE

E-pood ja koduleht:
https://artisanhoney.ee/

Sander Sulane jagab kogemust, et Eesti turul
tellitakse Artisan Honey tooteid e-poest pigem
kingituseks ja meeneteks kui omatarbeks. Müük
on selgelthooajaline jakõige tugevamkasv tuleb
enne jõule, kui otsitakse midagi, mis oleks kindel
valik.Jaapanisonpiltteistsugune - mettostetakse
rohkem igapäevaseks tarbimiseks ja ärikliendi
tellimused on aasta lõikes ühtlasemad.

Sander toob välja, et mesi on kingitusena hea
valik lihtsal põhjusel: see säilib hästi. Ärikliendi
otsuse taga on tema kogemuse järgi kolm asja:
pakend, päritolu ja usaldusväärsus.Need on
väärtused, mida tootja peab e-poes selgelt esile
tooma ja järjepidevalt hoidma.
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Turundus- ja müügiplaan: Kuidas sinu toode kliendi lauale jõuab?

Turundus- ja müügiplaan on koht, kus ideest saab reaalsus. Siin ei loe ainult, kui hea toode on,
vaid see, kas kliendid leiavad toote üles, saavad aru, miks see on väärt ostmist ja sooritavad ostu.

Kui see ahel on katki, siis ei päästa ka parim retsept. Sellepärast peab turundus- ja müügiplaan näitama,
kuidas liigud kliendini samm-sammult, mitte lootusega, et „kui toode on hea, küll ta ise müüb”.

Allpool on turundus- ja müügiplaan üles ehitatud klassikalise 4P loogika järgi: toode, hind, koht,
turundus. See on vana hea klassikaline raamistik, mis töötab tänaseni, eriti toiduäris.

Avastab
sotsiaalmeedia,
laat, soovitus

Proovib
degusteerimine,

proovipakk

Kordusost
uudiskiri,

soodustus

Hindab
USP, koostis,
hind, päritolu

Ostab
e-pood, pood,

laat, OTT

Soovitab
UGC, suust-suhu

tagasiside

soovitus toob uue kliendi algusesse tagasi

4P

Product
Mis on sinu unikaalne

müügiargument?

Price
Kuidas kujuneb hind, mida

klient maksab?

Promotion
Kuidas teed end nähtavaks ja

müüd?

Place
Kust klient su toote kätte

saab?

Toode Hind

TurundusKoht
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Toode (Product): mis on sinu unikaalne müügiargument?

Hind (Price): kuidas kujuneb hind, mida klient on valmis maksma?

Kõik tooted ei ole võrdsed. Samas on turul päris palju „peaaegu samasugust”. Sinu ülesanne on teha
kliendile väga lihtsaks vastus küsimusele:

Hind on väiketootja jaoks alati tundlik teema.
Tihti tehakse üht kahest veast:

Hind on liiga kõrge, et „ära katta vaev”, aga
ostja ei saa aru, miks see nii kallis on.

Hind on liiga madal, „et ostetaks”, ja lõpuks
töötatakse end ribadeks nullkasumiga.

Toiduäris kehtib üks väga praktiline reegel:

ära ole kõige odavam. Väiketootjana ei suuda
sa kunagi võita hinnasõda suurtootjaga.

See on USP ehk unikaalne müügiargument (unique selling point). Ja see ei tähenda ainult „meil on
parim kvaliteet”, sest seda ütlevad kõik tootjad. USP peab olema midagi, millest ostja kohe aru saab
ja ära tunneb.

Hea toode ei müü ainult „head maitset”, vaid konkreetset olukorda, kus klient seda vajab:
kiire vahepala, kingitus, pere suupistelaud, reisitoit, laste snäkk, tervislik asendus.

„Miks ma peaksin ostma just selle toote?”

Unikaalne maitse
päris suitsune, õige
soolasus, „nagu vanasti”

Mugavus
tööle, trenni, autosse,

lastele

Puhas koostis
ilma lisaaineteta, ilma
peidetud suhkruta

Lugu
pereretsept, talutootmine,

eriline valmistusviis

Kohalik päritolu
päriselt Eesti tooraine, mitte
ainult lipuke pakendil

Pakend
loetav, ilus, praktiline,

sobib kingiks

USP
võib olla
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Sinu hind peab peegeldama:

Tooraine kvaliteet

Käsitöömaht ja aeg

Tootmis- ja pakendamiskulu

Logistika ja säilitamine

Turunduskulu

= Kasum (muidu pole ettevõte, vaid hobi)

Kui hind on kõrgem, peab sellel olema
selge ja arusaadav põhjendus. Selgita:

mis on koostises
miks see on parem
kuidas see on tehtud
miks see maitseb nii nagu ta maitseb

Lisaks toetavad hinnastamist:

komplektid ja pakkumised (nt 3=2,
proovipakk, kinkekomplekt)

tellimuspõhine soodustus (nt kordusostjale)

kanalite hinnapoliitika (e-poes üks hind,
jaemüügis teine)

Koht (Place): kust klient su toote kätte saab?

Kui klient ei saa toodet lihtsalt kätte, siis ost jääb tegemata. Koht tähendab kanaleid: kus ja kuidas
sa müüd. Toiduäris on tavaliselt kõige mõistlikum mängida mitme kanaliga, sest iga kanal toob
teistsuguse kliendi.
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Levinud müügikanalid:

KANAL MIKS OLULINE?

E-pood

Kohalikud poed ja
talupoed

OTT-võrgustikud (Otse
Tootjalt Tarbĳale)

Laatade ja
festivalide müük

Kohvikud, restoranid,
gurmeepoed

Ettevõtete
tellimused

Annab skaleeritavuse ja kordusostud (tänapäeval
sageli põhiline, eriti kordusostu jaoks)

Annab nähtavuse ja usalduse

Annab lojaalsed kliendid, kes hindavad tootjat

Saad suust-suhu turunduse ja „inimese” kontakti
(eriti hea toote tutvustamiseks)

Aitavad paremini jõuda sihtgrupini

Kinkepakid, kontorite snäkid

Turundus (Promotion): kuidas sa teed end nähtavaks ja müüd?

Turunduse eesmärk ei ole „postitada midagi aeg-ajalt sotsiaalmeedias”, vaid ehitada üles protsessid,
mis toovad müüki ka siis, kui sul pole parasjagu aega „mõelda”. Toiduäri turundus töötab hästi siis, kui
sa ühendad kolm asja:

1. nähtavus, (et inimesed sind leiaks)

2. usaldus, (et nad julgeks osta)

3. põhjus ostmiseks, (et ost ei jääks „kunagi hiljemaks”)
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Praktilised ja toimivad turunduskanalid toiduvaldkonnas:

Sotsiaalmeedia
Kuidas valmib, kasutusolukorrad,
lugu,klienditagasiside (UGC)

Koostööd
Kohvikud, väikepoed, taluturud,
suunamudĳad

Degusteerimised
Maitse müüb - laadad, poed,
koostööpartnerid

Uudiskiri
Parim kordusostukanal -
hooajalised kampaaniad, sõltumatu
platvormidest

Reklaam
Taasturundus e-poe külastajatele
- kampaania, mitte „igaks juhuks”
konkreetne

Praktiline juhis:
Koosta turunduskalender. Pane kirja, mida teed jõulude ajal, mida kevadel ja
mida sügisel.

Toiduäri on hooajaline ja seda ei ole mõtet ignoreerida. Kui kalender paigas, jääb vähem
„viimase hetke paanikat” ja rohkem stabiilset müüki.

Näide, kuidas mõelda läbi aasta:

Aastane Müügi- ja Turundustsükkel

“uue aasta
tervislik algus”

aktiivsem elu,
väljasõidud, piknikud

festivalid, üritused,
turud

kool ja rutiin tagasi

kinkepakid ja
komplektid

•  kergemad valikud, uued harjumused
•  proovipakid ja kordustellimuse käivitamine

•  mugavad kaasavõetavad tooted
•  “esimesed laadad” ja hooaja start

•  kingitused ja külakostid
•  suurem spontaanne ost

•  pere ostab jälle “praktilisi asju”
•  hea aeg kordusostu kasvatamiseks

•  ettevõtete tellimused
•  suurem käive, aga ka suurem konkurents

tähelepanule

Jaanuar-
veebruar

Kevad

Suvi

Sügis

Jõulud
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Turunduskalender ei pea olema 50 postituse
tabel. Piisab, kui on kirjas:
mis on igal hooajal fookus, mis on kampaania ja
mis kanalites seda ütled.

Kokkuvõte

Sinu turundus- ja müügiplaan peab näitama, et:

tead, mis su toode on ja miks ta eristub

oskad hinnastada nii, et see oleks kasumlik ja
põhjendatud

tead, kust klient ostab ja kuidas ta kauba
kätte saab

teed turundust järjepidevalt

Kui need neli asja on paigas, jõuab su toode kliendi lauale ja mitte ainult korra,
vaid uuesti ja uuesti.

Tootmise ja logistika korraldus: kuidas „puder patta” saab ja sealt
kliendini jõuab?

Siin äriplaani osas kirjeldad oma igapäevast töökorraldust ja tootmise toimimist. Eesmärk on, et
kogu protsess oleks nii arusaadav, et vajadusel saaks ka teine inimene töö üle võtta ja teaks täpselt,
mis järjekorras ning mille järgi tegutseda. See aitab vältida vigu, hoiab kvaliteedi stabiilsena ja teeb
ettevõtte juhtimise lihtsamaks.

Tootmisprotsess

Kirjelda tootmist samm-sammult, algusest
lõpuni.

Oluline on välja tuua ka põhipunktid, kus
kontrollid kvaliteeti: kas tooraine vastab nõuetele,
kas temperatuurid on õiged, kas pakend on
korralikult suletud ja kas märgistus on korrektne.

Vajalikud seadmed ja töövahendid

Too välja, mis seadmed juba olemas on ja millised
vajavad juurde soetamist või uuendamist.
Tööpinnad, köögitehnika, kaalud, termomeetrid,
külmik/sügavkülmik, pakkimisseadmed või
tugevam ahi. Kui midagi on puudu, siis kirjuta
juurde ka „miks vaja”: kas mahu kasvuks,
kvaliteedi hoidmiseks või kiiremaks tööks.

Tooraine ja tarnĳad

Selgita, kust tooraine hangid: kas kohalikelt
tootjatelt, hulgimüüjalt, oma aiast või farmist.
Kirjelda ka, kuidas tagad stabiilse kvaliteedi
(nt sama sort, sama rasvasisaldus, kindel
temperatuur). Hea on, kui on olemas ka varuplaan
juhuks, kui põhitarne hilineb või kvaliteet ei vasta
ootustele.

Logistika ja pakendamine

Logistika on eriti oluline, kui müüd e-poe kaudu.
Kirjelda, kuidas pakid tooted nii, et need jõuaksid
tervelt kohale (nt purgile kaitse, täitematerjal,
tugev kast, ilmastikukindel lahendus).

Pane paika ka kindel rutiin: millal pakid tellimusi
ja millal need teele lähevad.

„Pakime ja viime pakid automaati igal
teisipäeval ja neljapäeval, kiiretel perioodidel
ka laupäeval.”

Mida selgem graafik, seda vähem segadust ja
seda sujuvamalt töö sujub.

Tooraine vastuvõtt → kontroll ja ettevalmistus
→ valmistamine (keetmine/küpsetamine/
suitsutamine) → jahutamine → pakendamine
ja märgistamine → ladustamine.
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ETTEVÕTJA KOGEMUS: BON VEGAN JA KARIN MILLER

E-pood ja koduleht:
https://bon-vegan.com/

Bon Vegan on taimse toidu tootja Eestist ja on
turul olnud alates 2003. aastast. Sortimendis
on üle 30ne taimse toote ning bränd on kasvanud
nišist tuntud tegĳaks. Ettevõte ekspordib suure
osa toodangust üle maailma. Aastatel 2016-2019
oli ettevõtte 4 aastat järjest 1% kõige kiiremini
kasvavate ettevõtete seas Eestis.

Karin Miller, ettevõtte tegevjuht jagab oma
kogemust:

Logistikat ei maksa alahinnata

Bon Vegani e-poe kõige suurem takistus ei olnud
platvorm ega maksed, vaid toidu eripärade ja
logistika kokkusobitamine. Karin Miller toob
välja, et tehnilised lahendused on tänaseks üsna
standardiseeritud, aga säilivusaeg, külmaahel ja
kliendi ootused tarne osas teevad toidukauba
e-poe oluliselt keerulisemaks. Tarnelahendus
hakkab kiiresti dikteerima kogu ärimudelit. Just
seetõttu Bon Vegan täna e-poes jahekaupa
ei müü, sest ei ole võtta toimivat ja praktilist
lahendust, mis tagaks jahedat temperatuuri
vajava toidu ohutu ja kindla tarnimise kliendini.

Lisaks on tarne ümber vaja oluliselt rohkem
kommunikatsiooni kui jaeketis, sest klient vajab
kindlustunnet, millal ja mis tingimustel kaup
kohale jõuab. See on koormus, mis jaeketi
ärimudeliga harjunud ettevõttele võib alguses

valusalt kätte maksta.

Et pakkimine ja tarne oleksid kontrolli all,
tegi Bon Vegan e-poes teadliku valiku:
müügis on tavatemperatuuri kaubad, ning
tarnekanalina kasutatakse siseruumides asuvaid
pakiautomaate, et vältida olukordi, kus kaup
seisab talvel pikalt miinuskraadides ja kvaliteet ei
vasta lubatule. See on hea näide sellest, kuidas
e-pood ei pea müüma kõike, vaid peab müüma
seda, mida suudetakse kindlalt lubaduste piires
kohale toimetada.

Juhendid aitavad

Tööprotsessi poolelt ütleb Karin Miller otse:
alguses ei olnud pakkimiseks ja saatmiseks
eraldi juhendeid ja tagantjärele oli see viga. „Peas
oleva info” peale protsesside ehitamine toimib
kuni mingi piirini. Aja jooksul pandi kirja lihtsad
juhised ja parimaks lahenduseks osutus mitte
pikk dokument, vaid lühike ja selge meelespea.

E-poe kaubavalik ja kliendi teekond

Ka tootevalik on Bon Vegani e-poes teadlikult
teistsugune kui jaeketis. E-pood ei ole jaeketi
koopia. Seal on rohkem eritooteid, hooajalisi ja
väikese seeria tooteid, komplekte ja multipakke,
lisaks testtooteid, mida jaeketis oleks keeruline
müüa. Üllatusena tuli välja, kui teistmoodi
käitub klient e-poes võrreldes jaeketiga. E poest
ostetakse teadlikumalt ja suuremates kogustes,
pigem varuks ja paremaid pakkumis otsides,
mitte niisama katsetamiseks.
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Klienditeekond on samuti iseloomulik: ostu toob
sageli varasem kokkupuude tootega jaeketis.
Inimesed otsivad brändi üles, leiavad e-poe ja
tellivad otse. Bon Vegan kirjeldab e-poodi isegi
natuke nagu „eliitklubi”, mille kohta info liigub
veganite kogukondades suust suhu.

Karin Milleri soovitus on konkreetne: logistikat
ei tohi alahinnata, see ei ole lisafunktsioon,
vaid e-poe tuum. Ei tasu anda lubadusi, mida
tarne osas ei suuda täita, ning e-poodi ei peaks
tegema ainult sellepärast, et „teistel on”. Mõistlik
on alustada väikselt, piiratud valikuga, kindlate
tarnepäevadega ja väga selge infoga kliendile.

Finantsprognoosid: kas see kõik tasub end ära?

Numbrid ei valeta. Sa pead teadma, kas äri toidab sind või pead sellele peale maksma. Toiduäri võib
väljast paista lihtne, aga edu määrab lõpuks kaks asja: kas toode toob kasumit ja kas sul on igal hetkel
piisavalt raha, et järgmine partii valmis teha.

Omahind: kui palju maksab ühe toote
tegemine?

Müügiprognoos: mitu toodet sa suudad
päriselt müüa?

Kõigepealt tuleb välja arvutada omahind, ehk
ühe purgi, ühe pätsi või ühe pakendi tegelik kulu.
Omahind pole vaid tooraine, vaid kõik see, mis
kulub ühe ühiku tootmiseks. Suurim viga on
omahinda alahinnata ja hiljem imestada, kuhu
raha kadus.

Omahinda arvutades tuleb võtta arvesse tooraine
kulu, pakend, etikett ja kõik väiksemad detailid,
mis lõpuks kokku annavad päris suure summa.
Lisaks tuleb sisse arvestada tootmisega seotud
kulud nagu elekter ja vesi. Ning kõige olulisem:
sinu enda tööaeg. Kui seda ei arvesta, siis on
paberil ilus „kasum”, aga päriselus teed tööd
sisuliselt tasuta.

Kui omahind on olemas, saad hinnastamist teha
ilma oletamiseta. Tead täpselt, mis hinnast alates
on võimalik kasumit teenida ja mis hinnaga
müümine tähendaks tegelikult peale maksmist.

Järgmine samm on müügiprognoos. Toiduäris
tasub alustada pigem väiksemast ja kasvatada
müüki järk-järgult. Pead arvestama, kui palju
suudad toota, kui palju jaksad pakendada ja
millise tempoga müügikanalid müüki toovad.
E-poe käivitamine võib võtta aega, enne kui
see hakkab stabiilselt tellimusi tootma. Laadad
võivad mõnel nädalavahetusel anda suure
käibe ja mõnel teisel olla nõrgad. Poemüük on
tihti aeglasem, aga stabiilsem. Kõik need asjad
peavad prognoosis kajastuma.

Hea müügiprognoos on pigem selline, kus
alustad ettevaatlikult, aga jätad ruumi kasvuks.
Kui läheb paremini, on see positiivne probleem.
Kui prognoos on algusest peale liiga optimistlik,
tekib kiiresti pettumus ja rahaline surve.
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Rahavoog: kas sul on raha ka siis, kui
müük on ebaühtlane?

Rahavoog on väikeettevõttes sageli olulisem kui
kasumiaruanne, sest rahavoog näitab, kas sul
on päriselt raha arvel, kui on vaja teha järgmine
samm. Võid olla kasumis, aga kui kogu raha on
laos kauba all kinni või arved pole laekunud, siis
jääb tootmine seisma.

Samas müük ja tulu tulevad sageli väikeste osade
kaupa mitme kuu jooksul. Sellepärast peab
rahavoo prognoos näitama, millal on suuremad
väljaminekud ja kas on nendeks hetkedeks piisav
puhver olemas.

Kui rahavoog on läbi mõeldud, siis tead ette,
millised kuud on riskantsemad ja millal tuleb
planeerida rahalist varu, kampaaniaid või tootmist
teises rütmis. See annab ettevõttele stabiilsuse
ja vähendab olukordi, kus head võimalused
jäävad kasutamata ainult sellepärast, et „praegu
pole võimalik”.

Praktiline juhend: kuidas finantsprognoosid valmis teha
Et see osa poleks vaid teooria, siis tee see läbi konkreetses järjekorras - nii saad tulemuseks
numbrid, mis aitavad otsuseid teha.

Samm 1: vali üks toode ja arvuta
omahind lõpuni välja

Alusta ühest tootest (nt üks purk / üks pakk /
üks päts). Kirjuta paberile või Excelisse kõik
kuluread ja arvuta need ühe ühiku kohta.

Esmalt tooraine, siis pakend, siis tootmise
kulu (elekter/vesi) ja lõpuks enda tööaeg.
Kui see on tehtud, on sul olemas kõige
olulisem number: milline on ühe toote
omahind.

Samm 2: määra müügihind nii, et see
jätaks kasumi

Kui omahind on teada, lisa sinna juurde
kasumimarginaal.

Arvesta, et kui müüd vahendajale (pood,
kohvik, edasimüüja), siis nemad tahavad ka
oma osa.

Lihtne kontrollküsimus:

Kui ma müün seda toodet iga päev, kas
see on äri või lihtsalt tööl käimine ilma
palgata?

Samm 3: tee realistlik müügiprognoos
6–12 kuuks

Pane kirja kuu kaupa, mitu toodet plaanid
müüa. Alusta tagasihoidlikult ja tõsta mahtu
samm-sammult. Kui müük on hooajaline
(jõulud, laatade aeg, suvi), siis arvesta
sellega prognoosis.

Samm 4: arvuta käive ja brutokasum

Kui sul on müügikogus ja hind, siis saad
käibenumbri.

Kui sul on omahind ja müügikogus, siis
saad brutokasumi. Siin tekib kõige esimene
ülevaade: kas müügist jääb midagi järgi või
läheb kõik kulude katmiseks.

Toiduäris on rahavoog eriti tundlik, sest kulud
võivad tekkida korraga. Sügisel võib tekkida
vajadus osta suuremas koguses toorainet,
tekitada varud ja valmistuda hooajaks.
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Samm 5: pane kokku rahavoog (kuu
kaupa)

Rahavoo tegemine käib nii, et kirjutad
igasse kuusse:

kui palju raha tuleb sisse

kui palju raha läheb välja
ja vaatad, kas saldo jääb plussi.

Toiduäris on oluline siia hulka arvestada
suurimad väljaminekud, muuhulgas tooraine
etteostud, pakendite tellimus, laadamaksud
või seadmete liisingud. Rahavoog näitab
kas sul tekib mõnes kuus auk, isegi
siis, kui aasta lõpuks oled kasumis.

Samm 6: tee endale selgeks
„miinimummüük”, millega jääd ellu

Viimane ja kõige kasulikum osa: arvuta välja,
mitu toodet kuus pead vähemalt müüma,
et katta kulud ja teenida endale sissetulek.
See number teeb väga selgeks, kas plaan
on realistlik või vajab kas kõrgemat hinda,
paremat müügikanalit või suuremat mahtu.

Näidis Excel tabel:
Finantsprognoosid_
template
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Kõige tavalisem risk väiketootmises on see, et midagi läheb katki või tootmine seisab. Ahi võib üles
öelda, külmik võib streikida või elektrikatkestus võib rikkuda terve tootmispäeva. Lahendus ei pea olema
kallis, aga peab olemas olema. Hea, kui on läbi mõeldud varuplaan: teine tootja või koostööpartner, kelle
seadmeid saad hädaolukorras kasutada, ning kriitiliste seadmete puhul jälgid regulaarset hooldust ja
töökindlust. Oluline on, et tootmine ei jääks täiesti seisma ja tellimused saaksid ikkagi täidetud.

Tooraine ei ole alati stabiilne. Hinnad võivad
tõusta, mõni koostisosa võib olla hooajaliselt
piiratud või tarnĳa ei suuda lubatud kogust tuua.
Selle riski maandamiseks hoia vähemalt üks
varutarnĳa või alternatiivne lahendus, et tootmine
ei jääks seisma. Kui võimalik, hoia mõistlikku
varu ja ära sõltu ainult ühest allikast.

Väiketootmine seisab sageli ühe inimese õlgadel.
Kui haigestud või tekib mõni muu paus, võib kogu
tootmine ja müük seiskuda. Sellepärast hoia oma
tööprotsessid kirjalikult nii selged, et vajadusel
saaks töö üle võtta ka teine inimene. Mida paremini
on süsteem kirjas, seda lihtsam on kaasata abikäsi
kas ajutiselt või kasvu korral püsivalt.

Riskianalüüs: mis võib valesti minna ja mis siis saab?

Tark ei torma. Riskianalüüsi mõte ei ole kedagi ära hirmutada, vaid teha endale asjad enne selgeks.
Kui mustad stsenaariumid on läbi mõeldud, ei tule probleem üllatusena ja lahendused ei sünni
paanikas. Toiduäris on riskid täiesti normaalsed, küsimus on selles, kas sul on plaan, kuidas reageerida.

Tootmisrisk: seadmed, tehnika ja katkestused

Tarnete ja tooraine risk: põhitarne võib
alt vedada

Inimressursi risk: kõik sõltub ühest
inimesest

Isegi kui toode on hea, ei tähenda see
automaatselt, et müük kohe lendab. E-poe
käivitamine võib võtta aega, inimesed võivad
olla ettevaatlikud uue brändi suhtes või valivad
nad alguses ikkagi harjumuspärase. Selle riski
maandamiseks ära toetu ainult ühele kanalile. Kui
e-poe müük kasvab aeglasemalt, ole nähtav ka
mujal, nii laatadel, OTT-võrgustikes ja kohalikes
poodides. Toidukaupade puhul teeb maitse suhu
saamine suure töö ära, seega on degusteerimised
ja üritustel kohal olemine hädavajalik osa müügist,
mitte lihtsalt lisategevus ega varuplaan.

Toiduohutuse risk: kvaliteet ja partiid Tururisk: müük ei tule nii kiiresti, kui
plaanitudToidu puhul on kõige suurem risk see, et mõni

partii ei vasta kvaliteedile või rikneb. See võib
juhtuda tingituna valest temperatuurist,
tarneahela probleemist või lihtsalt sellest, et
mingi komponent ei ole olnud piisavalt värske.

Ennetamiseks pane paika selge süsteem partiide
märgistamiseks, säilitustingimuste jälgimiseks ja
toodete kontrollimiseks enne müüki. Kui peaks
tekkima olukord, kus midagi tuleb tagasi
kutsuda, saad seda teha kiiresti ja kontrollitult,
sest on teada, millal ja millise partiiga toode tehti
ning kuhu müüdi.
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Kaubamärgi väärtus ja kaitse: brändi nimi on sinu vara

Sinu toidutootmise nimi, toote nimetus ja logo on sinu äri vara. Digitaalses keskkonnas on see ainus,
mis eristab brändi ja toodet tuhandetest teistest. Kui oled ehitanud brändi, mis müüb, pead seda ka
kaitsma.

Miks on kaubamärk oluline? Põhilised sammud kaubamärgi
kaitsmiseks:

1. Brändi loomine: loo unikaalne nimi ja
logo. Testi, et see oleks kergesti meeldejääv
ja ei meenutaks liiga palju teisi tooteid.

2. Eelnev otsing: enne avalikult turule
tulekut kontrolli Eesti Patendiameti (EPA)
andmebaasist ja sotsiaalmeedia kanalitest,
et keegi teine sarnast nime toidusektoris
juba ei kasuta.

3. Kaubamärgi registreerimine: see on
ainus viis saada tegelik õiguslik kaitse.
Eestis kaitsmiseks esita taotlus Eesti
Patendiametile. Kui soovid kaitset kogu
Euroopa Liidus, on vaja taotleda EU
kaubamärki (EUTM - European Union Trade
Mark).

Õiguslik kaitse: registreeritud kaubamärk
annab ainuõiguse oma nime ja logo
kasutamiseks Eestis ja vajadusel teistes
riikides. See takistab konkurentidel nime
kopeerimast.

Brändi väärtus: aja jooksul muutub
kaubamärk varaks, mida saab müüa,
litsentseerida või pantida. Klient seostab
nime sinu kvaliteedi ja looga.

E-kaubanduse turvalisus: registreeritud
kaubamärk aitab sind võitluses võltsingute
vastu suurtes e-kaubandusvõrgustikes
(nt Amazon), mis on hakanud üha enam
nõudma kaitset kaubamärgi omanikelt.

Praktiline juhis: kust infot saada?

Kõik täpsed juhised, registreerimise vormid ja riigilõivude suurused leiad Eesti Patendiameti
ametlikult veebilehelt. Kasuta otsingusõnu nagu „kaubamärgi taotlemine” või „kaubamärgi
otsing”.

Lõpetuseks

Äriplaan ei pea olema 50 lehekülge pikk ja ilus jutt. See peab olema aus ja praktiline. See on tööriist,
mille juurde aeg-ajalt tagasi tuled, et kontrollida, kas ma olen ikka õigel teel, kas numbrid klapivad
ja kas mul on järgmised sammud selged. Kui riskid on läbi mõeldud, on lihtsam tegutseda rahulikult
ka siis, kui elu ja majandusseis vahepeal vingerpussi viskavad.
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II OSA:
SINU DIGITAALNE

ÄRI E-KAUBANDUS JA
DIGITURUNDUS

E-poe loomine ei ole täna enam keeruline tehniline projekt, vaid ennekõike õigete otsuste tegemine.
Edukas e-pood ei sünni sellest, et „koduleht on olemas”, vaid sellest, et kogu ostuteekond töötab
loogiliselt ja sujuvalt. Selles peatükis käsitleme nelja põhivaldkonda, millele e-poe toimimine toetub:
platvorm, makselahendused, logistika ja seadusandlus.

Toiduainete müük internetis on tavapärasest nõudlikum, sest klient ei saa kasutada kõige tähtsamat
otsustusvahendit - maitset. Kui toodet ei saa enne ostu proovida, siis peab e-pood suutma
selle kogemuse võimalikult hästi „ära asendada”. Siin tuleb mängu bränd, usaldus ja visuaalne
kommunikatsioon. Klient peab saama aru, mis toodet ta ostab, mille poolest see eriline on ja millist
elamust ta oodata võib.

Selleks, et tarbĳa suudaks maitset ja toote olemust ette kujutada, peavad mitu elementi moodustama
ühe terviku. Pakendi disain on sageli esimene füüsiline kokkupuude brändiga ja jätab mulje kvaliteedist
juba enne, kui pakk avatakse. Professionaalne tootefoto peab tekitama isu ja näitama toodet ausalt,
aga atraktiivselt. Koduleht ja tootelehed peavad looma keskkonna, kus ostmine on lihtne, kiire ja
turvaline. Ning lõpuks tootekirjeldused, need peavad suutma sõnadega edasi anda selle, mida klient
ise proovida ei saa: maitse, tekstuur, kasutusvõimalused ja milleks see kõige paremini sobib.

Kui need detailid töötavad sünkroonis, tekib poest selge ja usaldusväärne tervik. Just see tervik aitab
kliendil teha otsuse ka siis, kui ta ostab esimest korda ja ainult pildi ning teksti põhjal.
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Oma e-poe püsti panemine samm-sammult

Paneme e-poe ülesehitamise praktilisse järjekorda nii, et ükski oluline samm ei jääks vahele. Eesmärk
ei ole lihtsalt „e-pood valmis saada”, vaid teha see töökindlaks ja müügiks valmis keskkonnaks, kus
tellimine on kliendi jaoks loogiline ja lihtne. Käime läbi kõige olulisemad otsused ja seadistused alates
platvormist kuni esimeste tellimuste sujuva täitmiseni. Iga samm on kirjas nii, et seda saab teha ka ilma
tehnilise taustata ettevõtja.

Sinu digitaalne aadress: domeen ja veebimajutus

Enne kui saad avada oma e-poe uksed, vajad kaht asja: aadressi (domeeni), mille järgi kliendid sind
üles leiavad, ja veebimajutust, kuhu pood püstitatakse.

Domeeninimi on e-poe veebiaadress ( sinutalu.
ee) ja ühtlasi osa brändist. See on sageli
esimene asi, mida klient näeb ja meelde jätab.
Hea domeen teeb ettevõtte usaldusväärsemaks,
on meeldejääv ning vähendab olukordi, kus
klient ei leia e-poodi üles, sest kirjutas nime
valesti.

Kõigepealt vali sobiv domeenilaiend. Kui sinu
põhiturg on Eesti, on .ee kõige loogilisem valik,
sest see mõjub kohaliku kliendi jaoks
usaldusväärselt ja toetab ka Eesti-siseseid
otsingutulemusi. Kui on plaan müüa kohe ka
väljapoole Eestit, tasub lisaks kaaluda .com või
.eu domeeni, et nimi oleks rahvusvaheliselt
arusaadav ja lihtne kasutada.

Domeeninimi peaks olema võimalikult lühike ja
lihtne. Ideaalis on see selline, et telefoni teel
öeldes saab selle kohe ja vigadeta kirja panna.
Väldi pikki nimesid, keerulisi võõrsõnu, numbrite
ja sidekriipsudega kombinatsioone ning liiga
sarnaseidtäheühendeid, mis kipuvad segi
minema.

Domeeni valikul tekib tihti küsimus, kas
kasutada brändinime või märksõna. Brändinimi,
metsatalu.ee, aitab sul ehitada oma ettevõtte
nime ja eristuda teistest. Märksõnapõhine
domeen, mahemesi.ee, võib anda SEO-s
väikese eelise, kuid ei räägi kliendile midagi Sinu
ettevõttest ega loo tugevat brändi. Praktikas on
kõige mõistlikum valida domeen, mis põhineb
sinu ettevõtte või talu nimel, see on unikaalne ja
jääb paremini meelde.

Oluline tehniline soovitus on vältida täpitähti (õ,
ä, ö, ü). Kuigi domeene saab täpitähtedega
registreerida, tekitab see sageli probleeme e-
posti aadresside, välismaiste süsteemide ja
automatiseeritud teenustega. Seetõttu on
kindlam valida lihtsustatud variant krugermesi.
ee, mitte krügermesi.ee.

Hea domeen on lühike, selge, usaldusväärne ja
kasvab koos sinu brändiga. Kui see on paigas,
on kogu ülejäänud e-poe ehitamine juba lihtsam.

Kuidas valida õige domeeninimi?
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Veebimajutus, Sinu poe „mootoriruum”

Veebimajutus (hosting) tähendab serveriruumi rentimist, kus asuvad sinu e-poe failid, andmebaas ja
kogu tehniline pool. Kui majutus on kehv, on pood aeglane, tõrgub või kukub suurema külastatavuse
ajal kokku. Ja e-poes tähendab see otsest müügikaotust: klient ei oota, ta läheb lihtsalt minema.
Toidutoodete e-poe puhul on eriti oluline, et leht oleks kiire, töökindel ja turvaline, sest klient teeb
ostu sageli emotsiooni pealt ja tahab kõik kiiresti ära vormistada.

Zone.ee

Zone on Eesti turuliider, kelle tugevuseks on
stabiilsus, turvalisus ja väga hea klienditugi
eesti keeles. Eeliseks on ka, et neil on
spetsiaalsed lahendused e-poodidele ning
mugav nutikas majutus, mis sobib hästi
WooCommerce’i kasutajatele.

Veebimajutus.ee

Veebimajutus.ee on samuti populaarne
ja kasutajasõbralik valik. Paljudele
alustajatele meeldib, et domeeni ja
majutuse haldamine on lihtne ning tihti
on saadaval head stardipaketid, kus kõik
vajalik on kohe ühe koha peal olemas.

Mõlemaga saab ehitada tugeva ja
kasutajasõbraliku e-poe. Suurim vahe
tekib pigem selles, milline halduspaneel ja
kasutajakogemus sulle rohkem sobib.

Mida majutuse valikul kindlasti jälgida?

Kus majutus teha?

Eestis on kaks levinud ja usaldusväärset majutusteenuse pakkujat:

Kõigepealt veendu, et majutusega tuleks kaasa
SSL-sertifikaat. See on kohustuslik, sest ilma
selleta ei ole sinu leht turvaline, aadress ei ole
„https://” kujul ning makselahendused ei tööta
korrektselt. Hea on see, et Zone ja Veebimajutus
pakuvad tasuta Let’s Encrypt sertifikaati, millest
alustamiseks täiesti piisab.

Teiseks kontrolli, kas saad luua oma domeeniga
e-posti aadresse: info@metsatalu.ee. See jätab
kordades professionaalsema mulje kui juhuslik
Gmaili meiliaadress ja tekitab kliendis rohkem
usaldust, eriti toidu tellimisel.

Kolmandaks uuri varukoopiate teemat. E-poes
on varukoopiad elupäästjad: kui mõni uuendus
läheb valesti, keegi teeb kogemata vea või tekib
tehniline probleem, saab poe kiiresti taastada.
Ideaalis teeb majutuspakkuja varukoopiaid
automaatselt ja regulaarselt.

Lisaks tasub majutuse puhul vaadata ka
töökindlust ja kiirust. Kui e-pood on aeglane,
kannatab kohe müük ja ka otsingutulemused.
Seega parem on võtta stabiilne majutus, mis
jaksab ka kampaania ajal vastu pidada.
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Praktiline juhend: kuidas majutus ja domeen õigesti paika panna

1. Kontrolli domeeni saadavust
Mine Zone.ee või Veebimajutus.ee lehele ja otsi, kas sinu soovitud domeeninimi on
vaba.

2. Registreeri domeen ettevõtte nimele
Kui nimi on saadaval, registreeri see oma ettevõtte nimele. Nii on domeen sinu kontrolli
all, mitte kellegi teise kontol.

3. Vali sobiv majutuspakett
Alustavale toidutootjale piisab tavaliselt lihtsamast e-poe paketist. Peamine on, et see
oleks stabiilne ja toetaks sinu valitud platvormi (nt WordPress + WooCommerce).

4. Aktiveeri SSL ja loo e-postiaadressid
Pane kohe tööle SSL-sertifikaat ja loo ametlik e-post (nt info@... või tellimused@...).
Sama aadressi hakkad kasutama e-poe seadistustes, maksete infos ja kliendisuhtluses.

Platvormi valik: Sinu digitaalne poeruum ja strateegiline otsus

E-poe platvorm on sinu ettevõtte digitaalne
poeruum. See ei ole lihtsalt „koht, kuhu tooted
üles panna”, vaid süsteem, mis peab
igapäevaselt teenima kaht poolt korraga: klienti
ja sind. Klient soovib kiiret, mugavat ja
usaldusväärset ostukogemust. Ettevõtjana aga
vajad platvormi, mis ei söö su aega ja kus
tellimused, maksed ja tarne toimivad loogiliselt.

Platvormi valik on üks olulisemaid otsuseid
e-poe käivitamisel, sest seda on hiljem
ebamugav ja kallis ümber teha. Seepärast tasub
vaadata kaugemale kui tänane hetk. Hea
platvorm peab vastu ka siis, kui tellimusi tuleb
rohkem, sortiment kasvab, lisanduvad erinevad
tarneviisid ning tekib vajadus müüa mitmes
keeles ja teistesse riikidesse.

Allpool on toodud levinumad platvormid ning
nende sobivus.



27

Platvorm
Kellele koige paremini
sobib?

Plussid (Miks valida?)
Miinused (Millega
arvestada?)

Voog Alustavale või aega
hindavale tootjale.
Ideaalne, kui tahad
tegeleda tootmise, mitte
IT-ga ja vajad eestikeelset
tuge.

•  Lihtsus: kiiresti ülesseatav,
puhas ja professionaalne
välimus.

•  Tugi: eestikeelne klienditugi
ja kasutajaliides.

•  Mitmekeelsus: olemas kui
plaanid müüa Soome või
Euroopasse.

•  Piiratus: keerukate
erilahenduste
ja spetsiifiliste
laoliidestuste puhul
võib tehniline pool
vajada laiemaid
võimalusi.

Shopify Brändi ehitajale ja
eksportĳale. Sobib,
kui plaanid kiiresti
kasvada, kasutada palju
turundusautomaatikat ja
müüa väljapoole Eestit.

•  Võimekus: väga suur valik
lisamooduleid (turundus,
püsikliendid).

•  Skaleeritavus: peab vastu
suurele mahule ja kasvule.

•  Mugavus: kõik-ühes
lahendus, ei vaja serveri
haldust.

•  Kulu: püsikulud
võivad kasvada
(kuutasu +
tasulised apid +
tehingutasud).

•  Keel:
halduskeskkond on
ingliskeelne.

WordPress +
WooCommerce

Paindlikkuse otsĳale.
Sobib, kui vajad täielikku
kontrolli, erilahendusi.

•  Kontroll: „ehita täpselt enda
jargi” - piiramatu disaini ja
reeglite vabadus.

•  Integratsioonid: suur
valik pluginaid (ka Eesti
raamatupidamine,
pakiautomaadid).

•  Hind: tarkvara ise on tasuta
(maksad majutuse/domeeni
eest).

•  Vastutus: pead
ise hoolitsema
turvauuenduste ja
varukoopiate eest.

•  Tehniline nõudlikkus:
vajab tehnilist
taipu või arendaja
kaasamist.

Wix Visuaalile rõhujale. Sobib
väiksemale tegĳale, kellel
on selge visioon disainist
ja kes tahab poodi ise
ehitada.

•  Disainivabadus: võimaldab
luua visuaalselt väga ilusa
poe ilma koodi kirjutamata.

•  Lihtsus: „tõsta-ja-aseta”
meetod on algajale
arusaadav.

•  Kasvupiirangud: kui
sortiment ja maht
kasvavad suureks,
võib e-kaubanduse
võimekus ja kiirus
jääda spetsiaalselt
e-poe jaoks loodud
platvormidele (nagu
Shopify) alla.
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Praktiline juhend: lihtsad küsimused, mis teevad valiku selgeks

Enne platvormi valimist tasub endalt küsida:

Kui suur on sortiment täna ja kui kiiresti see kasvab?

Kas vajan eestikeelset tuge ja tahan abi saada eesti keeles?

Kas tahan tulevikus pakkuda püsitellimusi või kordustellimuse lahendusi?

Kas on vaja integratsioone (ladu, raamatupidamine, pakiautomaadid, tootepartiide
jälgimine)?

Kui suur on eelarve järgmise 12 kuu jooksul, arvestades platvormi, lisasid ja võimalikku
arendust?

Kui nendele küsimustele vastused olemas on, on platvormi valik tavaliselt juba üsna selge.
Platvorm ei pea olema „kõige võimsam”, vaid kõige sobivam sinu ettevõtte reaalsele
etapile ja ressursile.



29

ETTEVÕTJA KOGEMUS: SUMESMUUTI JA KADI HIIE

E-pood ja koduleht:
https://sumesmuuti.ee/

Sume smuuti e-poe ülesehitamisel ei olnud
suurim takistus tehniline platvorm ega
maksete seadistamine, vaid toidu eripära.
Sügavkülmutatud toidu tarne on keerulisem
ja kulukam ning see pani paika, milline peab
olema tellimuse „mõistlik” kogus. Oli vaja leida
lahendus, mis oleks kliendile arusaadav, aga
samal ajal ettevõttele kasulik.

Kõige rohkem üllatas see, kui tugevalt tarne
dikteerib e-poe loogikat. Kui transpordikulu
on kõrge, siis ei saa e-pood toimida väikeste
impulssostude peal. Sume kogemus kinnitab
seda ka numbrites: e-poes on ostud suuremad
kui jaeketis, sest ostukorv peab olema piisavalt
suur, et klient saaks tasuta transpordi. See
tähendab, et hind ja tarne ei ole eraldi teemad,
vaid üks tervik, mis kujundab ostukäitumise.

E-poe käimas hoidmisel selgus veel üks kulu,
mille peale alguses sageli ei mõelda: uuendused
ja arendus. Kodulehed ja e-poed aeguvad kiiresti
ning ajas tekib paratamatult vajadus paranduste
ja uuenduste järele, isegi siis, kui alguses tundub,
et kõik on valmis.

Kliendid leiavad Sume e-poe mitut teed pidi:
brändituntus ja „kus müüakse” info, sisuturundus
ja retseptid ning ka otsing, kus otsitakse
konkreetset toodet. Üht ainsat kanalit pole,
töötab kanalite kombinatsioon.

Kadi Hiie soovitus alustavale toidutootjale on
praktiline: vali platvorm, mida on lihtne hallata
ja mille ülesehitus on loogiline. Kui eelarve on
väike, aitab valmis disainipõhi hoida e-poe
professionaalsena ja teeb igapäevase haldamise
oluliselt kergemaks.
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E-kaubandusvõrgustikud ja toiduplatvormid: kiire tee kliendini

Oma e-pood on kõige parem kanal brändi
kasvatamiseks ja püsiklientide loomiseks, kuid
esimesed müügid tulevad sageli kiiremini siis,
kui kasutada juba olemasolevaid platvorme
ja võrgustikke. Põhjus on lihtne, neil on
külastajad olemas ning klient ei pea sind eraldi
otsima hakkama. Toiduäris on see praktiline

stardiplatvorm: saad testida nõudlust, teha
esimesed müügid ja koguda tagasisidet, enne
kui investeerid täismahus oma e-poodi.

Toidutootjale sobivad platvormid jagunevad
üldiselt kolme suuremasse gruppi: kohalikud
turuplatsid, globaalsed platvormid ja kiirtarne
keskkonnad.

Kohalikud ja regionaalsed turuplatsid (nt Kaup24)

Eesti suurimad turuplatsid on muutunud sisuliselt digitaalseks kaubamajaks. Inimesed ei lähe sinna
„üht toodet otsima”, vaid nad tulevad ostma ja see on müügi mõttes suur eelis.

Liitumise suurim pluss on külastatavus. Sa ei pea alustuseks investeerima nii palju turundusse, et
inimesi oma e-poodi tuua, sest ostjad on platvormil juba olemas. See sobib hästi brändile, kellel on
olemas toode, pakend ja laoseis, aga kes tahab müügi kiiresti käima saada või toodet testida.

Väljakutseks on tihe konkurents ja vahendustasu, mis võetakse iga müügi pealt (tihti umbes 10–
20%). Lisaks tuleb arvestada, et toidu puhul peab logistika ja tarne vastama platvormi reeglitele:
pakend, tarnekiirus ja vahel ka tootekategooria nõuded võivad olla rangemad kui oma e-poes.

Globaalsed platvormid (Amazon, eBay, Etsy)

Kui toode on pika säilivusajaga, hästi pakitav ja
lihtsasti transporditav, ei pea sa piirduma ainult
Eestiga. Eriti hästi sobivad siia kuivatatud
tooted, teed, maitseained, hoidised ja muud
säilivad toidukaubad, mida on realistlik ja
turvaline saata ka kaugemale.

Amazon on maailma suurim e-kaubanduse
kanal ning sobib eksportimiseks juhul, kui oled
valmis täitma rangemaid nõudeid ja tegelema
korralikku dokumentatsiooniga. Amazonil on ka
võimalus kasutada teenust „Fulfillment by
Amazon” (FBA), kus saadad oma kauba nende

lattu ja nemad tegelevad tarne ning
klienditeenindusega. See on mugav, aga nõuab
väga täpset vastavust sihtriigi toidunõuetele,
korrektset märgistust ja korralikku süsteemi.

Etsy on hoopis teise loogikaga platvorm. Sealne
klient otsib sageli midagi väikest, autentset ja
käsitööna valminut. Kui sinu bränd toetub
väiketootja kuvandile ja kohalikule loole, võib
Etsy olla hea koht, kus testida välisturgude huvi
väiksema riskiga. Etsy sobib üldiselt paremini
eristuvatele ja nišitoodetele kui laiale
masstoodangule.
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Kiirtarne ja kohalik müük (Bolt Food, Wolt)

Bolt Food ja Wolt seostuvad tavaliselt
restoranidega, kuid järjest rohkem on sinna
lisandumas ka talupoode ja kohalikke tootjaid.
Selle kanali suur pluss on kiirus: klient saab
toote kätte siis, kui tal on isu või vajadus, mitte
kahe päeva pärast.

See sobib eriti hästi tootjale, kellel on ladu, pood
või väljastuspunkt linnas või selle lähedal.
Kiirtarne keskkond on väga hea lühikese
säilivusajaga toodete puhul, värsked
pagaritooted, valmistoidud või muud „täna
tehtud, täna müüdud” kaubad.

Miinus on kõrge vahendustasu, mis võib ulatuda
30% või rohkem. Seetõttu peab siin hind ja
marginaal olema läbi mõeldud ning kogu
protsess peab olema kiire: tellimus tuleb,
pakkimine käib kiiresti ja kaup peab kohe teele
minema.
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ETTEVÕTJA KOGEMUS: ELLYT JA ELLYT TALV

E-pood ja koduleht:
https://ellyt.eu/

Algus 2013: koduleht sai ise tehtud ja e-poes
maksmine käis arvega

Ettevõtte asutaja ja juht Ellyt Talv jagab oma e-poe
teekonda alates 2013. aastast. Koduleht tehti siis
MySnack nime kandvale brändile alguses ise,
sest ressursse oli vähe ja tol ajal ei olnud lihtsaid
“kõik ühes” lahendusi, mis kataksid korraga
maksed ja automatiseeritud tarnevõimalused.
Kui e-pood valmis, käis tellimine esialgu nii, et
klient tegi tellimuse ja ettevõte saatis talle arve.
Aeg oli teine ja see toimis.

Töö käigus selgus, et isegi kui tundub, et kõik
on e-poes korda tehtud, hakkavad hiljem välja
tulema nüansid. Mõni vaade või kategooria viskab
veateate, mõni klient ei saa ostu sooritada, kuskil
ei kuvata tooteid tüki- või kastikaupa. Suurim
õppetund on see, et e-pood on võrgustik: lehed,
tooted, kategooriad ja filtrid on omavahel seotud
ning vajavad järjepidevat jälgimist.

Partneri valik: odavam lahendus võib alguses
töötada, aga skaleerimine vajab tiimi

Ellyt Talv rõhutab, et kõige olulisem on leida hea
ja usaldusväärne partner. Alguses üritati palju ise
teha ja kulusid kontrolli all hoida. Vabakutselise
arendajaga sai leht üles ehitatud umbes kolm
korda soodsamalt kui agentuuri pakkumised ning
vead hallati kuutasu raames. Mingist punktist
edasi tuli piir ette, sest suuremad arendused,
üle euroopalised tarnelahendused ja keerukam
tagatoa loogika vajasid lõpuks agentuuri, kus on
võimekus süsteemselt e-poodi edasi ehitada.

Kui mahud kasvasid, sai selgeks, et ka käsitsi
pakkimine ja kahe lao haldamine (põhiladu ja
kontor) sööb liiga palju aega ja tööjõukulu. Tehti
otsus ühendada e-pood laoteenuse pakkujaga
nii, et andmed jookseksid automaatselt ja
tellimused liiguksid sujuvalt. See liidestus osutus
ootamatult suureks kuluks, kuid loogika oli selge:
müügitiim peab saama keskenduda müügile ja
ladu komplekteerimisele, mitte vastupidi.

Ellyt on Eesti bränd, mis on seisnud juba aastast
2013 vankumatult selle eest, et kiired vahepalad
ja snäkid oleksid tervislikud ning toitainete ja
vitamiinide rikkad. Valikus on krõmpsuvad
hernesnäkid, puuviljabatoonid ning magusad
vitamiinirikkad kuivatatud puuviljad.

Ettevõtte kasvades sai selgeks, et
ekspordimüügi kasvatamisel ei piisa ainult heast
tootest, toimivast logistikast ja e-poest, vaid nimi
peab rahvusvahelisel turul olema eristuv ja
kaubamärgina registreeritav, muidu tekivad
piirangud ja riskid juba enne, kui müük hoo sisse
saab. Seetõttu vahetatigi kasutusel olnud
MySnacki bränd välja ja 2026.aastal mindi üle
Ellyti nimele.
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E-poe klient ostab teistmoodi kui jaepoest

Ellyti kogemus kinnitab, et e-poest ostetakse
suuremas summas ja tihti kasti kaupa.
E-poes ostetakse pigem juba tuttavat toodet
ning hulgiostu toetavad ka kastisoodustused.
Lisaks on e-poes tooteid, mida jaeketist ei leia
(kinkekarbid, multipakid) ning uued tooted
jõuavad e-poodi esimesena. See annab ka
hea nurga sotsiaalmeediapostitusteks: värske
kraam on e-poes juba olemas, enne kui see
jaekettidesse jõuab.

E-poodi külastab peamiselt korduvklient,
kes on saanud maitse suhu ja tuleb hulgi
ostma. Hästi töötavad kampaaniad ja koostööd
suunamudĳatega, lisaks sooduskoodid ja

allahindlused. Järgmine samm on tellimuspõhine
ostuvõimalus ja laienemine üle Euroopa,
mille toetamiseks arendatakse mitmekeelset
veebilahendust.

Ellyti soovitus alustajale

Vali partner, kes mõtleb kaasa, mitte ainult
ei „ehita lehte valmis”. Kasutajamugavus,
visuaal, tellimise loogika ja sinu toote eripära
peavad olema alguses läbi räägitud. Ja teine
reegel: tee alguses võimalikult korralik asi, sest
ümbertegemine on hiljem kordades kallim.
Kui sulle öeldakse „ei saa”, tasub küsida teist
arvamust, sest vahel tähendab „ei saa” lihtsalt
seda, et konkreetne tegĳa ei oska või ei taha teha.

Makselahendused: usalduse loomine ja rahavoogude juhtimine

Makselahendus on sinu e-poe kassasüsteem. See on ostuprotsessi viimane ja kõige kriitilisem koht: kui
maksmine on keeruline, aeglane või jätab kliendile ebakindla mulje, katkeb ost just viimasel sekundil.

Eestis on pangalingid siiani väga olulised, kuid tänapäevane e-pood peab pakkuma rohkem kui ainult
pangaülekannet. Klient ootab, et ta saab maksta endale sobival viisil: pangalingiga, kaardiga või
mobiilimaksega. Mida sujuvam ja usaldusväärsem on maksmisprotsess, seda suurem on tõenäosus,
et tellimus saab lõpuni viidud.

Kõik-ühes maksepartnerid (payment
gateway’d)

Alustava e-poodniku jaoks on kõige mõistlikum
kasutada maksevahendajat, mitte teha lepingut
iga pangaga eraldi. Maksepartner koondab ühte
kohta pangalingid, kaardimaksed ja tihti ka muud
makseviisid. Selle tulemus on lihtne: üks leping,
üks tehniline liidestus ja üks koondaruanne
raamatupidamisele.

Eestis on levinud valikud Montonio ja
Maksekeskus. Mõlemad on väikeettevõtjale
sobivad, erinevus on pigem selles, milline
lahendus sobib sinu tööstiili ja vajadustega.

Montonio on paljudele e-poodidele sobinud
tänu selgele ülesehitusele ja lihtsale kasutusele.
Lisaks võimaldavad nad pakkuda ka „osta kohe,
maksa hiljem” tüüpi makseid, mis võivad olla
kasulikud suuremate ostude puhul (kinkekorvid
või suuremad tellimused).

Maksekeskus on Eesti turul tugev tegĳa ning
paljud eelistavad neid just töökindluse ja laia
integratsioonide valiku tõttu. Praktikas on
suureks plussiks see, kui maksete haldamine ja
tellimuste logistika on ühel lehel ning protsess on
haldajale kiire ja arusaadav.
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Logistika: toiduainete teekond toidutootjalt kliendini

Logistika on toidutootja jaoks e-kaubanduse „pudelikael”. Erinevalt t-särgist või raamatust on toit
tundlik temperatuurile, põrutustele ja ajale. E-poe logistikastrateegia peab tagama, et klient saab kätte
täpselt sama kvaliteetse toote, mille talle teele saatsid.

Pakendamine kui kvaliteedi garantii

Toidu e-kaubanduses on pakendamine rohkem
kui „ilus karp” - see on kvaliteedi garantii. Kui
pakend on valesti valitud, jõuab toode kohale
katkisena või rikutuna ja kogu brändi usaldus
kukub kokku ühe tellimusega. Pakendamine
jaguneb kaheks: toote enda pakend (purk, karp,
kott) ja transpordipakend, mis kaitseb toodet
teekonnal kliendini.

1. Kaitse purunemise ja loksumise eest

Klaaspurkide ja teiste õrnade toodete puhul on
oluline, et need ei saaks liikumisel kokku
põrgata. Kõige kindlam on kasutada vaheseinu,
mullikilet või spetsiaalseid papist „pesasid”, mis
hoiavad purgid üksteisest eraldi ja fikseerituna.
Hea paki sees ei tohi tooted „koliseda”. Kui
raputad kasti ja kuuled liikumist, siis ei ole sisu
piisavalt kindlalt fikseeritud.

2. Temperatuuri hoidmine ja toiduohutus

Kui müüd juustu, liha või muid jahekaupu, pead

arvestama, et tarne ajal võib temperatuur
kiiresti ohtlikku vahemikku minna. Sellisel juhul
tuleb investeerida termopakenditesse:
fooliumvoodriga kotid, vahtplastist kastid ning
külmaelemendid (geelkotid). Kõige targem on
oma lahendus ka päriselt läbi testida. Pane
toode pakendisse, lisa külmaelemendid ja vaata,
kuidas temperatuur ajas muutub. Kui suudad
hoida sisu piisavalt jahedana kogu tarneaja
jooksul (eesmärk on, et toode püsiks turvalises
temperatuurivahemikus), on lahendus toimiv.

3. Jätkusuutlikkus ja usaldusväärsus

Kui brändi kuvand on „kohalik, naturaalne ja
mahe”, siis peaks ka pakend seda toetama.
Väikeste detailidega tekib usaldus: paberteip
kileteibi asemel, taaskasutatav kartong,
biolagunevad täitematerjalid ja võimalusel
minimalistlik pakend. Klient märkab seda. Ja kui
ta maksab kõrgemat hinda, siis ta ootab, et
pakend ei näeks välja nagu suvaline laokauba
lahendus.

Kaardimaksed ja Apple Pay / Google Pay

Kuigi Eestis makstakse endiselt palju
pangalinkidega, liigub ostukäitumine järjest
rohkem kaardimaksete ja mobiilsete rahakottide
suunas. Kaardimaksed (Visa, Mastercard) on eriti
olulised siis, kui sinu kliendiks võivad olla turistid
või kui plaanid müüa väljapoole Eestit. Samuti on
kaardimakse sageli kiirem otsus eriti telefonis
ostes.

Seetõttu tasub juba alguses veenduda, et valitud
makselahendus toetab lisaks pangalinkidele ka
kaardimakseid ning võimalusel ka Apple Pay ja

Google Pay lahendusi.

Turvalisus ja usaldus: väikesed detailid,
mis mõjutavad müüki

Maksete juures on usaldus sama oluline kui
funktsionaalsus. Klient tahab näha tuttavaid
logosid ja turvalisuse märke juba enne, kui
hakkab maksma. Maksemeetodite ikoonid
peaksid olema nähtavad nii e-poe jaluses kui
ka ostukorvis. See vähendab kõhklust ja
annab märku, et tegemist on usaldusväärse
ja toimiva poega.
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Partnerite valik

Praktiline juhend:

Kui pakk kukuks 1 meetri kõrguselt lauale, kas toode jääks terveks?

Kui vastus on „ei ole kindel”, lisa pakkematerjali juurde ja fikseeri sisu paremini. Toiduainete
puhul ei tasu kunagi loota õnnele.

Toidukauba puhul mõjutab logistikapartner
otseselt, kas pakk jõuab kohale õigel ajal ja õiges
seisus. Seetõttu tasub pakiautomaadid ja
kulleriteenused valida vastavalt sellele, millist
toodet müüd ja kui tundlik on kaup temperatuuri
ning tarneaja suhtes.

Smartposti

Smartposti sobib toidukaupade jaoks hästi, sest
paljud nende pakiautomaadid asuvad
siseruumides. Vähendab riski, et talvel külm
kahjustab toodet või suvine kuumus need rikub.
Kui toode on temperatuuritundlik (mesi,
šokolaad, pehmed snäkid), on see tihti
turvaliseim valik.

Omniva

Omnival on Eestis kõige laiem võrgustik ning
maapiirkondades on see sageli kliendi jaoks
kõige loogilisem lahendus.  Kui sihtrühmas on
inimesi, kes elavad väiksemates kohtades, siis
Omniva võib olla ostu otsustav faktor, sest pakk

on võimalik kätte saada kodu lähedalt. Omniva
sobib hästi ka suuremate pakkide saatmiseks.

Kullerteenus

Toidu puhul on kuller tihti kõige kindlam variant,
sest vähendab aega, mil kaup on teel ja
pakiautomaadis ootamas. Kulleriga kojuvedu
tasub pakkuda vähemalt kahel juhul: kui
tellitakse suurem kogus või kui tegemist on
kiiresti rikneva kaubaga. Lisaks aitab
kullerteenus luua parema kliendikogemuse, sest
pakk tuuakse otse ukseni ja kogu teenus jätab
korraliku, läbimõeldud mulje.

DPD, Venipak, Unisend

Need on head alternatiivid, eriti kui sul tekib
vajadus võrrelda hindu, tarnekiirust või leida
paremat lahendust konkreetse piirkonna jaoks.
Praktikas tasub kasutada vähemalt kaht
partnerit, et tõrke või hinnamuutuse puhul oleks
mugav tarnepartnerit vahetada.
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ETTEVÕTJA KOGEMUS: PRIILEIB JA ERMIL MIGGUR

Priileib OÜ valmistab gluteeni- ja laktoosivabasid
pagaritooteid: leibu, saiu, kooke, torte ja küpsiseid.
Suurem osa toodetest on ilma lisatud suhkruta,
mistõttu sobivad need hästi gluteenitalumatuse
ja laktoositalumatuse korral ning ka neile, kes
piiravad teadlikult suhkrut, sh diabeetikutele.
Valiku leiab nii e-poest, kohapealsest poest kui
ka jaekettidest.

Priileivas, kus Ermil Miggur veab e-poe
ja müügikanalite poolt ning Kristi Kalda
tootearendust, on kolm suuremat kanalit:
jaeketid, kohapealne müük ja e-pood, mille roll on
eelkõige toetada kohapealset müüki. Tootmine
käib jaekettide tarnegraafiku järgi: tarnepäevad
on esmaspäev, kolmapäev ja reede. Nendel
päevadel on prioriteet jaekettide tellimused ja
õigeaegne tarne ning kogu töö on nende päevade
ümber üles ehitatud. See tähendab, et ka e-poe
ja kohapealse müügi otsused peavad samas
rütmis käima.

Kiirematel perioodidel võib „otsas” olukordi ette
tulla, aga üldjuhul hoitakse varu nende toodete
puhul, millel see on võimalik. E-poe tellimuste
maht ei ole seni tootmist sassi löönud ning kui
kuskil hakkab tekkima pudelikael, reageeritakse
kiiresti ja paindlikult.

Mis andis e-poele hoo sisse

Ettevõte omandati eelmise aasta kevadel
ja muutusi tehti korraga paljudes kohtades.
2025. aasta netokäive kasvas võrreldes 2024.
aastaga 96 protsenti. Ermil Miggur ütleb, et üht
konkreetset põhjust on raske välja tuua, sest
samme oli mitu: lisati tarnĳaid (ühest sai kolm),
laiendati e-poe valikut, saadeti välja esimesed
uudiskirjad, tehti hooajalisi ja tähtpäevalisi
kampaaniaid ning kasutati ettetellimusi. Lisaks
tulid tasulised reklaamid ja suurem aktiivsus
sotsiaalmeedias.

Värske kaup, mis jõuab ka kliendini värskena

Kaupa tarnitakse ainult pakiautomaatidesse
ja automaadid on valitud tootmisele kõige
lähemale. Reegel on lihtne: automaati lähevad
ainult tooted, mis selle teekonna päriselt üle
elavad. Seetõttu ei saadeta torte, kooke ega
vastlapäeval vastlakukleid, sest kvaliteet ei oleks
kohale jõudes see, mida lubada tahaks.

Lisaks mõjutab valikut ka hooaeg. Suvel
kuumade ilmadega ei panda e-poodi ega
saadeta tooteid, mis sulavad või riknevad kiiresti.
Värskuse hoidmise põhimõte on konkreetne:

E-pood ja koduleht:
priileib.ee
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e-poe tellimuse jaoks tehakse värske toode,
see jahutatakse maha, pakitakse ja pannakse
samal päeval teele. Tarnĳast sõltuvalt jõuab
pakk heal juhul kliendini juba järgmisel päeval
ning ka automaati viimine ajastatakse kullerkorje
kellaaegade järgi.

Ostukäitumine sõltub kanalist

Kuna e-poe ja jaeketi valik kattub vaid osaliselt,
on veel vara lõplikke järeldusi teha, aga
erinevused paistavad. Jaeketis on populaarseim
„Olümpia” küpsis, mis e-poes esiviisikusse ei
mahu. E-poes on tipp „Tatrik” seemneleib, mis
jaeketis mahub napilt esiviisikusse. See viitab, et
kanalid teenindavad veidi erinevaid ostuhetki ja
eelistusi.

Kui täna alustada nullist: kasutajamugavus
ennekõike

Kui Ermil Miggur alustaks täna nullist, ehitaks
ta kodulehe ja e-poe selgelt e-poe loogikast
lähtuvalt. Esimene prioriteet oleks kliendi
mugavus: tellimine peab olema kiire ja arusaadav
ning kättesaamise variandid peavad olema nii
selgelt lahti kirjutatud, et küsimusi ei tekiks. Alles
siis tuleb teine pool, mis peab samuti paigas
olema: tellimuste täitmine peab olema ettevõttele
lihtne, andmed peavad jooksma automaatselt
sinna, kuhu vaja, ja süsteem peab olema paindlik,
et saaks valikut, tarnepäevi ja tellimuste loogikat
vajaduse järgi muuta ilma iga kord uut arendust
tellimata.

Seadusandlus ja nõuded: kuidas müüa toitu internetis legaalselt

Toidu e-müük ei ole „hall ala”, see on rangelt reguleeritud valdkond, kus eksimine võib tuua kaasa
trahve või mis veelgi hullem - ohu kliendi tervisele. Seadusandlus on siin liitlane, mis aitab luua
usaldusväärset ja professionaalset kuvandit.

Info esitamine e-poes

Märgistamise nõuded. Kõik andmed, mis on kohustuslikud füüsilisel etiketil, peavad olema kliendile
nähtavad enne ostu sooritamist. See tähendab, et iga toote juures peab olema:

Täielik koostisosade loetelu (rõhutades
allergeene, nt paksus kirjas).

Toitumisalane teave (energia, rasvad,
süsivesikud, valgud, sool).

Netokogus.

Päritoluriik (kui selle puudumine võib
tarbĳat eksitada).

Eritingimused säilitamiseks (nt „hoida
jahedas”).

Enesekontrolliplaan ja teavitamine

Kui alustad e-müüki, pead sellest teavitama Põllumajandus- ja Toiduametit (PTA). Sinu
enesekontrolliplaanis peab olema kirjeldatud e-kaubanduse protsess: kuidas tagatakse toiduohutus
pakkimise ajal, milliseid transporditingimusi kasutatakse ja kuidas käitutakse siis, kui klient kauba
tagastab.
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Tarbĳakaitse ja taganemisõigus Müügitingimused ja privaatsuspoliitika

GDPR: põhireeglid isikuandmete töötlemisel e-poes

Isikuandmete kaitse üldmäärus (GDPR) on
Euroopa Liidu seadus, mis reguleerib andmete
kogumist, kasutamist ja säilitamist.
Toidutootjana, kes tegeleb e-kaubandusega,
puutud sa igapäevaselt kokku isikuandmetega
(nimi, aadress, e-post, telefon) ja pead neid
kaitsma. See ei ole ainult juriidiline, vaid ka
usalduse küsimus. Klient peab olema kindel, et
tema andmed on sinu käes turvalised.

Põhireeglid, millest tuleb juhinduda:

GDPR tugineb seitsmele põhimõttele, millest
e-kauplejana on sinu jaoks olulisimad järgmised:

1. Seaduslikkus, õiglus ja läbipaistvus: sul
peab olema selge põhjus, miks sa andmeid
kogud ja klient peab sellest aru saama. Andmeid
tohid töödelda ainult kindlal alusel: tellimuse
täitmiseks, sinu õigustatud huvi tõttu või kliendi
selge nõusolekuga. Õigustatud huvi tähendab,
et sul on mõistlik ja põhjendatud äriline vajadus
andmeid kasutada (nt pettuste vältimine, IT-
turvalisus, teenuse arendamine või oma nõuete

kaitsmine) ning see ei kaalu üle kliendi õigusi ja
privaatsust.

2. Andmete kogumise minimeerimine: kogu
ainult neid andmeid, mis on konkreetse eesmärgi
jaoks hädavajalikud. Tarneaadressi ja e-posti
aadressi on vaja tellimuse täitmiseks, kuid sa ei
vaja sünnipäeva, kui sa sünnipäevakingitusi ei
saada.

3. Säilitamise piirang: Andmeid ei tohi hoida
kauem, kui see on vajalik. Kui tellimus on
täidetud, kustuta kliendiandmed nendest
kohtadest, kus sul pole enam õigustatud alust
neid säilitada. Erandiks on andmed, mida pead
alles hoidma seaduse tõttu, raamatupidamiseks
või pretensioonide lahendamise ajaks.

4. Turvalisus ja konfidentsiaalsus: kogutud
andmeid tuleb kaitsta volitamata ligipääsu ning
juhusliku kadumise või muutumise eest.
Praktikas tähendab see tugevaid paroole ja
kaheastmelist autentimist, SSL-sertifikaati ning
regulaarseid uuendusi ja varukoopiaid.

E-kaubanduses kehtib üldreegel 14-päevasest
taganemisõigusest, kuid toidusektoris on siin
oluline erand. Kiiresti riknevaid kaupu (nt värske
liha, piimatooted, lühikese säilivusajaga
pagaritooted) ei saa tagastada. See peab olema
e-poe müügitingimustes selgelt kirjas. Kui aga
müüd mett või hoidiseid, mis säilivad kaua, pead
olema valmis tooteid tagasi võtma, kui klient
seda soovib ja pakend on avamata.

Igas e-poes peavad olema juriidiliselt korrektsed
müügitingimused. Need on leping sinu ja kliendi
vahel. Ära kopeeri neid suvaliselt lehelt. Koosta
need näidise järgi ise ja veendu, et seal on kirjas
sinu ettevõtte andmed, tarneajad,
pretensioonide esitamise kord ja see, kuidas
töötled kliendi isikuandmeid (GDPR-iga
vastavus).
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Mida e-kauplejana ei tohi teha (levinumad vead)

E-poodides tehakse sageli järgmisi vigu, mis võivad kaasa tuua kaebusi ja trahve:

Vaikimisi (eelnevalt märgistatud) nõusolek: sa ei tohi uudiskirja saatmise kasti eelnevalt linnukesega
ära märkida. Klient peab ise ja vabatahtlikult andma nõusoleku (nt klikkima kastil „Soovin saada
uudiskirja”). See reegel kehtib ka turundusküpsiste (jälgimisküpsiste) puhul.

Andmete hoidmine „igaks juhuks”: sa ei tohi hoida vanu e-posti nimekirju või tühistatud tellimuste
andmeid lihtsalt sellepärast, et need võivad tulevikus kasulikud olla. Loo endale selge andmete
säilitamise kord.

Andmete kolmandate osapooltega jagamine ilma teavituseta: sa ei tohi müüa või jagada oma
kliendinimekirja teiste ettevõtetega ilma kliendi selge nõusolekuta. Kui kasutad andmeanalüüsiks
mõnda tööriista, peab see olema kajastatud sinu privaatsuspoliitikas.

Eirata kliendi õigusi: sa ei tohi keelduda täitmast kliendi põhjendatud taotlust, mis puudutab tema
andmete kättesaadavust (nt „Soovin teada, milliseid andmeid te minust kogute”) või kustutamist
(„Soovin, et mu andmed kustutataks”). Pead looma lihtsa protseduuri selliste taotluste menetlemiseks.

Privaatsuspoliitika sinu e-poes

Privaatsuspoliitika on kohustuslik. E-poes peab
olema kergesti leitav (soovitatavalt jaluses) ja
arusaadav dokument, kus on kirjas:

1. Kes andmeid kogub (ettevõtte nimi ja
kontaktandmed).

2. Miks (tellimuse täitmine, turundus, seadusest
tulenevad kohustused).

3. Kus andmeid hoitakse (e-poe platvormi
serverid, uudiskirja tarkvara).

4. Kui kaua andmeid säilitatakse.

5. Kliendi õigused (juurdepääs, parandamine,
kustutamine). Nõusolek ja Küpsised: Lisaks
uudiskirja nõusolekule pead sa olema aus ka
küpsiste (eriti Google Analyticsi või Meta Pixeli
kaudu jälgimise) kasutamise osas. Sinu
veebilehel peab olema küpsistebänner, mis
annab kliendile võimaluse turundus- ja
analüütilistest küpsistest keelduda, ilma et see
takistaks tal lehte sirvimast.
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Tootetuvastus ja müük kaubanduskettides: EAN-koodid ja GS1 standardid

GS1 partner triipkoodide maailmas:

Praktiline juhend: kuidas EAN koode registreerida

1. Mine GS1 Estonia lehele: uuri nende liikmelisuse tingimusi ja täida liitumistaotlus.

2. Arvuta koodide vajadus: mõtle välja, mitut erinevat toodet ja pakendisuurust müüd.
„Mustikamoos 250g”, „Mustikamoos 500g” ja „Mustikamoos 1kg” on kolm erinevat koodi.

3. Integreeri e-poodi: kui kasutad WooCommerce’i, Shopify’d või mõnda muud lahendust,
veendu, et saad EAN/GTIN-koodi lisada tootelehe tehniliste andmete juurde.

Meelespea: EAN-kood on toote passinumber. Isegi kui sinu e-pood seda koodi müügiks ei
nõua, on see hädavajalik, et avada sinu toodetele uksed suurematele turgudele ja jaeketi
süsteemidesse.

Triipkoodi ei saa luua ise. Sa pead need koodid
registreerima ülemaailmses süsteemis, millega
tagatakse, et ükski teine tootja maailmas ei
kasuta sama koodi.

Eestis haldab EAN-koodide jagamist
mittetulundusühing GS1 Estonia.

1. Liikmelisus on kohustuslik - selleks, et saada
omale EAN-koodid, pead liituma GS1 Estoniaga.
Liikmelisus on tasuline ja sõltub ettevõtte
suurusest (käibest) või soovitud koodide hulgast.

2. Ettevõtte prefiks- liitudes antakse sulle
unikaalne ettevõtte tunnusnumber (Company
Prefix). See number on iga sinu toote koodi
alguses.

3. Tootekoodide genereerimine - seejärel saad
ise oma toodetel (moosid, leivad, hoidised)
triipkoodinumbrid luua, järgides GS1 süsteemi.
Süsteemi viimane number on kontrollnumber,
mis välistab inimlikud vead.

Kuigi e-pood nõuab vaid sinu enda tootekoodi, on toote universaalne identiteet vajalik hetkel, kui
astud oma taluõuelt suurde jaemüügimaailma. See kehtib nii füüsilistes kaubanduskettides kui ka
digitaalsetes e-kaubandusvõrgustikes nagu Amazon, Kaup24 ja Eesti suurimate e-toidupoodide
süsteemides.

EAN-kood ehk GTIN: EAN (European Article Number) on number, mida tunneb kogu maailm ja mis on
standardiseeritud nimega GTIN (Global Trade Item Number). See on 13-kohaline number, mis peitub
toote pakendil oleva triipkoodi all.

Miks seda vaja on? Kood on ainulaadne iga toote (nt „Maasikamoos 250g” ja „Maasikamoos 500g”
on erinevad koodid) ja iga tootja jaoks. See võimaldab kaubanduskettide laosüsteemidel, kassadel ja
logistikatarkvaral toote kiiresti ja veatult tuvastada. Ilma EAN-koodita ei võeta su toodet tihti füüsilises
ega suures digitaalses jaekaubanduses müüki.
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Õiged visuaalid tekitavad isu,
annavad märku kvaliteedist ja
loovad usalduse. Kui pood näeb
välja puhas ja läbimõeldud, eeldab
klient automaatselt, et sama loogika
kehtib ka toote puhul. Hea visuaalne
identiteet aitab kliendil „maitset
ette kujutada” ja teeb ostuotsuse
lihtsamaks.

Selles peatükis vaatame, kuidas ehitada
digiturundus nii, et see oleks töötav müügikanal.
Räägime nähtavusest, sisust, reklaamist ja
kordusostust, ehk sellest, kuidas tuua õiged
kliendid sinu e-poodi, panna nad ostu tegema ja
hoida nad tagasi tulemas.

Digiturundus ei tähenda ettevõtja jaoks lihtsalt
reklaamiraha kulutamist. See on süsteem, mis
peab e-poes asendama selle, mis tavaliselt
juhtub päris poes: inimene näeb, tunneb lõhna,
maitseb prooviks ja saab küsimustele kohe
vastuse. Veebis tuleb see usaldus ja isu tekitada
pildi, teksti, kogemuse ja järjepidevuse abil.

DIGITURUNDUS: KUIDAS TUUA KLIENDID OMA E-POODI?

Sinu poe visiitkaart on visuaalne identiteet ja lugu, mis müüb

Toiduäris ei müü ainult koostis ja hind. Müüb
see, kuidas inimene toodet tajub enne, kui ta
selle üldse kätte saab. Inimaju töötleb pilte
60 000 korda kiiremini kui teksti ning toidu
puhul käivitavad õiged visuaalid füsioloogilised
reaktsioonid, sülje eritumise ja näljatunde. E-poe
visuaalne identiteet peab olema nii tugev, et
klient „tunneb maitset” juba läbi ekraani.

E-poes ei saa klient nuusutada, maitsta ega
müüjalt üle leti küsida, kas see moos on pigem
hapukas või magus. Seega peab kogu esimene
mulje sündima ekraanil: piltide, kujunduse
ja loo kaudu.

Toidufotograafia psühholoogia ja tehniline teostus

Professionaalne toidufoto ei ole pilt tootest, vaid stseen, mis müüb värskust, tekstuuri ja kvaliteeti. See
on nagu digitaalne degusteerimine. Väiketootjana on sul siin tugev eelis - saad näidata toitu loomulikus
keskkonnas ja elu keskel, mitte steriilses stuudiopildis. See loob usaldust ja mõjub ehtsana.

Toidufoto puhul määrab valgus praktiliselt kõik:
kas pilt on isuäratav või väsinud ja „hall”. Parim
valik on pehme, hajutatud külgvalgus, sest see
toob esile tekstuuri ja teeb toidu elusaks.

Külgvalgus toob välja detailid, mida inimene
alateadlikult otsib: leiva kooriku krõbedus, moosi
läige, juustu poorsus, suitsuliha kiud. Kõige
lihtsam lahendus on panna pildistamislaud akna
lähedale nii, et valgus langeks tootele küljelt,
mitte otse eest.

Kui päike paistab otse aknast sisse, muutuvad
varjud liiga teravaks ja toit näeb ebaloomulik välja.
Sellisel juhul aitab valguse hajutamine. Õhuke
valge kardin, küpsetuspaber või poolläbipaistev
kangas teeb valguse pehmemaks ja tulemus
jääb kohe professionaalsem.

Kui varju pool jääb liiga tume, kasuta lihtsat
peegeldajat. Valge papp või isegi foolium aitab
tuua natuke valgust tagasi ja avab detailid, mis
muidu kaoksid pimedusse. See väike trikk teeb
foto märgatavalt paremaks.

Valgus on kõige olulisem tööriist
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Toidufotol on väga suur vahe, kas näitad lihtsalt
purki või näitad olukorda, kus inimene seda
toodet kasutab. Siin on mõned toimivad
põhimõtted:

Värvide puhul tasub kasutada kontrasti ja lihtsat
loogikat. Kui toode on punakas (maasikamoos
või tomatikaste), siis roheline ürt, naturaalne puit
või jahe neutraalne taust muudab punase
visuaalselt silmapaistvamaks ja isuäratavamaks.
Kui kõik on sama tooni, jääb pilt igavaks.

Kui kõik on sile ja ühtemoodi, on foto igav.
Erinevad pinnad toovad toidu paremini esile.
Krobeline puit, sile keraamika, linane riie või
kortsus küpsetuspaber teevad pildi kohe

paremaks kui lihtsalt valge laud.

Väga hästi töötab, kui kaadris on tegevus. Kui
fotol on käsi, mis hoiab lusikat, valab kastet või
määrib leivale võid, tekib vaatajal tunne, et ta on
selles hetkes sees. See ei tundu enam toote
reklaam, vaid nagu päris elu. Toidu puhul on see
üks lihtsamaid viise, kuidas tõsta usaldust ja
klienti ostunupule lähemale tuua.

Värskuse ja autentsuse rõhutamiseks töötab
hästi see, kui pildil on näha ka toorainet. Mee
kõrval kärg, leiva kõrval jahu, mahla kõrval
õunad. See on lihtne ja aus signaal, et tegemist
on päris tootega, mitte „tehase variandiga”.

Kompositsioon ja toidu stiliseerimine: pilt peab „elama”

Täna saab väga hea toidufoto ka telefoniga, kui
mõned asjad on paigas. Kasuta portreerežiimi või
sügavusteravuse efekti, et taust jääks pehmem ja
pilk läheks automaatselt tootele. See aitab peita
segavaid detaile ja teeb pildi puhtamaks.

Üks kõige alahinnatum detail on objektiivi puhtus.
Toidu tegemisel on käed jahused, rasvased või
niisked ja telefonikaamera lääts saab kiiresti
mustaks. Puhasta lääts enne iga pildiseeriat.

Tehniline kvaliteet: esialgu telefonist piisab

See on 3 sekundit tööd ja tulemus muutub kohe
teravamaks.

Pildista alati maksimaalse kvaliteediga. E-poes
tahab inimene pilti suurendada, et näha tekstuuri,
detaili ja etiketti. Kui pilt on udune või väikese
resolutsiooniga, kaob usaldus kiiresti.

Sinu ettevõtte lugu

Kui visuaal püüab kliendi tähelepanu, siis lugu
paneb ostma ja tagasi tulema. Toidu puhul ei
vali inimene ainult toote omadusi, vaid ka seda,
kelle käest ta ostab ja mida see ost tema jaoks
tähendab. Maapiirkonna väiketootja ei võistle
suurtega hinnas. Ta võistleb tähendusega:
päritolu, aus töö, usaldus ja see tunne, mida
masstoodang ei suuda pakkuda.

Sinu lugu peab vastama kahele
lihtsale küsimusele:

miks sa seda teed ja miks on see
kliendi jaoks oluline. Kui need kaks
põhipunkti on hästi sõnastatud, on
lihtsam küsida õiglast hinda, sest klient
saab aru, mille eest ta maksab.
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Mis teeb toidutootja loo tugevaks?

Kuidas brändi lugu e-poes tööle panna?

Päritolu ja juured

Kui sul on oma kodu, talu, maa või perekondlik
ajalugu, siis see on väärtus. Väga paljude jaoks
on oluline teadmine, et nad toetavad Eesti maaelu
ja kohalikku tootmist.

Käsitöö ja vaev

Toidu väärtus tekib sageli ajast ja tähelepanust.
Kui tainas kerkib kaua, kui marjad korjatakse
käsitsi, kui retsept pole optimeeritud
masstootmise jaoks, siis on see konkreetne

põhjus, miks toode maksab rohkem. Kliendid
oskavad vaeva hinnata, eriti siis, kui oskad seda
neile arusaadavalt selgitada.

Väärtused ja põhimõtted

Toidu puhul loeb väga palju see, millest sa ei
tagane. Mahe või mitte, lisaained või mitte,
loomade pidamise viis, mesilaste heaolu,
pakendivalikud, kõik see loob sideme inimesega,
kelle jaoks need asjad on tähtsad. Väärtused ei
pea olema loosungid, need peavad olema sinu
tööviisi loomulik osa.

„Meie lugu“ lehekülg

See ei ole CV ega „meid asutati aastal…”. See
on selge tutvustus, mis annab kliendile tunde,
et ta teab, kelle käest ostab. Hea „Meie lugu”
leht on soe ja konkreetne: pildid talust, perest,
tootmisest ja tööhetkedest. Võib mainida ka
raskemaid kohti, näiteks hooajalisust, ilmast
sõltumist või seda, kui palju käsitööd tegelikult
ühe partii taga on. See teeb brändi inimlikuks ja
usutavaks.

Tootekirjeldused kui lühikesed lood

Tehnilised andmed (kaal, koostis, säilitamine)
peavad olema eraldi ja selgelt nähtavad. Aga
tootekirjeldus ei pea olema kuiv „toode on maitsev
ja sobib igale poole”. Tootekirjeldus peab aitama
kliendil aru saada, milline maitse on, milleks
sobib ja mis toote juures eriline on.

Mikrotekstid ostuteekonnal

Ka ostukorv, tellimuse kinnitus ja e-kirjad on
osa brändist. Kui sinu toon on maalähedane,
inimlik ja hooliv, siis ei pea tekstid kõlama nagu
pangateade.

„Tellimus on vastu võetud” asemel
sobib palju paremini:

„Aitäh! Paneme Sinu paki kokku
ja saadame teele esimesel
võimalusel.”

Väike erinevus, aga see kasvatab
usaldust ja jätab mulje, et teisel pool
on inimene mitte robot.

Näiteks

Järjepidevus

Kõik peab rääkima sama keelt: e-pood, Facebook,
pakend, sildid, tänukaart ja isegi pakkimise viis.
Kui üks koht on „maalähedane ja soe”, aga
teine näeb välja nagu juhuslik kontoritekst, tekib
kliendil segadus. Visuaalis piisab täiesti, kui on
läbivalt kasutusel 2–3 põhitooni ja 1–2 fonti.
Looduslähedased toonid töötavad toidu puhul
eriti hästi, sest need mõjuvad puhtalt ja rahulikult.
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Praktiline juhend
Näide: kuidas kirjutada tootekirjeldus, mis müüb.

Toode: Vana-Antsu talu pikk rukkileib kadakamarjadega

Miks see on eriline?

Lühitutvustus (lugu ja väärtus)

Selles pätsis on rohkem kui lihtsalt
rukkĳahu ja vesi. Siin on aeg, oskus
ja kannatlikkus, mida tavatootmine ei
paku. Leib küpseb Vana-Antsu talu ahjus
ning tainas saab kerkida rahulikult,
ilma kiirustamata. Kadakamarjad on
käsitsi purustatud ja lisavad leivale
kerge põhjamaise nüansi, mis teeb
maitse eriliseks, aga ei muuda seda
vürtsileivaks.

Maitse ja kasutus

Leivakoorik jääb krõbe ja kergelt
karamelline, sisu pehme ja rukkile
omaselt magushapu. Kadakamarjad
annavad lõpus õrna metsase noodi,
mis sobib eriti hästi taluvõi, juustu või
suitsulihaga. See on leib, mis püsib
ka järgmisel päeval hea ja pehme ega
kuiva juba esimese tunniga ära.

Valmib aeglaselt ja rahuliku kergitusega, mis annab parema tekstuuri ja säilivuse.

Käsitsi vormitud, iga päts on veidi oma nägu.

Kohalik tooraine ja puhas koostis.

Koostis ja säilitamine

Kaal: 800 g

Koostisosad: rukkĳahu, vesi, naturaalne juuretis, meresool, kuivatatud
kadakamarjad, väike kogus mett

Säilitamine: hoida paberkotis toatemperatuuril kuni 7 päeva
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ETTEVÕTJA KOGEMUS: MINNA MARMELAAD JA SIRET ELMI

E-pood ja koduleht:
https://minnamarmelaad.ee

Siret Elmi räägib nii: meie missioon
on teha kõigi suu magusaks! Minna Marmelaad
pakub omapäraseid ja põnevaid maitseelamusi
nii koduaiast kui ka metsast. Meie tugevus
peitub laias tootesortimendis, mis on ka meie
konkurentsieelis. Hetkel on valikus üle 30 erineva
marmelaadimaitse ja see on tõenäoliselt üks
Eesti suurimaid marmelaadivalikuid.

Koostöö ja eristumine toimib

Minna Marmelaadi e-poes müüb teistest
toodetest paremini Muhe TOHI džinnimarmelaad
tumedas šokolaadis. See on eriline toode ja selle
kättesaadavusonpiiratud. Sedamarmelaadieileia
tavapärastest jaekettidest ning on saadaval
ainult Minna ja Tohi Distillery e-pooodides.
Tegemist on kahe ettevõtte koostööga:
Tohi Distillery saadab Minna Marmelaadile
murakadžinni ja sellest valmistatakse
marmelaadi.

Minna Marmelaadi enda bränditoodang müüb
aga üsna võrdselt nii e-poes kui ka füüsilistes
poodides.

Minna Marmelaadi e-poe algus ja igapäevaelu

Tehnilise poole pealt oli e-poe algus ja start sujuv,
sest e-pood tehti olemasolevale kodulehele
professionaalse toe abil. Tootepildid olid juba
varem kodulehe jaoks tehtud professionaalse
fotograafi poolt, et visuaal oleks kvaliteetne ja
jätaks veebis usaldusväärse mulje. Sellevõrra oli
e-poe ülesseadmine sujuvam.

Järgmine kasvukoht on samuti selge:
tootekirjeldused tahavad rohkem viimistlemist ja
emotsiooni. Lisaks on plaanis e-poe ingliskeelne
versioon ning alustada müüki ka välismaale (koos
makse- ja tarnelahendustega).

E-poe haldus on Minna Marmelaadi puhul
tavapärane väiketootja reaalsus: kõik tellimustega
seotud töö on ühe inimese käes (pakkimine,
kliendisuhtlus, turundus, tootelehed). Seetõttu
käib e-poe haldus “muu töö kõrvalt” ja ajakulu
on enamasti paar tundi nädalas, välja arvatud
jõuluperiood, kus tellimusi on kuni kolm korda
rohkem.

Mis toob e-poodi liiklust ja müüki?

Minna Marmelaadi e-poele on parima tulemuse
toonud sotsiaalmeedia postitused, eriti
sponsoreeritud ehk tasulised postitused. Hästi
töötavad ka sooduspakkumised ja kampaaniad.
Väga hea kogemuse on andnud loosimängud
sotsiaalmeedias, mis tõstavad korraga nii e-poe
külastatavust kui ka sotsiaalmeedia jälgĳate
aktiivsust.
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Sotsiaalmeedia strateegia – Facebook ja Instagram toidutootja teenistuses

Kui sul on vähe aega, on kõige mõistlikum alustada 1–2 platvormiga. Enamasti on parim
algus Facebook + Instagram, sest need töötavad koos ning sisu saab osaliselt ristkasutada.
TikToki tasub lisada siis, kui sulle meeldib lühivideoid teha, ise kaamera ees olla (kasvõi 1
lühike klipp nädalas), sest just video annab toiduvaldkonnas kõige kiirema kasvu.

Sotsiaalmeedias ei toimi kõige paremini see, et kogu aeg müüd, vaid see, et kogu aeg midagi annad.
Inimene ei tule Instagrami „ostma”, ta tuleb sinna inspiratsiooni, meelelahutuse või kasuliku info pärast.
Müük tekib siis, kui pildid ja videod tekitavad usalduse ja harjumuse: inimene näeb sind korduvalt, tal
tekib tunne, et oled tegĳa. Ja siis ühel hetkel tuleb tellimus täiesti loomulikult.

Hea sisustrateegia koosneb neljast sisutüübist. Need on nagu tugisambad, millest saad lähtuda:

Sisustrateegia: kuidas luua väärtust, mis muundub ostudeks?

Hariv sisu (teadmised, mis tekitavad usaldust)

Toidutootjana tunned oma toodet kõige
paremini. Selgita seda teistele lihtsalt ja
arusaadavalt. Hariv sisu ei pea olema loeng,
piisab selgest ja lühikesest selgitusest, mis
annab inimesele tunde, et ta sai postitusest
targemaks.

Head teemad on näiteks tooraine päritolu ja
valik—miks üks sort või koostisosa on parem kui
teine—ning kuidas sinu toodangu
põhikomponent päriselt valmib. Samuti tasub
rääkida säilitamisest ja kasutamisest: kuidas

toodet hoida, et see säiliks võimalikult hästi ja
kliendi kogemus oleks hea ka pärast ostu. Kui
toodangul on tervise- või kvaliteediargument,
saab seda samuti selgitada. Inimene tahab
lihtsat põhjendust, mitte teadusartiklit.

Inspireeriv sisu (isu, ideed ja kasutus)

Inspireeriv sisu tähendab, et inimene saab kohe
idee, kuidas seda kasutada, millega kokku
sobitada ja milleks see hea on. Toidu puhul on
inimestel ostuotsus palju lihtsam, kui nad
näevad, et toode sobib nende igapäevaellu.

Sotsiaalmeedia ei ole pelgalt kanal info
jagamiseks, vaid see on digitaalne
kogukonnakeskus. See on kohtumispaik, kus
tekib usaldus, isu ja harjumus sinu brändi jälgida.
Kui e-pood on müügikanal ja tellimuste süsteem,
siis sotsiaalmeedia on koht, kus inimene sinuga
tuttavaks saab ja enamasti just sealt algab
esimene ost.

Toidu puhul on sotsiaalmeedia eriti tugev tööriist,
sest toit on oma olemuselt jagamise teema.
Inimesed räägivad maitsetest, otsivad ideid,
salvestavad retsepte ja saadavad häid leide

sõbrale edasi. Kui postitus suudab tekitada
tunde „seda tahaks proovida”, siis järgmine
loogiline samm on e-poodi jõudmine.

Eesti turul katavad Facebook, Instagram ja
TikTok juba suure osa nähtavusest ning nende
kolme vahel saab teha väga tugeva süsteemi:
Facebook aitab hoida kogukonda ja jõuda
laiema vanuserühmani, Instagram müüb pildi ja
usaldusega, TikTok (ja IG Reels) annab kiiremat
levikut ja aitab jõuda uute inimesteni. Ja kõigis
kanalites saad väikese eelarvega ka
reklaamidega alustada.
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Lühikesed videod (Reels) on hästi toimivad. Kui
näitad 20–30 sekundiga, kuidas toode muutub
millestki tavalisest millekski isuäratavaks, on see
sisuliselt müük ilma müügĳututa. Sama oluline
on serveerimine: lihtsad, ilusad ja tehtavad
lahendused. Maalähedased detailid (linane
riie, puidust lõikelaud, looduslik taust) sobivad
väiketootjale hästi, aga ainult siis, kui see jääb
loomulik.

Usaldust loov sisu (päris elu ja päris inimesed)

Digimaailmas on usaldus kõige kallim asi.
Inimesed ei karda osta, nad kardavad pettuda.
Seetõttu töötab väga hästi sisu, mis näitab, et
sinu toodete taga on päris inimesed ja päris töö.

Telgitagused on siin kuldaväärt materjal.
Tootmine, pakkimine, päevatöö, meeskond,
rutiinid, hooaja ettevalmistus, see kõik tekitab
kindlustunnet. Sama oluline on klienditagasiside:

ekraanitõmmised kirjadest, ostjate fotod,
arvustused ja mainimised. Kui keegi teine juba
ostis ja jäi rahule, on uuel kliendil kordades
lihtsam sama otsus teha. See on sotsiaalne
tõestus ja toidu puhul töötab see eriti hästi.

Interaktiivne sisu (vestlus ja kaasamine)

Heast sisust üksi ei piisa, kui see jääb nähtamatuks. Sotsiaalmeedias loeb lisaks sisule ka tehniline
pool: kuidas platvorm postitust „hindab”, kellele seda näitab ja kui kaugele see levib. Kui saad aru
algoritmi lihtsatest põhimõtetest, on võimalik sama sisuga saada kordades rohkem nähtavust ilma, et
peaksid rohkem tööd tegema.

Algoritmi põhireeglid, mida on toiduärill lihtne enda kasuks tööle panna:

Tehniline teostus: algoritmid, ajastus ja reklaamihaldus

Sotsiaalmeedia algoritm armastab vestlust ja
reaktsioone. Aga see ei tähenda, et pead „kogu
aeg midagi küsima”. Piisab lihtsatest valikutest
ja hääletustest, uue maitse test, hooajatoode,
pakendi valik või küsimus stiilis „kas pigem
magus või hapukas”.

Loosimised ja mängud võivad samuti toimida,
aga neid tasub teha harva ja targalt. Kui auhind
on liiga üldine, siis tulevad kaasa ainult
auhinnaotsĳad, mitte ostjad. Loosimine peab
olema seotud toote ja sihtrühmaga, siis on
sellest ka kasu.

Video töötab paremini kui foto. Facebook ja
Instagram eelistavad täna selgelt lühivideoid,
eriti Reelse. Toidu puhul on see ideaalne, sest
isegi väga lihtne video võib mõjuda
isuäratavamalt kui ükskõik kui hea pilt. Kaader
sellest, kuidas mesi aeglaselt purki voolab või
kuidas leib ahjust välja tuleb, levib sageli
orgaaniliselt palju kaugemale kui staatiline
tootefoto.

Järjepidevus loeb.  Algoritm hindab kontosid,
mis on regulaarselt aktiivsed. Samas ei ole mõtet
postitada iga päev lihtsalt selleks, et postitada.
Parem teha vähem, aga korralikult. Praktikas
töötab hästi kui teed nädalas 2–3 postitust ja
hoiad vahepeal huvi üleval story’dega.

Suhtlus tõstab nähtavust. Kommentaarid ja
sõnumid on osa levikust. Kui vastad igale
kommentaarile ja reageerid kiiresti sõnumitele,
annab see algoritmile signaali, et sisu tekitab
vestlust. Selline postitus saab suurema
tõenäosusega rohkem nähtavust.  Lisaks tekib
kliendil tunne, et teisel pool on inimene, mitte
anonüümne e-pood.

Kui need kolm asja on paigas: video,
järjepidevus ja suhtlus, siis saad oma sisust kätte
palju rohkem kui lihtsalt vaatamised. Sa saad
nähtavuse, mis hakkab muutuma klikiks ja
ostuks.
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Müük sotsiaalmeedia gruppides, kasuta kogukonna jõudu

Paljude maapiirkonna toidutootjate e-kaubandus
ei alga mitte veebipoest, vaid Facebooki
gruppidest. Need on tänapäeva „digitaalsed
laadaplatsid”, kus ostja ja müüja vahel on vahetu
kontakt, küsimused saavad kiiresti vastused
ja esimesed tellimused tulevad ilma suure
investeeringuta. Gruppides müümine on hea viis
testida tooteid, leida püsikliente ja saada müük
käima ka siis, kui e-pood on alles arendamisel.

Eestis tasub silma peal hoida kolmel grupitüübil:
piirkondlikud grupid (kui pakud tarneringi või
„tule ise järele” varianti), valdkondlikud grupid
(mahe, talutoit, käsitöö) ja OTT-võrgustikud,
kus tootjad ja tarbĳad on kokku viidud kindla
süsteemi järgi.

Siin on üks väga oluline reegel: gruppides peab
alati jälgima grupi reegleid. Mõnes grupis on
reklaamimine täielikult keelatud, teises on müük
lubatud ainult kindlatel nädalapäevadel või ainult
kindla formaadiga (mõned gupis peavad hinnad
kohe välja toodud olema, linke ei tohi lisada või
müügipostitused peavad minema eraldi teema
alla). Kui reeglid on läbi lugemata, võib postitus
kaduda või konto saada piirangu.

Grupipostituse juures määrab edu lihtne asi: see
peab olema usaldusväärne ja kohe arusaadav.
Kõige paremini töötab pilt otse elust (mitte
kataloogifoto) ning tekst, kus on kohe kirjas mis
toode on, mis see maksab ja kuidas kätte
saab. Kui inimene peab hinna või tarne info
kommentaaridest välja urgitsema, jääb ost sageli
tegemata. Lõpus peab olema ka konkreetne
tegevus: kas tellitakse privaatsõnumites,
kommentaarides või suunad e-poodi.

Gruppides müümine on hea, aga sellel on piir.
Kui tellimusi tuleb juba palju, muutub käsitsi
suhtlemine ja arveldamine ajamahukaks ning
siis on mõistlik suunata tellimused e-poodi, kus
tellimine ja maksmine on automaatne. Samuti
tuleb arvestada, et gruppides on maine eriti
nähtav: üks kehvasti lahendatud olukord võib
saada rohkem tähelepanu kui sada head tellimust.
Viisakas suhtlus ja kiire probleemilahendus on
siin väga oluline.

Parim strateegia on kasutada gruppe kui
turuväravat: sealt tulevad esimesed ostjad ja
tagasiside, aga püsiv müük ja kordusost liiguvad
aja jooksul sinu e-poodi.
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ETTEVÕTJA KOGEMUS: KOKK JA LILL JA JEKATERINA TEKKEL

Koduleht:
https://kokkjalill.ee/

Instagram:
https://www.instagram. com/kokkjalill/

Sotsiaalmeedia kui e-pood, kui toode on õrn
ja tellimus personaalne

Kokk ja lill ehk Jekaterina Tekkel on loovkondiiter,
kelle töö on viia idee magustoiduni, mis kõnetab
nii silma kui maitsemeeli. Loomingu keskmes
on käsitöö sefiirililled. Lisaks sefiirilillekimpudele
teeb Kokk ja Lill ka erikujulisi ja lillelisi torte
ning vahukomme. Kõik valmib ettetellimisel ja
käsitööna, ning tellimuse puhul on rõhk isiklikel
detailidel ja kokkulepetel.

Jekaterina müüb täna peamiselt sotsiaalmeedia
kaudu ja e-poodi tal veel ei ole. Jekaterina ütleb
ausalt, et e-poe tegemise motivatsioon tekiks
siis, kui ta näeks, et see on kliendile päriselt
vajalik ja leiab kasutust, aga tema teenuse
spetsiifika tõttu peaks see olema pigem väiksem
ja lihtsam lahendus. Praegu tundub e-poe ise
üles ehitamine suur töö, eriti maksesüsteemide
ühendamine, sest tegemist on erilahendustega,
millel üks ja kindel hinnastamine puudub .

Tellimus algab vestlusest

Kokk ja Lill äri üks olulisemaid osi on suhtlus
kliendiga. See on ajakulukas, aga teadlik valik.
Iga tellimus arutatakse läbi detailideni, nii et
mõlemal poolel oleks kindlus, et soovid, ootused
ja vajalik info on paigas. Automatiseerida saaks
mõnda vastust, aga Jekaterina kogemus on, et
inimesed hindavad personaalset lähenemist.

Tarne puhul on pilt veel konkreetsem: kõige
kindlam on käest kätte üleandmine. Kui kaup
on õrn, siis turvalisi ja samas taskukohaseid
transpordiviise mikroettevõtjale napib. Kodulehel
on ka praktiline lahendus kirjas: üleandmine
toimub kokkuleppel ning soovi korral saab
kasutada Bolt taksot.

Hinnastamisel on kaks taset. Tüüptellimuste
puhul toimib standardne hinnakiri, aga
eritellimuse korral tuleb enne läbi arvutada töö-
ja ajakulu, lisamaterjalid ja pakendid. See on
klassikaline käsitööäri loogika. Hind ei kujune
tunde järgi, vaid sõltub töömahust ja vajalikust
materjalikulust.

Jekaterina toob välja ka ühe väga olulise osa:
tarnĳad, varude kontroll ja prognoos. Teatud
varud peavad alati olemas olema, aga need ei
saa olla lõputud. Mahukate tellimuste puhul
on võtmekoht see, et tellimus tehakse piisava
ajavaruga, et jõuaks õigel ajal kõik materjalid
sisse osta ja töö rahulikult ära teha.
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Reels ja lühivideo

See on praegu kõige tugevam huvi tekitamise
formaat. Hea video ei pea olema kallis. Peaasi, et
see tekitaks isu ja annaks tootest ülevaate. Mesi
voolab, leib lõigatakse lahti, moos tõmmatakse
lusikaga purgist. Lihtsad kaadrid, aga väga
mõjuvad.

Karusellpostitused

Sobib hästi, kui sul on mitu toodet või
maitsevarianti. Iga karussellikaart viib otse
konkreetsele tootelehele ja inimene saab kiirelt
sirvida, mis talle sobib.

Lisaks tasub teada, et Meta suudab reklaame
automaatselt paigutada (Advantage+

placements) ja see annab tihti parema tulemuse
kui käsitsi valimine. Eriti alguses on mõistlik lasta
süsteemil katsetada, kus tulemused tulevad
odavamalt.

Tasuline reklaam (Meta Ads Manager): kuidas jõuda ostjani ka siis, kui
sind veel ei tunta

Meta reklaam (Facebook + Instagram) on
toidutootjale üks kõige praktilisemaid viise müüki
kasvatada, sest see võimaldab jõuda inimesteni,
kes ei otsi sind veel Google’ist, aga kes ostaks hea
meelega, kui nad sinu toodet näeksid. Tasuline
reklaam ei ole ainult „postituse boostimine”,
vaid süsteem, mis töötab kõige paremini siis, kui
sul on paigas kolm asja: õige sihtimine, tugev
loovmaterjal ja korrektne mõõtmine.

Tänapäeva Meta töötab teisiti kui paar aastat
tagasi. Täpne huvipõhine sihtimine ei ole enam
alati parim lahendus, sest Meta algoritm on
muutunud andmepõhisemaks ja „õpib” paremini
siis, kui talle jäetakse liikumisruumi. Seepärast
on paljudes e-poodides tänaseks kõige parem
tulemus tulnud kombinatsioonist: lai sihtimine +
tugev video/pilt + korrektne taasturundamine.

Huvipõhine sihtimine (nt „kokandus”, „kohalik
toit”, „mahe”) töötab endiselt, aga pigem
alustamiseks ja ideede testimiseks. Tänapäeval
tasub Meta puhul väga tihti lasta algoritmil
ise ostjad üles leida, eriti kui sul on korralik
loovmaterjal ja Meta Pixel töötab. Seda

nimetatakse sisuliselt „broad” lähenemiseks,
sihid laiemalt ja usaldad süsteemi optimeerimist.

Asukohapõhine sihtimine on aga jätkuvalt
kriitiline. Kui tarnid reaalselt vaid Tallinnasse,
Tartusse või kindlasse piirkonda, siis pole mõtet
maksta klikkide eest teistest Eesti piirkondadest.

Sihtrühmad: ära jää kinni ainult huvidesse

Meta tõstab esile sisu, mida inimesed vaatavad kauem ja mis hoiab inimesi platvormil. Toidu puhul
toimivad eriti hästi:

Reklaamiformaadid: mida Meta ise täna eelistab
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Kui Meta Pixel (ja korrektne sündmuste
mõõtmine) on puudu, siis on reklaam sisuliselt
pimesi tulistamine. Pixel näitab, mida inimene
e-poes teeb: kas ta vaatas toodet, lisas ostukorvi,

alustascheckouti või ostis ära. Selle põhjal
saab Meta otsida juurde sarnase käitumisega
inimesi jaoptimeerida reklaami müügi peale,
mitte lihtsalt „klikkide peale”.

Meta Pixel ja mõõtmine: ilma selleta reklaam lihtsalt „põleb”

Alguses ei ole mõistlik panna kogu raha ühte reklaami ja loota, et see töötab. Meta reklaam on testimise
mäng: sa testid väikse eelarvega, valid võitja ja alles siis lisad eelarvet. Siin on praktilised alustamise
kava, mis hoiab kulud kontrolli all ja annab selge pildi, mis müüb.

Eelarve ja testimine: ära hakka kohe „suurt kampaaniat” tegema

ROAS: oluline number, aga mitte ainus

Praktiline algus

Testi korraga 2–4 erinevat reklaami (pilt vs video, erinev sõnum, erinev pakkumine) ning
hoia eelarve väike ja stabiilne (alustuseks 5–10 € päevas). Ära hakka kampaaniat iga paari
tunni tagant muutma. Meta algoritm vajab aega, et õppida, kellele reklaami näidata ja millest
tulemused tulevad. Reaalselt tasub anda kampaaniale vähemalt 5–7 päeva, enne kui teed
suuremaid järeldusi või muudatusi.

Ja veel üks tähelepanek:

Meta reeglid ja tööriistad muutuvad tihti. See tähendab, et „kümne aasta tagune õpik”
ei päästa sind. Hea uudis on, et Meta ise on teinud väga palju tasuta juhendeid,
videoõpetusi ja koolitusi. Kõige kindlam koht, kust alati värske info kätte saab, on Meta
Business Help Center ja Meta Blueprint koolitused.

ROAS (Return on Ad Spend) on väga oluline, sest see näitab, kas reklaam teenib kulud tagasi. Kui
kulutad 100 € ja müüd 500 € eest, on ROAS 5. See kõlab hästi, aga toidu puhul peab alati vaatama ka
omahinda, pakendit, postikulu ja tööaega. Kasum tekib alles siis, kui kõik kulud on kaetud.

Toidusektoris võib hea ROAS olla täiesti erinev sõltuvalt tootest ja marginaalist. Mõne toote puhul on
ROAS 3 juba hea, sest kordusost tuleb hiljem. Teise puhul on vaja ROAS 5+ kohe esimesest ostust.
Seetõttu tasub reklaami hinnata mitte ainult käibe järgi, vaid ka selle järgi, kas see toob uusi kliente
ja kordusoste.
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Kliendisuhete hoidmine ja e-posti turundus

Uudiskirja strateegia: kuidas ehitada e-kirjade tellĳaskonda, mis müüb?

Automatiseerimine: müük, mis töötab ka
siis, kui Sul on tootmispäev

Millist uudiskirja inimesed avada
tahavad?

Automaatkirjad on e-posti turunduse kõige
suurem võit, sest seadistad need korra ja need
teevad töö sinu eest.

Tervitusseeria: 2–3 kirja, mis lähevad välja
pärast liitumist. Esimeses kirjas on lubatud
sooduskood ja lühike tutvustus, teises soovitused
populaarsemate toodetega, kolmandas retsept
või kasutusidee.

Hüljatud ostukorv: suur osa inimesi lisab
toote korvi, aga ei lõpeta ostu. Automaatne
meeldetuletus 1–2 tundi või päev hiljem toob
need ostud sageli tagasi ilma lisakuluta.

Ostujärgne kiri: pärast paki kättesaamist tänu,
lühike küsimus tagasiside kohta ja soovitus, mida
järgmisena proovida. See kasvatab kordusoste
ja toob juurde arvustusi, mida saad hiljem ka
sotsiaalmeedias kasutada.

Sotsiaalmeedia aitab sul uute inimesteni jõuda, aga e-postiturundus hoiab nad sinu kliendina.
Toiduäris on korduvostud ellujäämise alus. Kõige kasumlikum klient on see, kes tellib teist ja
kolmandat korda, mitte see, kes teeb ühe juhuostu. Uudiskiri on siin kõige tugevam tööriist, sest sa ei
sõltu algoritmidest. Sul on otsene kontakt inimesega, kes on andnud loa sinu ettevõttelt
sõnumeid saada.

Uudiskirjad ei ole spämm, kui inimene ise listiga liitub. Tellĳaskonnaga liitunu on kõige soojem publik,
ta on juba huvitatud ja soovib saada infot. Tellĳaskonna kasvatamiseks peab liitumisel olema selge
põhjus. Klassikaline ja toimiv lahendus on liitumissoodustus (nt -10% esimeselt ostult). Sama hästi
töötab ka eksklusiivne sisu: retseptid, varajane ligipääs uutele toodetele või piiratud koguses partiide
eelisjärjekord. Liitumisvorm tee võimalikult lihtsaks: nimi ja e-post on täiesti piisav.

Kui tellĳaskond kasvab, tasub hakata kliente jaotama. Kõigile ei pea saatma sama kirja. Uutele
liitujatele sobib lugu ja parimad tooted, püsiklientidele tänu ja eripakkumised ning „uinunud”
klientidele viisakas meeldetuletus koos väikese põhjusega tagasi tulla.

Uudiskirja avamine algab pealkirjast. Väldi
igavaid „Uudiskiri nr X” tüüpi pealkirju ja kirjuta
pigem nagu inimene inimesele: lühidalt ja
konkreetse lubadusega. Kirja sisu peaks andma
väärtust ka siis, kui inimene kohe ei osta.
Retsept, hooajaline soovitus, lugu tootmisest või
praktiline nipp töötab paremini kui pidev „osta
nüüd” uudiskiri.

Igal kirjal peaks olema üks selge eesmärk, kuna
enamik kirju avatakse telefonis, peab kiri olema
mobiilis loetav: suured tekstid, mõistliku
suurusega pildid ja kiire laadimine.

Lõpuks peab kõik olema GDPR-i mõttes
korrektne: liitumine nõusolekuga ja igas kirjas
lihtne võimalus loobuda. See ei ole ainult
seadus, vaid ka hea viis hoida tellĳaskond
kvaliteetne.



53

Ole leitav Googles: SEO ehk otsingumootoritele optimeerimine

Kui sotsiaalmeedia on nagu laat, kus tähelepanu nimel tuleb pidevalt nähtaval olla, siis SEO ehk
otsingumootoritele optimeerimine on nagu teeviit maanteel: klient jõuab sinu e-poodi just siis, kui tal
on vajadus.

Toidusektoris tähendab see väga lihtsat asja: kui inimene otsib Google’ist „mahe mesi”, „käsitööleib
Tartus” või „kingitus gurmaanile”, siis sinu tooted peavad olema otsingutulemustes nähtavad. SEO
ei anna tulemusi üleöö, aga kui see kord tööle läheb, toob see stabiilset ja orgaanilist külastatavust
pikaks ajaks.

Märksõnade strateegia: kuidas kliendid otsivad?

Tehniline SEO ja sisu, mis tõstab positsioone Google's

SEO algab sellest, et sa räägid Google’i ja kliendi
keelt. Klient ei kirjuta otsingusse seda, mida sina
tahaksid, vaid seda, mis tal parasjagu peas on.
Toidutootja jaoks jagunevad märksõnad üldiselt
kolmeks.

Tootepõhised märksõnad on sinu otsesed
tooted: „astelpajusiirup”, „suitsujuust”,
„külmpressitud rapsiõli”. Need sõnad peavad
olema toote pealkirjas ja kirjelduses. Hea nipp on
lisada juurde täpsustusi, mida inimesed ka
päriselt kasutavad: „mahe”, „käsitöö”,
„lisanditeta”, „kodune”, „otse tootjalt”.

Vajadusepõhised märksõnad on otsingud, kus
inimene ei otsi veel konkreetset toodet, vaid
lahendust: „tervislik vahepala lastele”, „kingitus
soolaleivaks”, „gluteenivaba leib”. Need on väga

Google ei loe veebilehte „nagu inimene”, vaid
otsib märke, mis aitavad tal aru saada, millest
leht räägib ja kui kvaliteetne see on. Sellepärast
on mõned tehnilised detailid suure mõjuga.

Meta-pealkirjad ja kirjeldused. Need on
tekstid, mida inimene Google’i tulemustes näeb.
Pealkiri peab sisaldama põhimärksõna ja olema
konkreetne, mitte „Toode 123”. Kirjeldus on
väike müügitekst, mis peab andma põhjuse
klikata: mis see on ja miks hea on.

Unikaalne ja piisavalt sisukas tekst. Google
eelistab lehti, mis annavad asjalikku infot, mitte
ainult ühe lause ja hinnasildi. Toidutootja e-poes
on kõige lihtsam SEO-d parandada blogi või
retseptinurga kaudu: artiklid stiilis „Kuidas valida
head mett?”, „Milleks kasutada vürtsmoosi?”,

„Miks kohalik toit on mõistlik valik?”. Pikemad ja
sisukamad tekstid kipuvad paremini
positsioneeruma, sest need sisaldavad rohkem
asjakohaseid otsingusõnu.

väärtuslikud, sest inimene on juba mõtetes
ostmas. Siin aitavad blogipostitused ja eraldi
teemalehed, mis annavad vastuse ja suunavad
toote juurde.

Asukohapõhised märksõnad on eriti olulised
väiketootjale ja kohalikule tarnele: „talutoit
Lõuna-Eestis”, „käsitööleib Tallinn”, „värske kala
Peipsi ääres”. Selleks peab ettevõtte asukoht
olema lehel selgelt kirjas ning peaks olema
lisatud Google Business Profile’i (Google Mapsi
nähtavus).

Märksõnade kontrollimiseks saab kasutada
tasuta tööriistu nagu Google Trends ja Google
Keyword Planner. Need annavad aimu, kas
Eestis otsitakse rohkem „kodune moos” või
„käsitöömoos” tüüpi sõnastusi.
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Autoriteet ja lingid: miks Google Sind usaldama hakkab?

Infoallikad ja toetavad võrgustikud

E-kaubanduse ja toidutootmise maailm on pidevas muutumises. Selleks, et püsida seadustega
vastavuses ja kasutada ära kõik turundusalased ning tehnilised võimalused, on oluline teada, kust
leida usaldusväärset infot. Järgnevalt on toodud nimekiri võtmeorganisatsioonidest ja ressurssidest.

Pildid. Toidu e-poes on pilte palju, aga Google ei
„näe” neid ilma kirjelduseta. Igal tootepildil peab
olema alt-tekst, mis ütleb selgelt, mis pildil on.

Lisaks tuleb pildid hoida mõistliku suurusega,
sest aeglane e-pood kaotab nii kliendi kui ka
positsiooni. Kiirus loeb.

Google hindab ka seda, kas teised sinu lehele
viitavad. Iga kvaliteetne link on nagu digitaalne
soovitus.

Toidutootja jaoks on kõige realistlikumad allikad
koostööd ja kajastused: toidublogid, kohalikud
portaalid, turismilehed, kogukonna veebid ja
tootjavõrgustikud (nt talutoidu keskkonnad). Kui
kuskil räägitakse sinu tootest ja viidatakse sinu
e-poele, on see Google’i silmis tugev signaal, et

veebileht ja e-pood on väärt soovitamist.

SEO ei ole „üks kord tehtud ja valmis” projekt,
vaid pidev kasvamine. Alusta sellest, et
tootekirjeldused on unikaalsed ja sisukad, leht
laadib kiiresti, piltidel on alt-tekstid ning ettevõte
on Google Mapsis korrektselt olemas. Kui lisad
juurde regulaarselt uut sisu (retseptid, juhendid,
lood), muutub e-pood ajaga tugevaks allikaks,
mida Google toob otsĳatele esile.



TTJA juhendid (Juhend e-kauplejale) –
selgitab, milline info peab e-poes
olemasolema (hinnad, tarne, taganemisõigus)
ja kuidas tarbĳa õigused peavad olema
kaetud.
ttja.ee

Toiduseadus – paneb paika toidu käitlemise
ja ohutuse nõuded ning tootja vastutuse (sh
enesekontroll).
Riigi Teataja

Võlaõigusseadus (VÕS) § 53–54 – reguleerib
e-poe ostu kui kaugturustuslepingut, sh
14-päevast taganemisõigust ja erandeid toidu
puhul.

Riigi Teataja EL määrus 1169/2011 – ütleb
täpselt, milline toidualane info peab olema
etiketil ja e-poes (allergeenid, toitumisalane
teave jm).
EUR-Lex / EL õigusaktid

Alustades võta esmalt ette TTJA juhend ja seejärel toidu märgistamise nõuded. Need mõjutavad
e-poe igapäevast haldamist kõige otsesemalt.
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Eesti Kaubandus-Tööstuskoda

Milleks: ettevõtjate
esindusorganisatsioon ja praktiline tugi.

Kasulik: juriidiline nõu, lepingud, eksport
ja ettevõtluskoolitused.

koda.ee

Põllumajandus- ja Toiduamet (PTA)

Milleks: riiklik järelevalve toiduohutuse
ja nõuete osas.

Kasulik: ametlikud juhised käitlemisele,
teavitamisele ja märgistamisele
(e-kaubanduse alustamisel „kohustuslik”
koht).

pta.agri.ee

Seadusandlus ja ametlikud juhendid

E-kaubanduses toiduga kauplemist reguleerivad mitu olulist seadust. Kõige praktilisem on meeles
pidada neid nelja:

Eesti E-kaubanduse Liit

Milleks:
e-kauplejatekatusorganisatsioon,
„Turvalise ostukoha” märgis,
kampaaniad, e-poe juriidika.

Kasulik: tüüptingimused ja tarbĳakaitse
juhised.

e-kaubanduseliit.ee

Eesti Toiduainetööstuse Lii(Toiduliit)

Milleks: toidutootjate huvikaitse,
märgised ja sektori info.

Kasulik: märgistamise ja toiduohutuse
teemad, koolitused ja trendid.

toiduliit.ee

Olulised organisatsioonid ja liidud
Need organisatsioonid annavad toidutootjale ja e-poe pidajale kõige rohkem tuge: info, juhendid,
koolitused ja kontaktid.
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Kuidas olla tark tellĳa: millal ja kuidas osta teenuseid sisse?
Väiketootja kõige kallim ressurss on aeg. Alguses on väga levinud teha ise nii pildid, tekstid kui ka
turundus, aga kasvades tuleb hakata ülesandeid delegeerima. Tark tellĳa ei osta teenust, vaid ostab
tulemust: aega juurde, vähem vigu ja rohkem müüki.

Tee enne väike kodutöö: vaata, kes teeb hästi

Enne kui lähed disaineri, turundaja või arendaja
juurde, tee kiire konkurentide luure. Leia 3–5
e-poodi või brändi (Eestist ja välismaalt), mis
sulle meeldivad, ja pane kirja, mis meeldib:
pildikeel, värvid, lihtne ostuteekond, soojad
tekstid, pakendi stiil. Need näited on parim
ülevaade teenusepakkujale, mitte proovida kõike
nullist seletada.

Sotsiaalmeedia ja turundus: alusta testiga

Sotsiaalmeedia haldus on usaldusasi, sest keegi
hakkab rääkima sinu brändi häälega. Seepärast
tasub alustada väikese projektiga, mitte pika
lepinguga. Esialgu üks kuu või 10 postitust. Kui
koostöö sujub ja toon on õige, saad mahtu juurde
võtta. Kui eelarve on väike, on väga mõistlik osta
alguses sisse strateegia ja suunad, aga sisu
teed ise. See annab tugeva aluse ja hoiab kulud
kontrolli all.

Veebiarendus: otsi partnerit, mitte
„koodikirjutajat”

Veebipood on sinu digitaalne äri ja arendaja on
sisuliselt selle ehitaja-hooldaja. Hea arendaja
oskab rääkida inimkeeles ja selgitada, miks üks

lahendus on parem kui teine. Kui sa ei saa aru,
mille eest maksad, on see halb märk. Samuti
peab sul alati jääma ligipääs oma e-poele ja
omanikuõigused. Sa ei tohi jääda teenusepakkuja
külge kinni nii, et ei saa isegi väikseid muudatusi
ise teha.

Küsi ja anna tagasisidet kohe

Ebamugavustunne „äkki küsin rumalalt” on
täiesti asjatu. Kui sa ei saa hinnast, töö mahust
või valikutest aru, küsi seni, kuni pilt on selge.
Sama kehtib disaini ja sisu kohta: kui esimene
versioon ei sobi, ütle seda kohe viisakalt, aga
konkreetselt. Vaikimine on see, mis tekitab hiljem
pettumuse ja topeltkulu.

Kokkuvõte:

Tehnoloogia Sinu teenistuses: AI ja automatiseerimise meistriklass

Väiketootja jaoks ei ole AI lihtsalt moesõna. See on virtuaalne meeskond, kes aitab teha ära need tööd,
milleks suurtel firmadel on eraldi inimesed: tekstid, pildid, videod, reklaamid, kliendisuhtlus ja rutiinne
administratiivtöö.

Siin on kõige praktilisemad kohad, kus AI ja automatiseerimine annavad kohe kasu.

Teenuseid sisse ostes vali inimesed, kes saavad
sinu ärist aru ja aitavad vältida kalleid vigu. Siis
saad keskenduda sellele, mida kõige paremini
oskad—väga hea toidu tegemisele—ning lasta
partneritel teha need tööülesanded, mis võtavad
aega, kuid ei too sulle otseselt rõõmu ega
kasumit.
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Praktiline juhend: ŉutikas tööpäev” väiketootjal

Oled kitsejuustu tootja:

Tootekirjeldus: kirjutad 3 märksõna ja AI teeb korraliku e-poe teksti.

Turundusvideo: filmid telefoniga 2 minutit ja CapCut teeb sellest 20–30 sekundilise
lühivideo.

Pakkimine ja järelkirjad: süsteem saadab kliendile automaatselt „Aitäh tellimuse eest”
+ hiljem retsepti või tagasiside küsimuse.

Google leitavus: lisad tootelehele õiged märksõnad ja hakkad ilmuma välja ka uutes
otsingutes.

Pea meeles: AI ei ole selleks, et su bränd muutuks robotlikuks. Ta on selleks, et teha ära
„must töö” ja säästa aega. Sina jääd tegema seda, mida ükski tööriist ei suuda teha: päris
toodet, päris kvaliteeti ja päris maitset.

Tekstid ja ideed (ChatGPT, Gemini, Claude)

Need tööriistad on sinu „kirjutaja ja
mõttepartner”.

Ideede genereerimine: sotsiaalmeedia
teemad, retseptid, kampaania mõtted.

Ühest sisust mitu formaati: kirjutad ühe
pikema loo ja lased teha sellest lühiversiooni
uudiskirjale, Facebookile ja Instagramile.

Tõlked välisturgudele: aitab teha inglise/
soome/saksa teksti kiiremini ja parema
tooniga kui klassikaline automaattõlge.

SEO ja Google’i nähtavus (Search Console +
AI abi)

Et klient sind üles leiaks, peab Google aru
saama, mida sa müüd.

kasuta AI-d, et leida otsitavad märksõnad.

lase AI-l kirjutada meta-pealkirjad ja
kirjeldused, mis kutsuvad klikkima.

Google Search Console näitab, milliste
otsingutega sind juba leitakse ja kus on
lihtne positsiooni parandada.

Pildid ja videod (Canva, CapCut, AI
pilditööriistad)

Toidu puhul müüb see, mida inimene näeb.

Canva: lihtne viis teha postitusi, hinnasilte,
bännereid ja kampaaniavisuaale.

CapCut: kõige kiirem viis teha lühivideoid.
Lõikab, lisab teksti ja muusika ilma suure
vaevata.

AI pilditöötlus: aitab tausta puhastada või
teha ühe stiili ühtseks (kui pildid on eri
valgusega).

Automaatika ja klienditugi (Make, Zapier,
chatbotid

Siin sünnib kõige suurem ajavõit.

Automaatvood: tellimus → arve → saateleht
→ kliendile kinnitus (kõik võib toimida
automaatselt).

Juturobot ehk Chatbot: vastab korduvatele
küsimustele (tarne, säilivus, koostis), ka õhtul
hilja.
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KOKKUVÕTE
E-kaubandus muutub pidevalt: platvormid, algoritmid ja reeglid liiguvad edasi kiiremini, kui keegi
jõuab oma e-poe lõplikult „valmis saada”. Väiketootja eelis on paindlikkus. Sul on lihtsam katsetada ja
suunda muuta kui suurtel tegĳatel. Et tipus püsida, on vaja kolme asja: katsetamist, numbrite jälgimist
ja järjepidevat õppimist

Õpi tegemise kaudu ja toetu numbritele

Parim kogemus tuleb omaenda tegevusest. Pane
endale nädalas kindlaks 1–2 tundi katsetamise
aega: proovi kaht erinevat reklaamipilti,
muuda tootekirjelduse esimest lõiku või testi
uut pakkumist. Pärast vaata üle tulemused.
Milline postitus tõi päriselt klikke ja oste? Millise
uudiskirja pealkiri avati kõige rohkem? Seda, mis
töötab, kordad. Seda, mis ei tööta, lõpetad.

Hoia teadmised värskena

Kõige praktilisemad uuendused tulevad sageli
otse platvormidelt ja liitudelt. Eesti E-kaubanduse
Liit ja Toiduliit teevad koolitusi ning annavad
juhiseid, mis aitavad vältida tüüpvigu. Samuti
tasub jälgida tööriistade endi veebiseminare
(nt Voog, Shopify, Zone, Smaily, Montonio,
Maksekeskus), sest seal näidatakse sageli uusi
võimalusi ja lihtsamaid lahendusi. Kui silm on peal
ka riiklikel ettevõtlusprogrammide infopäevadel,
võib sealt tulla lisatugi ja kontaktid, mis muidu
jääks leidmata.

Kasuta kogukonda nagu tasuta nõuandlat

Facebooki grupid ja ettevõtjate kogukonnad
on väga praktiline koht küsimiseks, eriti

tehniliste ja igapäevaste probleemide puhul.
Küsi konkreetselt, kirjuta lühidalt, mida proovid
teha ja mis valesti läheb. Ja kui oled ise midagi
tööle saanud, jaga seda ka teistega, see töötab
vastastikku. Lisaks aitab palju, kui sul on 1–2
kogenumat kontakti, kelle käest aeg-ajalt nõu
küsida.

Sinu toode on kogu selle asja põhjus. Digiturundus
ja e-kaubandus on lihtsalt tööriistad, mis aitavad
hea toidu õigete inimesteni viia. Sa ei pea
alustama täiuslikult. Oluline on alustada ja teha
iga sammuga natuke paremini.

Mida meeles pidada:

1. Alusta väiksemalt: lihtne e-pood või isegi
FB grupis müümine sobib alustuseks hästi.
Süsteemi saad kasvatada koos müügiga.

2. Mõõda, ära oleta: kui mõni tegevus ei too
müüki, lõpeta see. Kui miski töötab, suuna
sinna rohkem tähelepanu.

3. Hoia kliendisuhteid: kordusostja on kõige
väärtuslikum, ja e-post ning otsesuhtlus
aitavad seda suhet hoida.

Hakkame pihta! Sinu toodang on väärt seda,
et jõuda igale Eesti toidulauale.
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Teabematerjal on loodud selleks, et anda toidutootjale ülevaade e-kaubandusest ning
konkreetne suund alustamiseks. Eesmärk on, et tunneksid end kindlamalt nii e-poe
arenduse tellĳana kui ka igapäevase haldaja rollis, oskaksid teha läbimõeldud valikuid
ja väldiksid tüüpilisi algusvigu.

Koostasin teabematerjali mikro- ja väikeettevõtete vaatenurgast, sest just seal on iga
otsus ja iga euro arvel.

Minust: Oma esimese e-poe tegin 2005. aastal ning sellest ajast alates olen aidanud
luua ja üles ehitada üle 40 e-poe eri valdkondades, alates platvormi valikust ja
struktuurist kuni sisu, müügi ja turunduseni.

Toidutootmise valdkonnas on mul endal e-pood saltsup.com, mis müüb
gurmeesoolasid ja pipraid üle maailma. Kasutame seal nii e-kaubandusvõrgustikke
kui ka digiturundust, et jõuda klientideni ka väljaspool Eestit.

Loodan, et leiad siit palju praktilist kasu ja kindlustunnet, et e-kaubandusega
rahulikult ja läbimõeldult alustada.


