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Miks, mida ja kuidas?
Miks veeturism?
Trendid: autentsed, väärtustega kooskõlas olevad kogemused (kultuur, 
kogukond, identiteet, “päris lugu”), mitte ainult vaatamisväärsused, 
mikroseiklused, aeglane turism, loodus, tervis, elamus, pärand, 
wellness laieneb spaast “elustiiliks” - st wellness on ka “lihtsad” asjad: 
vaikus, loodus, aeglasem rütm, toitumine, une- ja taastumise loogika, 
aktiivne heaolu; lisaks soov hoida kohti, kuhu minnakse (regeneratiivne 
mõtteviis) (ETC jt)

Koolituse-töötoa eesmärk:
tooteportfelli mitmekesistamine + korratavad/skaleeritavad tooted + 
Võrtsjärve lisandumine; esialgne turundusplaan

Toote kolmainsus ehk edu 3 mõõdet:
kliendiväärtus, teostatavus, kasumlikkus





Kuidas defineerime edu 2026?
(10 min)

 Iga grupp sõnastab 3 sihti (1 lause igaühele):
o kliendile
o korraldajale/teenusepakkujale
o piirkonnale

Väljund: 3×1 lauset igas grupis





• 30 000 külastust 2026 a (kasv 10%)
• 50 sündmust (näitused, etendused, kontserdid, 

konverentsid)
• Etenduste täituvus 75%
• 10 koostööprojekti aastas loovpartneritega
• Google Review, Trip Advisor, Bouk, Booking.com, 

esmalt süsteemi loomine ja eeldatav rahulolu määr 
vähemalt 85%

Näide:
Viscosa Kultuuritehase eesmärgid 2026



Kuidas defineerime edu 2026?
(10 min)

 Iga grupp sõnastab 3 sihti (1 lause igaühele):
o kliendile,
o piirkonnale,
o korraldajale/teenusepakkujale

Väljund: 3×1 lauset igas grupis



Kõige olulisemaks kliendigrupiks 
on LOOJAD, 
kes loovad, arendavad ja 
eksponeerivad Viscosas oma 
sisu, loomingut, arengut, 
mõttemaailma, erialaseid oskusi 
(sh ka äriklient): 

- teater, näitlejad, trupid 
(etendused, teatriresidentuurid)

- muusikud, ansamblid, bändid, 
orkestrid (kontserdid)

- kunstnikud, disainerid 
(näitused, stuudiod, residentuur)

- arvamusliidrid ja eksperdid 
(konverentsid, koolitused)

- kirjanikud, luuletajad, 
sõnaloojad,freelancerid, 
soolotalendid

- meeskonnad, tiimid 
(ettevõtted, organisatsioonid, sh 
avalik sektor, äritalendid)



NAUTIJAD tulevad teadlikult või 
juhuslikult Viscosasse, et siinset 
keskkonda ja siin loodut nautida, 
meelepuudutus saada
- piletiga publik (kontsert, teater, 
näitus) ja ilma piletita publik 
(näitus, galerii)
- söök-jook-wc (restoran) 
- kunst, meened, Hiiumaa kaubad 
(pood)
- teadmised, töötoad, koolitused 
(konverents, seminar)
- ööbimine, majutus, telkimine, 
karavan (majutus), 
- meelelahutus, meelepuudutus, 
loodus (ajaveetmine)



Pubi 55+ külastajatele



Sihtsegment ja väärtuspakkumine “Jobs-to-be-done

Segmentide kiirkaardistus (veeturismis):

pered / sõpruskonnad / ettevõtted / aktiivsed /
loodushuvilised / kultuuri- ja toiduelamuse otsijad /
„pehmet“ seikust otsivad välisturistid/…

Mis on kliendi vajadus/probleem?
“JTBD” ja valikuhetk: miks ostetakse veeretk?

Väärtuspakkumise valem: kellele + mis probleemi
lahendab + mis teeb unikaalseks + miks usaldada



Grupitöö: 1 segment – 1 JTBD(15 min + 15 min)
Valige 1 prioriteetne segment.

Sõnastage 3 JTBD lauset (“Kui…, siis ma tahan…, et…”).

3 JTBD lauset
Keskendu olukorrale ja soovitud tulemusele, mitte toote
omadustele/komponentidele.
 “Kui …” = konkreetne olukord/hetk, mis käivitab vajaduse

(kus, kellega, mis juhtus, milline olukord vajab lahendust).

 “siis ma tahan …” = mida ma tahan ära teha (kirjuta tegusõnaga: leida,
broneerida, õppida, saada, teha, nautida, avastada, liita, tugevdada, …….
Milliseid tegusõnu veel teate?).

 “et …” = miks see oluline on / milline tulemus peab juhtuma
(praktiline või emotsionaalne). 
Tuvasta peamine barjäär/hirm, mis kõige sagedamini takistab ostu



Näide:
Segment: pereema, lastega vanuses 7-12, Tallinnast

Kui ma lähen nädalavahetusel Tartusse lastega ja otsin
tegevust, mis ei nõua pikka planeerimist, siis ma tahan
broneerida Emajõel paaritunnise paadiretke kindla algusajaga,
et saaksime värskes õhus ja looduses “päris elamuse”, kõigil
oleks põnev ja tore ning mul oleks tunne, et päev koos perega
läks hästi korda ja lapsed jäävad seda meenutama.

Barjäärid: peab olema ohutu, võimalus varjuda vihma eest, 
pissile pab saama ja jäätist vms, ei tohi kesta üle 2 tunni

PS  Tehke paremini



SEGMENT: 

Kui
(millis es olukorras, millistel asjaoludel vmt), siis ma tahan

(mida ma tahan ära teha),
et 
(vastus küsimusele: mis on tegelik põhjus, ajend või mis peaks
olema lõpptulem).

Peamine barjäär/hirm (miks ei osteta?):
☐ ohutus☐ külm/ilm☐ keerukus ☐ hind☐ ajakulu
☐muu( selgita):



Elamuse disain ja toote “dramaturgia”

Elamuse dramaturgia 6 etappi:

Eelhoiak → Saabumine → Tipud → Rütm → Lõpp → Järelkaja

Elamus ei ole “üks hetk”, vaid ajas kulgev ja terviklik lugu.

Kui sa juhid seda lugu teadlikult, kasvab rahulolu, soovitamine ja
korduvkülastus (ning väheneb “midagi jäi segaseks, häiris”
tunnetus).



Eelhoiak (enne kui inimene tuleb)

Mis see on: ootused, kujutlus, hirmud, “kas see on minu jaoks? Kas see on ohtlik?
Ebamugav?”
Miks oluline: eelhoiak määrab, kas inimene tuleb kohale ja kuidas ta toodet tõlgendab.

Mida disainida:

 lubadus (mis elamus täpselt on, kellele sobib)

 kindlustunne (mis saab, kui sajab / kui laps väsib / kui hiljaks jään)

 lihtne järgmine samm (broneeri, leia koht, mida kaasa võtta)

Kontrollküsimus: Millist tunnet ma tahan, et inimene tunneks 24h enne tulekut?

Saabumine (esimene kontakt päriselus)

Mis see on: “esimene minut/mulje” – orienteerumine, tervitus, sujuvus.
Miks oluline: kui saabumine on segane, elamus algab stressiga ja hiljem on raske “plussi
pöörata”.

Mida disainida:

 teekond ja märgistus (kus parkida, kuhu minna, kust saab segaduse korral abi küsida)

 vastuvõtt (kiire, sõbralik, arusaadav)

 “mis nüüd juhtub” selgitus 30 sekundiga

Kontrollküsimus: Kas inimene saab minutiga aru, et ta on õiges kohas ja kõik on kontrolli all?



Elamuslikud tipud
Mis need on: 1–3 kõige meeldejäävamat momenti, mille järgi elamust hiljem
hinnatakse, edasi räägitakse
Miks oluline: inimesed ei mäleta kõike—nad mäletavad tippe.
Mida disainida:

 2–3 “wow” hetke (vaade, lugu, üllatus, tegevus)
 fotokoht või “väike saavutus”
 emotsionaalne ankur (inimlik lugu, kohalik eripära)

Kontrollküsimus: Kui külaline räägib sõbrale, milliseid 2-3 tipp hetke ta mainib?

Rütm (tempo ja vaheldus)

Mis see on: kuidas vahelduvad info, tegevus, rahu, liikumine.
Miks oluline: liiga ühtlane = igav; liiga tihe = väsitav.

Mida disainida:
 vaheldus: kuulamine tegemine vaatamine puhkepaus
 pausid (wc, joogivesi, istumine)
 grupi “hingamisruum” (eriti pered ja eakad)

Kontrollküsimus: Kas on vähemalt 1 koht/periood, kus inimene saab lihtsalt olla?



 Lõpetamine (viimane mulje)
Mis see on: kuidas kogemus mälestuste karpi “suletakse” ja mis jääb viimaseks tundeks.
Miks oluline: lõpp on sama kaalukas kui tipud (peak-end efekt).

Mida disainida:

 selge lõpetus (mis sai tehtud, mis jäi meelde)

 tänu ja väärtustamine (“aitäh, et tulid”, midagi kaasa võtmiseks)

 järgmine samm (soovitus, teine toode, liitumine, sooduskood)

Kontrollküsimus: Kas lõpp annab “hea lõpetatuse” tunde või vajub laiali?

 Järelkaja/jätkukontakt (pärast kogemust)
Mis see on: mida inimene teeb ja tunneb 1h–7 päeva pärast.
Miks oluline: järelkaja tekitab soovituse, positiivse arvustuse ja kordusostu.

Mida disainida:

 järelkontakt (mail/vms: fotod, tänu, “mida veel teha”)

 jagamisvõimalus (hashtag, link, „instagrammable““pilt)

 tagasiside lihtsaks (1 küsimus ja võimalus kommentaariks + link)

 ettepanek liituda uudiskirjaga

Kontrollküsimus: Kui lihtne on inimesel elamust jagada ja järgmine kord tagasi tulla?



“Signatuurhetked” ka „tipphetked“, „eristumishetked“,
„vau-hetked“, „ankurhetked“, „meenutushetked“:

mis teeb tootest meeldejääva (valgus, heli, maitse, lugu,
kohalikkus, kogemus)

Näiteks, mõtte suund: Võrtsjärve/ Emajõgi/Peipsi eripärad: avatuse,
mere tunne, tuul/lained, linnustik, kalandus/paigad, päikeseloojang,
uudsus, uus kogemus, millegi õppimine, …



Oma lugu tuleb endal luua. 

Raul Rebane
“Hirmust eduni. Meediasuhtluse 8 reeglit”



Lugude ajastu

LUGU peab esimesest sekundist saadik ütlema midagi, mõjuma. 

Lugu võib olla ka 2 lauset

Näide Pühalepa kiriku kohta Hiiumaal. Seal lähedal on üks suur kivi. 

„Vanapagan tahtnud kiriku torni puruks visata. Visanud mööda.“

/loe Margus Tabori moodi/



Tootetüübid (1)

 Pehme seiklus (SUP/kajak/aerupaat)
 Loodus- ja linnuvaatlus (nt loodus/linnugiidiga)
 Toidu- ja saunaretked (kohaliku toidu kogemus + saun)
 Sündmuspõhised (päikeseloojang, täiskuu, festival, jõhvikaretk)
 Õppimine ja oskused ( õpi midagi päriselt ära (mitte ainult “sõit”), nt algajate

kajaki/SUP-i “0→1” tunnid, ohutus- ja navigatsiooni mini-koolitused (sh lastele),
looduse “lugemise” oskus

 Pere ja lastega missioonil (pered lastega 7–12, mänguline rada + tegevus, nt
“jõeseiklus” , aardejaht, “kapteni päev” - laps saab rolli, lihtsad ülesanded,
“looduse detektiivid”- liigid, hääled, fotobingo)

 Heaolu ja aeglane turism (taastumine, aeglus, vaikus (premium), vaikuse-retked
(telefonivabad), hingamine/jooga + lühike veesõit, “päev ilma kella ja telefonita”

 Fotograafia ja sisuloome (pildistamise või mobiilifoto huvilised, nt “golden hour”
fotoretk, mobiilifoto nipid, looduse pildistamine, rannaelu poeesia



Tootetüübid (2)

 Kalastus ja elustiil ning pärand– kalandus, pärand ja kogemus (autentne), nt
“kaluri hommik” (võrgud/ahing/lootsik vm, püüa–valmista–söö (koos
kohalikuga/kaluriga); vete lood - vanausulised / rannakultuur, …

 (Mini)ekspeditsioonid veeteedel- 1-3 päeva retked, liikumine punktist A punkti B;
“jõelt järvele” või vastupidi marsruudid (logistika + pagas); kombod: vesi +
jalgratas; “3 paika, 3 lugu” (iga koht = mini-elamus) jne

 Elav pärand ja kogukondlik eluviis - osasaamine elavast kultuurist, mitte ainult
vaatamine: kohtumine kohalikega, käsitöö- ja tee/supipausid, lugude lõkke õhtud,
väikesed külasündmused jne

 Ligipääsetav ja kaasav – sobiv erinevatele põlvkondadele koos kogemiseks,
erivajadustega inimestele (tempo, intensiivsus, lihtne keel, ligipääsetavus,
tualettide piisavus, stabiilsed veesõidukid jne)

 Meeskonnaüritused, B2B - ettevõtted, tiimid, kliendiüritused (kõrgema
hinnastamise võimalus), sh rolli/ tiimimängud, ülesanded, work+fun, paketid, …

 Kogukond ja kodanik - loodushoid + osalus (tähendust, mõju loov), nt ranna/jõe 
korrastusretked, nö tagasiandmine.



Grupitöö “Tootekaart/elamuse dramaturgia“ (20 min)

Iga grupp teeb 1 tootekaardi

Valige sihtgrupp, tootetüüp
Kirjeldage väärtuspakkumine (JTBD)
Valige kestus, nt 3 h, / 4h / 1 päev, 2 päeva, …
Lühikirjeldus (kasutatav turunduskanalites – kuni 3-5 lauset)
Tooge välja:

algus, 2 tipphetke + 1 “rahulik hetk” + 1 “kohalik lugu” +
lõpurituaal.



Tooteportfelli “redel”

entry → core → premium)
Grupitöö 4 (15 min) – “Tooteportfelli redel”
Valige toode ja arendage toodet 1-3 astmele:
Entry/basic Core/regular Premium/superior/private
(pealkiri + 1-3 sisu/väärtuspakkumise lauset + sihtsegment).

Näide sisust:
Loojanguaegne lodjaretk (entry, korduv/regulaarne)
Hommikuste fotoretkede sari (core, hooajaline, koos koolitusaspektiga)

Järveretk + saun + õhtusöök (tiimi või partneritega) + kohalik
kalur/jutuvestja/kultuuriline vahepala (premium, kõrge marginaal)

…või regulaarreisi pilet, pakett, premium/privaat, B2B



Teostatavus
• tooteplaan,
• marsruut,
• ajastus,

• mahutavus,
• partnerid
• ilm
• varuplaan

• ohutus ja riskid
• kalkulatsioon ja hinnastamine
• turundus
• eelnev teavitamine (ida klient peab teadma enne ostu -ilm, riietus,

füüsiline koormus, ligipääs, kestus, algus- ja lõppunkt, …)

• juhendamine ja külalislahkus
• varustus, külalise mugavus
• …



Grupitöö “Riskikaart + varuplaan” (10 min)

 Valige üks toode ja kaardistage 5 riski
 Kuidas maandate/ kuidas leevendate?
 “Plan B” (ilm/tehnika/varustus/inimene/…..).



Hinnastamisloogika

Kulud + marginaal
Miinimumhind
Eraklient vs korporatiivklient
Dünaamiline hinnastus,
Väärtus külalisele
 Paketeerimine- mida lisada, et tõsta väärtust, mugavust

(giid, lugu, transport, majutus, saun, majutus, fotograaf, …)
Baashind + lisatasu



Partnerlus ja turustusvõrgustik

Kohalik väärtusahel: toitlustus, majutus, transport, giidid,
kalandus, looduskeskused, külastusobjektid jne

Partnerlusmudelid: komisjonitasu, tulu jagamine, ristmüük

Kuidas teha toode “müügikanali kõlblikuks”
(selged tingimused, saadavus, kinnitused, tühistamisreeglid)



Grupitöö “Partnerite kaart”

Eesmärk: panna paika paketi koostöövõrgustik ja partnerite kasu.
Väljund: 5 partnerit + mudel + partneri võit
Toode: 
Must-have partnerid (3):

1.Partner: Roll: 
Mudel: ☐ komisjon☐ netohind☐ tulu jaotamine ☐ ristmüük 
Partneri võit (1 lause):

2.Partner: Roll: 
Mudel: ☐ komisjon☐ netohind☐ tulu jaotamine ☐ ristmüük 
Partneri võit (1 lause):

Nice-to-have partnerid (2):
Roll: 
Mudel: ☐ komisjon☐ netohind☐ tulu jaotamine ☐ ristmüük 
Partneri võit (1 lause):



Turismitoote turundus 
Positsioneerimine 

Positsioneerimise kolmainsus/ kolmnurk: 
segment → lubadus → tõend

Segment (kellele):
Tartus nädalavahetust veetvad pered lastega (7–12), kes tahavad lihtsat, turvalist 
ja “päris” elamust looduses.
Lubadus (mis kasu):
2-tunnine giidiga Emajõe paadiretk, mis annab perele ühise seikluse ja rahuliku 
loodusekogemuse ilma pikaajalise planeerimiseta.
Tõend (miks uskuda):
Kindlad väljumisajad ja eelbroneering (lihtne ost/planeerimine)
Ohutus: päästevestid kõigile, kogenud giid/kapten, ilmastiku “toimub/ei toimu” 
reeglid
Sisu: 2 “tipphetke” (nt kobraste elupaik + päikeseloojangu fotokoht) ja üks kohalik 
lugu (Emajõe/luhalood)



Sõnum ja sõnumi hierarhia
• pealkiri, 
• alapealkiri - sisuseletus
• 3 väärtusargumenti, 
• CTA (kutse tegevusele)
• eristumine: “miks just siin/see toode”
• tõendus

Näide: “Vaikus, vesi ja aeg iseendale.”
Rahulik 2-tunnine kulgemine paadiga Emajõe luhamaastikel – võimalus aega
aeglustada, hingata, olla vahetus kontaktis loodusega.
3 väärtuse argumenti

Looduse rütm – liigume aeglaselt, kuulame vee ja lindude hääli, mitte mootorimüra
Ruumi iseendale – väikesed grupid, vaikusehetked ja juhendatud kohalolu
Sügavam kogemus – lood ja tähelepanu, mis aitavad märgata ja kohal olla

CTA: broneeri vaikuseretk/ broneerikoht järgmisele vaikuseretkele.
Eristumine: see ei ole lihtsalt paadisõit, vaid teadlikult kujundatud aeglustumise 
kogemus





Grupitöö: Liftikõne + lööklause (10 min)

Koostage oma toote sõnumiplokk, mis sobib kodulehele/
kampaaniasse vm kanalisse

1.Liftikõne (1-2 lauset): kellele, mis olukorras, mis kasu.
2.Lööklause (kuni 6 sõna): meeldejääv ja eristuv.
3. Kolm põhjust osta: kolm lühikest väärtusargumenti
4. CTA: üks selge kutse tegevusele (nt “Broneeri”, “Vaata aegu”,

“Küsi pakkumist”).



Turundus- ja müügikanalid
Kanalite mix: oma kanal, sotsiaalmeedia, Google, OTA/partnerid,
DMOd, kohalikud võrgustikud, ristturundus, Fienta, ….

Müügivalmidus:
Tootestatus
Fotod/videod
Sõnumid
Kanalid
Saadavus
Broneerimine/ostmine
Tühistused
Keeled
KKK





AI otsingud + autentsed soovitused

Peab olema usaldusväärne “digijälg” 
(fotod, arvustused, selge info) 

ja samal ajal inimlik tõendus (giidid, lood, kogukond, partnerid).

(amadeus.com)



Otsi veeretki Lõuna – Eestis (Chat GPT)













Turundus- ja müügikanalite kaardistus.
Märgi partneri/kanali juurde kas turundus- või
müügikanal või mõlemad (T, M, TM)

Turundus ja müükMüükTurundus



Google My Business profiil
Oluline Google otsingus
ja Google Mapsis

Olulisem kui SOME 

Google otsingutes 
näidatakse enam kontosid, 
millel on enam kui 100 fotot

Fotodel oluline loetav nimi 
„wirkes-restaurant-vergi-2026.jpg“

Väldi AI pilte! 













Mida meedia ootab?
uudisväärtus (erakordne, innovaatiline) 

hea pealkiri + hea sisu = kasulik lugejale

trendid, nõuanded 

otsekontakt (mitte PR-spetsialist)

eksklusiivne teema

visuaal



Sõnumi selgus

Suudad püüda?



Sõnumi selgus

Aga neid suudad püüda?



Tagasisidele reageerimine
kiire reageerimine (24-72 tundi) 

tänulikkus ja lugupidamine (ka negatiivse tagasiside puhul) 

isikupärasus ja autentsus (mitte copy-paste vastused) 

empaatia ja arusaamine (mõistmise näitamine) 

lahendustele suunatud hoiak (vigade tunnistamine) 

positiivne toon (professionaalsus ka negatiivse tagaisiside puhul)

 tagasiside tasub kasutada turunduse sisendina 



Külastaja tagasiside

Kirjeldamatult sügav ja mitmekihiline 
spirituaalne kogemus.
Sügav maandus ja pingetest
vabanemine.

Kehaväline kogemus …

Õnne ja vabanemise pisarad…



Kuidas me teame, kuidas meil läks?
Mõõdikud
Klikid ehk edevusmõõdik

Päringud

Konversioon ehk päringust broneeringuks/ostuks

Täituvus/maht

Müügimaht

Kliendi hankimise kulu

Tulusus

Rahulolu

 Soovitus

Kordusost



Järgmised sammud
Prototüüpimine → tänasest harjutusest päris toodeteni/

tootekirjelduseni, turundusplaanini

Testimine → prototüübi põhine ja praktiline „läbimäng“, tetgrupp

Parendused → testidest saadud õppetundide/taipamiste põhjal,

nt mis jäi segaseks → lihtsustad, selgitad, täpsustad

kus tekkis “auk” protsessis → lisad juhised/infot/sisu
mis ei töötanud ajaliselt → muudad rütmi/kestust/ajastust
mis ei müünud → kohandad lubadust/sisu/

hinda/paketti/kanalit/sihtgruppi 
Toote käivitamine → tood turule, tagad protsesside toimivuse 



Tänan! 

Ülle Puustusmaa
ylle@bda.ee
ww.bda.ee



FILMITEST
Reklaamiagentuur hakkab tegema turundusfilmi, mille eesmärk on 
näidata, kes/mis sa oled.
Sihtgrupp on … (vali prioriteetne sihtgrupp)
Määratle 6 plaani filmist, mis seal kindlasti peavad olema, nt objekt, 
inimene, üritus, heli, tegevus, mida nad ilmtingimata peavad 
kasutama, 
st 6 sümbolit sinu kohta. 
Just nii sa tahad end näidata
Iga kaader on sõnum, mis iseloomustab sind
Teiselt poolt on see ka lubadus, mis peab ka tõele vastama.

Nüüd mõtle, kas sa tahad filmi muuta 



TÖÖLEHT Portfelli audit (olemasolevad tooted)
Eesmärk: saada kiire ülevaade, mis juba toimib ja kus on lüngad
Aeg: 8–10 min
Väljund: 2 tugevust + 2 lünka + 2 prioriteeti

Toode Segment (vali / täienda):
☐pered☐ paarid☐ sõbrad☐ ettevõtted☐ loodushuvilised☐ ligipääsetav☐
muu:

1.Kestus:☐ 1–2 h☐ 3–4 h☐ pool päeva☐ täispäev☐ mitmepäevane

2.Hooaeg:☐ kevad ☐ suvi☐ sügis ☐ talv☐ õlg-hooaeg (mai/sept)
3.Toote “DNA” (mida klient päriselt ostab?)

 Elamus/erilisus: 

 Lugu/teema: 
 Loodus/vaikus: 
5.Mastaabitavus (1–5): 1 2 3 4 5
6.Kasumlikkus (1–5): 1 2 3 4 5

7.Müügivalmidus (1–5): 1 2 3 4 5 (selge info, broneeritavus, pildid)
8.Mis on 1 asi, mida parandaksid kohe?



TÖÖLEHT Elamuse dramaturgia
Eesmärk: Luua/kirjeldada toode meeldejäävaks, rütmistatuks, raamistatuks
Aeg: 20 min
Väljund: 1 konkreetne toode + 2 tipphetke + lugu + rituaal + järelkaja

Toote nimi): Kestus:☐ 90 min☐ 3 h ☐ täispäev ☐muu: …… Sihtsegment: 

1.Eelhoiak (enne tulekut):

 Mis lubadus/sõnum? 

 Mis info saadame? (riietus/ilm/kohtumine)

2.Saabumine (esimesed 5 min):

 Esimene tunne: 

 Briefing 2–3 punkti:

3.Tipphetk #1 (wow-moment):

 Mis toimub? 

 Miks see on Võrtsjärvele/Emaajõele/Peipsile eriomane?

4.Rütm (rahulik osa / “hingamisruum”):

 Mis hoiab vaikust/tempot? 

5.Tipphetk #2 (wow-moment):

 Mis toimub? 

 Fotohetk / mälestus:

6.Lõpp + rituaal (kuidas lõpetame):

 Lõpulause / tänu / väike rituaal: 

7.Järelkaja (pärast):

 Mis järeltegevus? (foto, soovituslink, järgmine pakkumine)



TÖÖLEHT Riskikaart
Eesmärk: teha toode “päriselt teostatavaks”
Aeg: 15 min
Väljund: 5 riski + leevendus + plaan B/plaan C
Toode: 
Riskid (täida 5 rida)

1.Risk: Tõenäosus:☐M☐K☐Mõju:☐M☐K☐S 
Maandamine/leevendus: 

2.Risk: Tõenäosus:☐M☐K☐S Mõju:☐M☐K☐S
Maandamine/leevendus: 

3.Risk: Tõenäosus:☐M☐K☐S Mõju:☐M☐K☐S 
Maandamine/leevendus: 

4.Risk: Tõenäosus:☐M☐K☐S Mõju:☐M☐K☐S 

Maandamine/leevendus: 

1.Risk: Tõenäosus:☐M☐K☐S Mõju:☐M☐K☐S 
Maandamine/leevendus: 



TÖÖLEHT Hinnastuskaart
Eesmärk: väärtuspõhine hinnastamine ja lisamüük
Toode: 

BASIC

 Mis sisaldub (3 - 5 bulletit igas variandis): 

1)

2) 

3) 

 Hind (vahemik): € / inimene või € / grupp

 Miks klient ostab basicu?

PLUS

 Mis lisandub (1–3 väärtuskomponenti): 

1)
2) 
3) 
☐giidilugu☐ toit/joogid☐ transport☐ foto☐ saun☐muu: 

 Hind: € / inimene või € / grupp

 “Põhjenduslause” (miks plus on loogiline):

PRIVATE / PREMIUM
 Mis lisandub (1–3 väärtuskomponenti): 

1)

2) 

3) 

 Mis teeb premiumi eriliseks (privaat, personaliseerimine, ajastu, lisads):

 Hind: € / grupp (või € / inimene)

 Kellele see sobib? 



TÖÖLEHT Partnerluskaart
Eesmärk: panna paika paketi koostöövõrgustik ja partnerite kasu.
Väljund: 5 partnerit + mudel + partneri võit
Toode: 
Must-have partnerid (3):

1.Partner: Roll: 
Mudeli idee: ☐ komisjon☐ netohind☐ tulu jaotamine ☐
ristmüük Partneri võit (1 lause):

2.Partner: Roll: 
Mudeli idee: ☐ komisjon☐ netohind☐ tulu jaotamine ☐
ristmüük Partneri võit (1 lause):

Nice-to-have partnerid (2):



TÖÖLEHT Toode 1 lehel (müügivalmis kirjeldus)
Eesmärk: valmis “tooteleht” kodulehele/partnerile/OTA-le jt
Väljund: üks leht, mille saab kohe turundusse anda

Toote nimi: 
1-lause lubadus: 
Kellele sobib:
Kellele ei sobi / piirangud:
Mis toimub (3–5 tegevust, sisuelementi):

Kestus: 
Min hind: 
/Max grupp: / 
Keeled: 
Ohutus ja varustus :
Mis kaasa / riietus:
Ilma- ja tühistustingimused (lühidalt):

Hinnad: Basic € | Plus € | Premium€
Broneerimine / CTA: 



Turundusstrateegia 1 lehel
SIHTTURUD

PEAMISED TEGEVUSED PEAMISED KANALID PEAMISED SÕNUMID

EESMÄRGID (1-3) SIHTGRUPID



Mida 
saanteha, 
peaksin
tegema
kohe?

Külastajate loodud sisu jagatakse 
omakanalites

Trip Advisor

Tootetutvustusreis edasimüüjatele 
ETFL kaudu

Uudiskiri, liitumine lihtne nt kodulehel

Klientide tagasiside kajamine

Sihtturu messile materjal

Avalik ruum plakatid jms

Pressiteated

Info kohalikus meedias

Küsida partneritelt viidet kodukale 
koos lingiga

Asukohti on õigesti märgitud Google 
Mapsis, Apple Mapsis, Waze’isis

Esmamulje: puhtus, info, visuaalne 
atraktiivsus

" instagrammable" pildistamise koht

Visuaalse identiteedi loomine
Fotogalerii ja videote tegemine koos 
modellidega, visuaalid näitavad emotsioone, 
inimesi ja elamusi

Toodet  tutvustav trükimaterjal sihtturu keeltes

Toode, sündmused puhkaeestis.ee keskkonda

Google My Business konto (ka inglise keeles)

Kodulehel kontaktinfo, saabumise juhised, 
suhtlusvõimalus
Kodulehe täiendamine uue infoga
Kodulehe SEO täiendamine leitavuse 
suurendamiseks
Koduleht ja info töötavad mobiilis
CTA nuppude lisamine kodulehele
Mida teha Lahemaal /Peipsimaal//Emajõel…
loomine/täiendamine 
Kestlikkuse põhimõtted kodulehele
"valmistume külaliste vastuvõtuks" stiilis FB 
postitused

IG highlights alla kõik pakutavad teenused eraldi

Oma meeskonna lood (väärtused) SoMe-sse



EelarveVastutajaTeostuse aegVäljund/tulemTegevus

14 päevaga müüki!
(tegevused ja väljundid, tegevuste ajakava, vastutajad, ressurss)


