
Tutvusta Eestit 

turunduskontseptsioon –

turism



Rakendame 3 meedet:

 Turundustoetused ettevõtjale

 Turundustoetused avalik-kolmandale sektorile

 Rahvusvaheliste ürituste ja konverentside 

toetusmeede

 + REISISIHI tegevused



Eesti Riiklik Turismiarengukava aastateks 2007-2013. 

Visioon: 

Aastaks 2013 on Eesti atraktiivne reisisiht, mis oma 

põhjamaise looduse, unikaalse kultuuripärandi ja 

kvaliteetsete turismitoodetega tekitab soovi 

külastada Eestit, viibida siin kauem ning pöörduda 

tagasi tulevikus.

Millest lähtume?



Mida teatakse Eestist?

est what do you think.mp4


Miks on vaja Eestile ühtset 

turunduskontseptsiooni?

 Eristumise eesmärgil

Et olla ahvatlev on vaja silmapaista ja erineda teistest.

 Visuaalsel eesmärgil

Eristuv visuaalne keel aitab selgelt hoomata konkreetset maad 

ja kasvatada  tuntust ning usaldusväärsust.

 Olemuslikul eesmärgil

Oma maast rääkimine aitab meil mõista oma olemust ja seda, 

mille poolest me erilised oleme.

Lisaks annab ühtne Eesti turunduskontseptsioon võimaluse hoida kokku 

turunduskulusid nii avalikus kui ka erasektoris.

Sisu



Brand Estonia ajalugu

Brand Estonia projekt sai alguse 2002. aastal seoses Eesti Eurovisiooni 
lauluvõistluse võiduga

Brand Estonia teine tulemine toimus 2008. aastal 

Projekti eestvedaja EAS

Uuringud Eestis ja meie olulistel sihtturgudel

Nõuandev töögrupp kohalikest ekspertidest

 Intervjuud Eesti erinevate arvamusliidrite ja ekspertidega

Vestlused EAS-i töötajatega sh välisesindajatega

Best practice kogumine

Tööseminarid väliskonsultantidega

Arendusettepanekud Eesti reklaamiagentuurilt

Alates 2009. aastast on olemas uuenenud Eesti turunduskontseptsioon sh 
Eesti turundamise abimees internetis 



Eesti brändi põhiolemus

Eesti brändi põhiolemus peitub kolmes sõnas:

Heade üllatuste maa /Positively surprising

Seda olemust, mis on kogu brändi strateegia alus, toetavad ja 

viivad edasi nurgakivid.



Eesti brändi nurgakivid

Nurgakivid on vundament millest hakkavad kasvama lood

Eestil on 4 nurgakivi:

 PAIKSUS “Sügavad juured”

Me oleme omal maal olnud paiksed umbes 10000 aastat.

 PÕHJA MÕJU “Selge ja alalhoidlik”

Me oleme oma olemuselt põhjamaiselt alalhoidlikud.

 IDA MÕJU “Avatud põhjarahvas”

Põhjarahva kohta omame märkimisväärselt ida mõjusid.

 PROGRESS “Kiired kohanejad”

Et säilida, oleme olnud alati päris head kohanejad.



Eesti brändi raamat: Üks maa, üks süsteem, palju 

lugusid

http://tutvustaeestit.eas.ee

welcome_to_estonia_brandbook.pdf


Eesti turunduskontseptsiooni 
võtmevaldkonnad

Turism

Äri

Eksport

Välisinvesteeringud

Elukeskkond

Õppimiseks

Elamiseks

Töötamiseks

Sisekommunikatsioon eestimaalasele



Kus Eestit turundame?

 Välisriiklikult

 Siseriiklikult

Eesti brändi turunduskontseptsioon     
“Tutvusta Eestit”

(Positsioneering: HEADE ÜLLATUSTE MAA)

Siseriiklik kommunikatsioon

(Märk: Ma armastan Eestimaad)

EESTIMAALANE

Väliskommunikatsioon

(Märk: Welcome to Estonia)

TURISM

Kultuuripuhus

Tervisepuhkus

Looduspuhkus

ÄRI HARIDUS



Eesti turunduskontseptsiooni raamatud ja 

teema juhendid



Eesti kui reisisihi tutvustamine koosneb 

neljast meile kõige iseloomulikumast 

põhiteemast:

1. Kultuuripuhkus

2. Looduspuhkus

3. Tervisepuhkus

4. Linnapuhkus (Tallinn kui 

tõmbekeskus)

Sümbolid – objektid, sündmused, 

nähtused või maamärgid – on „Tutvusta 

Eestit“ turismi turunduskontseptsiooni 

kontekstis tegelikult lugude alged ehk 

inspiratsiooni allikad teema 

arendamiseks vastavalt  Eesti brändi 

„Heade üllatuste maa“ kontrasti

põhimõtetele.

Turismi valdkonna turundusstrateegia

www.tutvustaeestit.eas.ee

http://tutvustaeestit.eas.ee/et/component/content/section/7?layout=accordion


Turismi teemad

Welcome to Estonia 

Estonia Positively Surprising >  An Old Country in a Shiny Package

Tegevused 2011-2013. Eesti kui reisisiht

ÄRITURISM, PERETURISM



Teemade jagunemine:

Tegevused 2011-2013. Eesti kui reisisiht



Teemade jagunemine:

Tegevused 2011-2013. Eesti kui reisisiht



Teemade jagunemine:

Tegevused 2011-2013. Eesti kui reisisiht



Teemade jagunemine:

Tegevused 2011-2013. Eesti kui reisisiht



Teema fookused

 Eesti turundamine:

 2011 – kultuuri- ja linnapuhkus

 2012 – looduspuhkus

 2013 – tervise- ja perepuhkus

 2014 – kultuuripuhkus

 Tootearendus

 2011- looduspuhkus

 2012 – tervise- ja perepuhkus

 2013 - kultuuripuhkus



Eesti brändi visuaalne 

identiteet



Eesti välisriikliku kommunikatsiooni 

visuaalsed põhielemendid:

1. Märk

1.1 Märk koos sloganiga

Eesti brändi esindav 

sümbol ja punkt 

Eestit tutvustavate sõnumite 

lõpus



Eesti välisriikliku kommunikatsiooni 

visuaalsed põhielemendid:

2. Muster

Stiliseeritud rukkilill, 

millest

komponeeritakse

vastavalt

kasutusreeglitele

Eesti brändi muster.



Eesti välisriikliku kommunikatsiooni 

visuaalsed põhielemendid:

3. Värv



Kujunduselementide paigutus



Eesti välisriikliku kommunikatsiooni 

visuaalsed põhielemendid:

4. Kirjastiil CgSymphony



Näited



Eesti siseriikliku kommunikatsiooni 

visuaalsed põhielemendid:

1. Märk
Ma armastan Eestimaad" on 

„Welcome to Estonia" märgi teine 

pool. "Ma armastan Eestimaad" 

näitab meie kuuluvust ja 

pühendumust oma kodule. Ta on 

punktiks või kokkuvõtvaks 

kvaliteedimärgiks siinsetele 

inimestele suunatud sõnumites.

! Ülejäänud elemendi  on samad, mis 

väliskommunikatsioonis 



Näited



Partnerbränding

 Eesti brändi visuaalse identiteedi partnerbrändingu osa 

eesmärk on pakkuda ametiasutustele/ettevõtetele välja

erinevaid võimalusi kasutada Eesti brändi visuaalseid 

elemente oma välis- kui siseriiklikel reklaamaterjalidel. 

 Asutustel ja ettevõtetel on erinevad eesmärgid

ning võimalused “Tutvusta Eestit” kontseptsiooni

kasutamiseks. Selle alusel on visuaalsed

lahendused jaotatud väliskommunikatsioonis

3 tasemesse ja sisekommunikatsioonis 2 tasemesse.



Partnerile

väliskommunikatsiooniks

1 tase: „Tutvusta Eestit“ Pluss



Partnerile

väliskommunikatsiooniks

2 tase: „Tutvusta Eestit“ Sünergia



Partnerile
väliskommunikatsiooniks

3 tase: „Tutvusta Eestit“ Embleem



Partnerile

sisekommunikatsiooniks

1 tase: „Ma armastan Eestimaad“ Pluss



Partnerile

sisekommunikatsiooniks

2 tase: „Ma armastan Eestimaad“ Sünergia



Partnerbränding - esitluspõhjad

Kui räägite Eestist, siis kasutage ka Eesti brändi kujunduselementitega esitluspõhju



Partnerbränding - veebijalus

Veebikeskkonnas on "Tutvusta Eestit" partnerbränding lahendatud partneri kodulehe 

allserva paigutatava jalusena 



2009

Sihtturg: Venemaa, talv

Teema:  linnapuhkus- Tallinn, Tartu, Pärnu

Näide koostööst ja kommunikatsiooni 

võimendamisest



Näide koostööst ja kommunikatsiooni 

võimendamisest



2009

Sihtturg: Soome, sügis

Teema:  linnapuhkus

Näide koostööst ja kommunikatsiooni 

võimendamisest



Näited koostööst ja kommunikatsiooni 

võimendamisest



Näited koostööst ja märgatavuse 

võimendamisest



Näited koostööst ja märgatavuse 

võimendamisest

http://www.ehrl.ee/en

http://www.golfestonia.com/

http://www.ecb.ee/

http://www.efla2011.com/

http://www.visitparnu.ee/fi

http://www.ehrl.ee/en
http://www.golfestonia.com/
http://www.ecb.ee/
http://www.efla2011.com/
http://www.visitparnu.ee/fi


tutvustaeestit.eas.ee



Estonia.eu



Tutvustame Eestit!

Marge Kari

brändijuht

marge.kari@eas.ee


