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Mida täna teeme?
Arutleme ja testime tööriistu

• Kuidas paremini mõista oma külastajaid, 
nende ootuseid ja vajadusi? 

• Kuidas luua väärtuslikku sisu ehk kujundada väärtuspakkumist? 

• Pakettimine jm tööriistad tootearenduses



Ülle Puustusmaa

konsultant, 

õpetaja, koolitaja,

arendusjuht,

riigiametnik, 

ettevõtja,

programmi- ja 

projektijuht,

hindaja, ekspert,

elukestvalt õppija,

muuseumisõber 

lõunaeestlane ja 

kalamajakas



• Strateegiline juhtimiskonsultatsioon

• Ärimudeli arendus

• Teenusedisain

• Turismi, start-up ja transpordiinfra jm ekspertiis 

• (Siht)kohaturundus

• Arendusprojektid 

• Finants- ja tasuvusanalüüsid

• Rahastustaotlused

• Projektijuhtimine

• Koolitused

• Mentorlus

www.bda.ee

www.strateegia.ee





Mis on muuseum?

Muuseumiseaduse kohaselt ....

Muuseum on külastaja ja turisti sihtkoht.



Mis on sihtkoht?

Sihtkoht on geograafiline piirkond, 

mida  külastajad mõistavad kui ühtset tervikut.  

Turismisihtkoht on turismitoodete- ja teenuste kooslus, mis pakub 

külastajatele integreeritud, terviklikku elamust.

Muuseum kui sihtkoht on turismitoodete- ja teenuste kooslus, 

pakkudes külastajatele integreeritud, terviklikku elamust.

Külastaja/turisti  vaatenurgast võib sihtkoht olla mis iganes, mis mingil 
ajahetkel ja pakub külastajale mingit väärtust ja sotsiaalset tegevust.
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Turismitoode on ...

• ...paljudest komponentidest koosnev ja tarbijale teatud hinna 
eest kättesaadav külastuselamus (visitor experience), mis algab 
reisi kavandamisest ja broneerimisest ning sisaldab majutust, 
toitlustust, transporti, reisiteenuseid, vaatamisväärsuste ja 
sündmuste külastust, osalemist harrastustegevustes vms. 

• ... elamus heast toidust või hea enesetunne aktiivsest tegevusest, 
loodusmatkast, terviserajast või hoolitsustest, uutest teadmistest 
või oskustest, millegi uue kogemine, enese ületamine või ....



Olulised küsimused

• Miks me oleme? Mida me öelda tahame? Miks me seda teeme?

• Kes nad on?

• Miks nad tulevad?

• Mida  me pakume?

• Kuidas pakkuda oma väärtusi loomaks positiivset ja 

mälestusväärset külastuselamist nii, et tekiks side.



Iga külastaja tuleb muuseumisse, 
kaasas kogu oma senine elu ja elukogemus, 

oma individuaalsetel ja isiklikel põhjustel.

Iga külastaja saab 
oma isikliku ja ainulaadse
külastuskogemuse.







Väärtuspakkkumine kliendile

• Mis on kliendi tegelik vajadus/probleem?

Allikas: Bain jaCompany





Tasakaal terviktootes

Toit ja jook

Füüsiline keskkond

Kvaliteetne külastuskogemus

Meelelahutus *

Teenindus



Mis on teenusedisain?

Teenusedisain on olemasolevate 
teenuste arendamise ja
uute teenuste loomise meetod, 

kus kliendi vajaduste keskselt 
ning loovust ja tootedisaini 
töövõtteid kasutades 
korraldatakse teenuse osutamise 
protsesse ja keskkonda.

MIS on sinu kliendi 
tegelik vajadus?

MIKS ta peaks 
sinu lahendust eelistama?



Peamised printsiibid
• Teenuste disain tähendab terviklikku lähenemist – mõeldakse 
ettevõtte ja kliendi külastusteekonna peale tervikuna. 
Mõeldakse keskkonna ja partnerite võrgustike peale.  

• Inimesele fokusseerumine, külastaja/kliendi emotsionaalsete  ja 
funktsionaalsete vajaduste mõistmine.  

• Võimalikel juhtudel muudetakse disain nähtavaks, 
käegakatsutavaks, teenus võimalikult tunnetatavaks. 

Protsess: kaardist,aanalüüsi, testi, monitoori, täienda. 



Millise (juur)probleemiga 

tegeled?



Sihtgrupi/kliendikeskne lähenemine

KUI SA SAAD ARU, MIS ON TEMA PROBLEEM 
SIIS SA SAAD ASUDA SEDA LAHENDAMA

Kes ta on?
Millised on tema ootused ja vajadused?
Mida ta väärtustab?
Mis on tema jaoks kaalukas argument?





Kliendianalüüs, personad

• Persona on kliendi arhetüüp

• Tööriist väärtuspakkumise
ja positsioneerimise paikapanemiseks

• Toob välja iseloomuliku
käitumise konkreetsetes kontekstides

• Võimaldab tuvastada kliendi kontaktpunkte
ja planeerida sõnumite sisu ja tooni, kanaleid



Kes on teie kliendid/külastajad?
• Kust ta tuleb? Kustkaudu tuleb? Millal tuleb?

• Tavapärased karakteristikud - vanus, sotsiaalne grupp, keel, ....

• Elustiil 

• Väärtushinnangud

• Kes talle soovitas tulla? Kust sai info?

• Miks ta tuleb?
...................................................................................................................

• Miks ta tegelikult tuleb?

• Kes otsustab?

• Kes maksab?

• Kes kasutab?



Maslow väärtuste püramiid

Eneseteostus - toiduklubi

Tunnustus, eksklusiivrestoran

Kuuluvus – kohalik kõrts

Turvalisus – McDonalds reisil

Füsioloogilised vajadused – toit



(Mis on ta „VALU“?) (Mis on ta „RÕÕM?)



• Miks me oleme olulised?

• Mis teeb meid teistele oluliseks?
Mis teeb meie poolt pakutava  oluliseks meie sihtgrupile?

Muutume olulisteks, kui teeme 
midagi teistele olulist.



Püha kolmainus

Ihaldatavus

Teostatavus
Toimivus

Elujõulisus



Väärtuse loomine

Sihtgrupi/kliendi 
vajadus (valu)

Toode/teenus
(ravim/vitamiin)

Sihtgrupi/kliendi 
soov



• Inimesed ei tee alati seda, mida te arvate, et nad teevad.

• Inimesed ei tee alati seda, mida neile öeldakse et nad teeksid. 

• Inimesed ei tee alati seda, mida nad arvavad, et nad teevad. 

• Inimesed ei tee alati seda, mida nad ütlevad, et nad teevad. 

• Inimesed ei tea alati, mida nad vajavad. 

Jälgimine ja küsimine aitab aru saada, mida inimesed  

tegelikult teevad ja vajavad.







Väärtuspakkumine

• Millise probleemi lahendab?

• Millise valu ära võtab?

• Millist kolmest iga olendit juhtivast soovist toetab?

• SOOV OLLA KEEGI
SOOV OLLA ÕNNELIK
SOOV TEADA

• Peks olema sõnastatud nii, et saaks öelda WOW (HOW)!

• Kuidas te seda teete, mida te lubate?



Väärtuse loomine segmendile

VALU

KASUKASU 
TEKITAJAD/LOOJAD

VALU LEEVENDAJAD



Mine analüüsis süvitsi! 

Näide:

• Esialgne vajaduse määratlus:
Lapsevanemal on vajadus psühholoogiateemalise koolituse järgi 
– pakume professionaalsete, tunnustatud psühholoogide poolt  
juhitud koolitusi

• Tegelikult on lapsevanema vajadus paremini mõista iseennast ja 
oma last, lapsega suhtlemisel paremini toime tulla, last toetada ja 
iseennast säästa – pakume tuge, oskuseid, lahendusi ....



Meie väärtuspakkumine sihtrühmale on:

S1: .............................................................

S2: .............................................................

S3:................................................................

Meie sihtrühm ja nende vajadus on:

S1: ..................................................

S2..................................................

S3....................................................

Meie väärtuspakkumine
(millise sihtühma vajaduse/probleemi/valu lahendab)



• Ärge kartke esitada küsimust:  „MIKS ME NII TEEME?“

• Ärge unustage küsimast: „MIS OLEKS, KUI ….?“

• Ärge unustage küsimast külastajatelt: „MIDA TEIE ARVATE, 
SOOVITE, TUNNETE, VAJATE? MIKS TE TULITE? MIKS TE EI TULE?“

•

• Ärge kartke ennast korrata, esitades neid küsimusi ikka ja jälle.



„Peamine on 
alustada, küll sa 
jõuad parandada.“

Paul Arden



Te võite saada kõik, mida soovite, 

kui te vaid aitate piisavalt teistel inimestel 

saada seda, 

mida nemad soovivad

Zig Ziglar



Aitäh kuulamast, 
kaasa mõtlemast, panustamast! 
☺

ylle@bda.ee

+ 58 040 801

www.bda.ee
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