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e EELDUSED EDUKS

Kogu toidusektori arengu seisukohalt on maarava tahtsusega

no kolm p&hisammast, millest Eesti toidupoliitikat kujundades méodda vaadata ei
saa ning mille roll muutub paev-paevalt jarjest olulisemaks. Neid kolme marksdna
jargides loome eeldused Eesti toidusektori pikaajaliseks heaks kaekaiguks

- USALDUS

- NUTIKUS

- KOMMUNIKATSIOON
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USALDUS

- Usaldus toidusektori erinevate osapoolte (tootja-tddtleja-kaubandus)
vahel,

mis tagab vdimalused eduks kdigile osapooltele, ilma usalduseta ei ole
voimalik jatkusuutlikku arengut tagada ja pikaajalisi plaane teha, kui ldheb
halvasti Uhel ahela lulil, kannatavad paratamatult varem voi hiljem ka
teised

- Tarbija usaldus

Tarbija usalduse vaitmine ja selle hoidmine on suurimaid valjakutseid,
peame nii ettevdtte kui riigi tasandil suutma tagada, et vaartused ja
lubadused, millega oma riiki ja oma toodet iseloomustame, on téesed,
see loob eeldused pikaajaliseks eduks.
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NUTIKUS

lIma vaartusahelas edasi likumata me edu ei saavuta. Peame rohkem
panustama kdrgema lisandvaartusega toodete tootmisse ning leidma
oma nisi maailmas. Meie tugevus on meie vaiksus, mis véimaldab
pakkuda paindlikke lahendusi, ellu viia kiireid muutusi, kiirelt kohaneda
turumuutustega.

Peame veelgi enam panustama uute tehnoloogiate kaasamisse ja
koostdosse teadlastega, et luua tooteid, mida suudame kdrge hinna
eest eksportida

Nutikus on oluline ka kommunikatsioonis (nii riigi kui ettevotte
tasandil) — Uha vahem t&6tavad traditsioonilised turundusvotted,
vOidab see, kes suudab kdnetada tarbijat tarbijale oluliste vaartuste
tasandil, muta toodet, mille saamisloos on midagi, mis inimest
puudutab (nt keskkonnasdbralik tootmine, diglane kaubandus jne)
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KOMMUNIKATSIOON

- Kiire ja labimdeldud kommunikatsioon ja koosté6 on votmetahtsusega
nii riik-ettevdtja suunal, ettevétja-ettevdtja suunal kui ka ettevotja-
tarbija suunal.

- Voitja on see, kes suudab oma nd loo kdige kiiremini dige inimeseni
vila. Seda peame silmas pidama nii riigi kuvandit luues kui ka ettevotte

turundustegevust kavandades.

- Peame panustama sellesse, et Uhe edu aitaks teist ehk riigi kuvand
aitaks turundada toodet ja toode looks positiivset kuvandit riigile ehk
.Made in” on saamas olulisemaks kui kunagi varem.
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VISIOON

10 aasta parast viks Eesti olla maailmas tuntud kui hea, kvaliteetse ja
hinnalise toidu maa.
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Millised riigid on tana brandma tarbija silmis kdige enam
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2014-15 rankings

Top 20 countries
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R, Tarbijate hinnang Eestile kui brandile

Regional rankings

Europe

Country Brand Index 2014-15
FutureBrand ©

Region’'s key
strengths

I Visit for holiday

Range of attractions
Natural beauty

Historical points of interest
Heritage, art & culture

Would like to visit
for a holiday

Resortand
lodging options

Range of attractions. |

Region’s key
weaknesses

Value for money
Food

Good for business
Advanced technology

Switzerland
Europe

. Standard of luing

Would like to live in
1 there

Good for business.

Advanced technology
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PARITOLUMAA KUI KVALITEEDIMARK (2014)
Kelle tooteid tarbijad tdna usaldavad?
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Made In Fuatuined rand £

Made In. The value of Country of Origin
for future brands
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PARITOLUMAA KUI KVALITEEDIMARK SEKTORITE LOIKES

Rank Country Food &
Beve

o USA FRANCE

Made In. The value of Country of Origin
for future brands

Electronic Fashion Luxury
goods

JAPAN USA SWITZERLAND

ITALY FRANCE

FRANCE ITALY

UK UK

FRANCE SWEDEN

SWEDEN

KOREA

Futurclirand ©
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R MIDA NEED RIIGID OIGESTI TEEVAD?

- AUTENTSUS

Toodetakse tooteid voi pakutakse teenuseid, mis on unikaalsed ja seostatavad
just selle konkreetse riigi ajaloo, inimeste vOi geograafilise asukohaga.

- ERISTUMINE

Eristutakse konkurentidest kasutades selleks kohalikust kultuurist voi
kultuuriparandist tulenevaid erisusi

- KORGED KVALITEEDISTANDARDID

Vaartustatakse ohutust, meisterlikkust, todstusliku tootmise kérget taset ja
labipaistvust

- PROFESSIONAALSUS

Suudetakse end teiste silmis kehtestada, kui oma ala parimat v6i niidata end kui mingi valdkonna v&i uuenduse

algataj a vo1 looj ana

Made In. The value of Country of Origin
for future brands
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R MIS SAAB EDASI?

Autentsus saab olulisemaks kui kunagi varem

- 20. sajandil loodi, disainiti ja toodeti toode enamasti iihes ja samas kohas ning  tarbijad seostasid seda

toodet ning selle omadusi ithe konkreetse piirkonnaga.

- Majanduse globaliseerudes olukord muutus ja toote péritolu tuvastamine sai tarbija jaoks iiha
keerulisemaks ja segadusttekitavamaks — toode loodi ja disainiti ithes riigis, toodeti aga sageli isegi teisel

kontinendil.

- Tinased tarbijad on teadlikud ning huvi korral on neil véimalik leida kéikvoimalikku infot, mis
tihendab, et toote kohta jagatav info peab olema téene (nii péritolu kui toote omaduste ja erisuste kohta

esitatud info), muul juhul kaob usaldus ja seda tagasi vdita on juba viga keeruline.

Made In. The value of Country of Origin
for future brands
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,Paritolubrandide” voidukaik

- Ajal, mil info {imbritseb tarbijat k()ikjal, muutub toote péritolu omaette ,,tagatiseks“ kvaliteedi, autentsuse, eetiliste

kiisimuste ja professionaalsuse osas.

- Tarbijad otsivad itha enam ,,péritolubrénde“, mis aitavad neil info tilekiilluses teha otsuseid, mis on kooskélas nende

vadrtuste ja Vajadustega.

- ,Piritolubrand“ on see, mille lugu seotakse teadlikult iithe riigiga (ajalooga, asutaja nimega, disainiga vOl1
kogemustega) ning mille tootmine (tooraine, to6tlemine, kogemused ja standardid on seotud iihe riigiga). Kuigi tdna
kehtib see n6 nisitoodete ja ni$ibrandide kohta, siis ,,péritolubréndid“ j6uavad laia tarbijaskonnani ja neid saadab

tulevikus edu.

- 20. sajancli mudel ,,odavaim tooraine ja odavaimad tootmiskulud tagavad suurima kasumi“ muutub teadlikele ja hasti

informeeritud tarbijatele itha vastuvoetamatumaks.

Made In. The value of Country of Origin
for future brands
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MILLISED ON EESTI VOIMALUSED?

Kui panustame kdigisse kolme sambasse — USALDUS, NUTIKUS,
KOMMUNIKATSIOON - on meil vaga head eeldused saavutada edu ja
Eesti kui hea ja hinnalise toidu maa maailmakaardile kanda.

See nduab panustamist nii riigi kui ettevétte tasandil — peame jatkuvalt
investeerima uutesse tehnoloogiatesse, ettevdtete ja teadlaste
koostddsse, tarneahela labipaistvusse ja toidusektori osapoolte
vahelisse koostddsse ning turundusse.

Eesti kui hinnalise toidu maa kuvandi loomine eeldab head koostéod
ettevdtete ja riigi vahel — head Eesti tooted loovad Eesti kui hea toidu
maa kuvandit ja Eesti kui hea toidu maa kuvand aitab muta haid Eesti
tooteid.
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Estonia — Tourism

KUIDAS TEISED MEID NAEVAD?

OVERALL: 2010: 66 2011: 58 2012: 34
ATTRIBUTE 2010 Rank 2011 Rank 2012 Rank 2012 Rating 20;36?;;:5"
VALUE FOR MONEY 41 44 25 33.96% 28.63%
ATTRACTIONS 70 66 64 35.22% 36.46%
Shrions oPeine 69 73 41 40.88%  36.80%
( 48 34 43.40%  31.30%
BEACHES 93 97 94 0.11% 2.35%
NIGHTLIFE 82 69 87 0.17% 2.33%
SHOPPING 66 80 100 0.08% 2.33%

2012-13 Country Brand Index

Country Brand Index

20 Feb 2013 — Custom Report for the Estonian Tourism Board
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