
Meediakampaania
kokkuvõte



Meediakampaania eesmärk ja mõõtmine

Eesmärk hankedokumentidest:
● suurendada avatud talude päeva teadlikkust ja tuntust;
● teavitada sihtrühmi sündmuse toimumisest, sihtrühmaks defineerime eeskätt 

„inimesed vanuses 23-49, peres on lapsi;
● saavutada sihtrühmade seas võimalikult suur katvus ja nähtavus;
● suunata tarbijaid eelistama kodumaist toodangut, luues sidet toidulaua päritoluga.
● Kampaania edukuse mõõdikud (KPI-d):



Meediaplaan

● Avatud talude päeva kampaania eesmärk oli teavitada sihtrühma ja 
samal ajal suurendada teadlikkust.

● Kampaania kestus 4 nädalat
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TV kampaania tavaeeter:

Kasutasime nii eesti-kui ka venekeelseid TV kanaleid
Telerit vaadati juulis ennustatust rohkem, valitud saadete 
profiil oli mitmekülgne ja läbi selle saime ostetud 330 GRP 
asemel 338,7 GRP-d (+2,6%) ületatud 8,7 GRPd olid ATP-le 
tasuta.

o Graafikul on näha nii planeeritud kui tegelikud tulemused 
ostusihtrümas, kõik 25-54 (GRP) ja planeeritud 
sihtrühmas kõik 23-49 lastega pered (TRP).

o Planeerimissihtrühmas A23-49 ennustasime 
kontaktimahuks 252 TRP, saavutasime 321 TRP (+27,38%).

Kogu kampaania katvus sihtrühmas oli 44%, keskmine 
reklaami nägemise sagedus 5,6 korda*.

* Efektiivne katvus (inimene nägi reklaami vähemalt 3 korda) sihtrühmas oli 26%

*TRP - sihtrühma kontaktide maht
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ERR kanalid võimendasid kampaania ulatust ja 
lisasid tasuta nähtavuse kihi

Lisaks makstud telereklaamile kasutasime ERR kanalites tasuta
edastatavaid üleskutseid. 

Kampaania periood:
● ETV/ETV2, ETV+ - 13.-26.07.2026 (14 päeva)
● Vikerraadio, Raadio 2, Klassikaraadio, Raadio 4 – perioodil 

29.06-26.07 (28 päeva)
● Kasutasime nii eesti- kui ka venekeelseid kanaleid



Kampaania raadios jõudis 764 000 kontaktini

Raadioreklaamid edastasime Eesti populaarseimates kommertsjaamades, mida
sihtrühm enim kuulab ja lilsaks teavitused ERR raadiokanalites.

Kasutame nii eesti- kui ka venekeelseid raadiokanaleid

• Kokku kõlasid Avatud talude päeva 

reklaamklipid 347 korda
• Keskmiselt kuulas üks sihtrühma esindaja 

4,63 korda meie reklaami

• Periood: 29. juuni – 26. juuli 2026
• Kontakte sihtrühmas: 764 100



Suured LED-ekraanid tagasid laia katvuse
Tallinnas, Tartus, Pärnus ja Narvas

Välimeedias kasutasime 11 LED-ekraani, fookuses 
oli Tallinn ja suuremad maakonnakeskused.
Kampaania jooksu olid reklaamid nähtaval: 
Tallinnas, Tartus, Pärnus ja Narvas.

Periood: 6. juuli – 25. juuli 2026

Sagedus: 24x tunnis
Kontakte sihtrühmas:  134 713



Veel näiteid



pDOOH: välireklaam nagu digikanal 

Kampaanias kasutasime Bauer Media City 
Spark ja Travel Digital formaate.

● Graafikul on näha nii planeeritud kui tegelikud tulemused. 
Ennustasime planeeritud näitamisi 31 250, saavutasime 32 300 
näitamist, mis on 3,36% rohkem ja on ATP kampaaniale saadud  
tasuta maht.

ERILAHENDUS

Periood: 1. juuli – 25. juuli 2026

Sagedus: 25x tunnis
Näitamised: 32 300 (+3,36%) 31250
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Tallinna Sadama ekraanidega jõudsime 
Tallinnasse saabunud turistideni

Kuvasime Tallinna Sadam kaudu linna saabuvatele
turistidele sadama D ja A terminali ekraanidel nii 
eesti, inglise kui soome keelset klippi (20 sek).

Periood: 29. juuni – 19. juuli 2026

Pindu: 18 ekraani
Kontakte sihtrühmas: 213 824

Allikas: Tallinna Sadam reisijate statistika LINK

https://app.powerbi.com/view?r=eyJrIjoiYTVhYTAxNDUtZTU1Yy00Y2U4LWE2MzUtMTVhMTNjNjljMTdjIiwidCI6IjNjNTcyZjcxLWM4MDgtNDY4NS1hYTAwLTJjYTU5YTExYzdlMiIsImMiOjh9&pageName=ReportSection


Tallinna Sadama A-terminalis olnud treiler tõi 
kampaania sõnumi otse Soome turistini.

Kahepoolne treilerreklaam A-terminali
sissepääsu juures tabas täpselt neid
turiste, kes reisisid Talinn-Helsingi liinil 
ja aitas tuua avatud talude päeva 
sõnumi nende liikumisvoogu. 

ERILAHENDUS

Kahepoolne treiler EST ja FIN plakatitega

Periood: 29.juuni – 19.juuli 2026

Asukoht: Tallinna Sadam, A-terminal
Kontakte sihtrühmas: 130 199

Allikas: Tallinna Sadam reisijate statistika LINK

https://app.powerbi.com/view?r=eyJrIjoiYTVhYTAxNDUtZTU1Yy00Y2U4LWE2MzUtMTVhMTNjNjljMTdjIiwidCI6IjNjNTcyZjcxLWM4MDgtNDY4NS1hYTAwLTJjYTU5YTExYzdlMiIsImMiOjh9&pageName=ReportSection


Tallinna Sadama juulikuu reisijate statistika

Allikas: https://www.ts.ee/statistika/

Juulis 2025 oli Helsingi liinil
kokku ligikaudu 1 miljon
reisijat. Soomest saabujaid oli
602 037 — kasv eelmise
aastaga võrreldes +23 104 
reisijat (+4%).

https://eur03.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fwww.ts.ee%2Fstatistika%2F&data=05%7C02%7CSilja.Kalda%40mediabroker.ee%7C6ba10e63da9c46874bd808de80e57275%7C0f38e455fa474b32901e3cc246c61b61%7C0%7C0%7C639089920768632206%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJFbXB0eU1hcGkiOnRydWUsIlYiOiIwLjAuMDAwMCIsIlAiOiJXaW4zMiIsIkFOIjoiTWFpbCIsIldUIjoyfQ%3D%3D%7C0%7C%7C%7C&sdata=se6qeBSu%2FNoZCO%2BxC1JfIkisuso1Lv50Injo%2B1CBK8E%3D&reserved=0


Printreklaam toetas kampaaniat maakondades 
kus oli registreerunud talusid kõige enam

Kampaaniat toetasid trükimeedias 6 
maakonnalehte, mis katsid 10 peamist maakonda. 
Prindikampaania kattis 60% kõigist osalevates
piirkondades registreerunud taludest.

Tartu Postimees (Tartu- ja Jõgevamaa ning 
Otepää), Pärnu Postimees (Pärnumaa), Virumaa 
Teataja (L-Virumaa), Jära Teataja (Järvamaa), 
Sakala (Viljandimaa) ja Lõuna-Eesti Postimees
(Võru-, Põlva- ja Valgamaa).

Periood: juuni/juuli 2026

Sisestusi: 6 reklaami
Kontakte sihtrühmas: 66 396



Läti ja Soome turistideni jõudsime läbi riigi 
populaarsemate printmeedia väljaannete

● Soome – turismialane
ajaleht The Baltic 
Guide

● Läti – naisteajakiri IEVA, 
mis on kõige
populaarsem ja loetuim
nädalaleht Lätis.

Periood: juuni/juuli 2026 

29.06 The Baltic Guide, 
01.07 IEVA
Sisestusi: 2 reklaami



Kokkuvõte

● TV — Kampaania ületas kõik planeeritud eesmärgid. Katvus sihtrühmas ulatus 44%-ni, keskmine reklaami
nägemise sagedus oli 5,6 korda. Nii eesti- kui venekeelseid kanaleid kasutades töötaski kanal täiel jõul — TV on 
kanal, mida kindlasti järgmises kampaanias hoida ja tugevdada. 

● Raadio — Kampaania saavutas raadios erakordselt laia katvuse tänu nutikale kanalimikule. Kasutasime suurt
hulka kanaleid — StarFM, Power Hit Radio, Sky Plus, Sky Radio, Elmar, Vikerraadio, Raadio 2, Raadio 4 ja 
Klassikara — millest märkimisväärne osa saadi tasuta, mis muutis raadio kampaania kõige kulutõhusamaks
kanaliks. Lai kanalite valik tagas, et sõnum jõudis nii eesti- kui venekeelse kuulajaskonnani üle kogu Eesti. 
Raadio ja tasuta kanalite kombinatsioon töötas suurepäraselt — see mudel tasub kindlasti järgmisesse
kampaaniasse säilitada ja veelgi laiendada. 

● Välimeedia — saavutasime üleriigilise katvuse, mis katab nii Tallinna kui maakonnakeskused. Välimeedia
tugevus selles kampaanias seisnes ka visuaalses lahenduses — kampaania kujundus töötas LED-ekraanidel ja
oli hästi märgatav. Välimeedia, tugev visuaal ja strateegiliselt valitud asukohad moodustasid koos
kombinatsiooni, mis tasub järgmises kampaanias kindlasti korrata ja veelgi laiendada. 

● Print — Tegime kampaania käigus strateegilise otsuse vahetada algselt planeeritud Maaleht välja maakondlike
lehtede vastu, mis osutus väga õigeks sammuks. Maakondlikud lehed jõudsid täpselt sinna, kus meie sihtrühm
— lastega pered maapiirkondades — tegelikult ajalehte loeb. Tulemus oli silmnähtavalt parem: kohalik reklaam 
kohalikus lehes tekitas palju suurema usalduse ja märgatavuse kui üleriigiline väljaanne oleks suutnud. 
Maakondlike lehtede valik tõestas, et mõnikord annab väiksem ja täpsem kanal parema tulemuse kui suur
üleriigiline meediakanal — see lähenemine tasub kindlasti järgmisesse kampaaniasse säilitada.



Digimeedia



Online kampaania

● Online kampaania oli aktiivne perioodil 1.07.-26.07.2026.

● Eesmärk oli suurendada avatud talude päeva teadlikkust ja tuntust, teavitada 
sihtrühma sündmuse toimumisest ja saavutada sihtrühma seas võimalikult suur 
katvus (jõuda võimalikult suure sihtrühmani) ja nähtavus.

● Kampaania online kanalitena olid kasutusel sihtrühma seas kõige populaarsemad 
kanalid: Google, Meta, YouTube ja kohalikud uudiseteportaalid Postimees ja Delfi.

● Kasutatud kanalid ja formaadid:
● Delfi desktop sisubänner ja mobiilibänner
● Postimehe mobiilibänner
● Facebook & Instagram – uudisvoo- ja Story reklaamid est+rus, lisaks olid Meta 

reklaamid aktiivsed inglise keelsena ka Põhja-Lätis ja Lõuna-Soomes
● YouTube videoreklaam – 20 s video
● Google Demand Gen reklaamid est+rus

reklaame kuvatakse YouTube’is (soovitatud videote kõrval), Gmailis ning Google’i 
Discovery’s.

● Google Otsingureklaam



Online kampaania tulemused

● Kampaania oli väga edukas ning ületas seatud meediaeesmärke märkimisväärselt.

● Kokku 5,4 miljonit näitamist (prognoositud oli 1,6 miljonit), mida on 228% prognoositust rohkem.

● Ka klikke tuli prognoositust oluliselt enam – kokku 61 964 (prog 7 735).

● Kampaania saavutas väga tugeva katvuse, eriti arvestades suhteliselt kompaktset eelarvet. Kanalite 
kombinatsioon võimaldas jõuda nii laia auditooriumini, erinevate seadmete kasutajateni, kui ka 
erinevate tarbimishetkedeni (uudismeedia, sotsiaalmeedia, video) ning toetada nii nähtavust kui ka 
kasutajate aktiveerimist. Arvestades kanalite kattuvust, jõudsime hinnanguliselt 372 tuhande unikaalse
kasutajani.

● Kampaania saavutas kõrge tähelepanu ja kaasatuse.

● Kampaania keskmine CTR (klikimäär) tuli 1,14%, mis näitab, et reklaamid olid sihrühma jaoks 
huvipakkuvad ja kutsusid edasi kodulehele liikuma.

5 449 765 

näitamist

372 166 

katvus

61 964

klikki

1,14% 

CTR%



Näitamised

● Kampaania sai kokku 5 449 765 näitamist (progn oli 1,6 miljonit).

● Kohalikud kanalid said kokku 684 441 näitamist. Reklaamid olid 
suunatud lisaks alamportaalidele ka erinevatele segmentidele (lastega 
pered/lapsevanemad).

● Meta reklaamid täitsid eduakalt eesmärgi – kokku 2 486 538 näitamist, 
(+241%). See viitab heale kampaania optimeerimisele ja tugevale 
nähtavusele Meta platvormidel. Madal CPM võimaldas saavutada 
märkimisväärselt suurema nähtavuse kui algselt planeeritud. 
Keskmiselt nägi üks kasutaja reklaami 4,1 korda.
Reklaamid Metas olid suunatud eesti ja vene keelsele sihtrühmale, 
lisaks olid Meta reklaamid aktiivsed inglise keelsena ka Põhja-Lätis ja 
Lõuna-Soomes.  

● Kuigi Demand Gen kampaania peamine eesmärk oli tuua liiklust 
kodulehele, saavutati lisaks ka muljetavaldav näitamiste maht. 
Reklaamid olid suunatud eelkõige lastega peredele, nii eesti kui vene
keeles.

● YouTube’i kampaania kogus kokku 313 629 näitamist ja 172 502 video 
vaatamist. 20- sekundiline video oli optimeeritud CPV-mudeli alusel 
vaatamistele, kasutajad ei pidanud videot lõpuni vaatama. TrueView 
video puhul vaatas siiski 69,45% kasutajatest reklaami täielikult lõpuni, 
mis on väga tugev tulemus ning näitab, et reklaam suutis kasutajate 
tähelepanu edukalt hoida kogu video vältel.
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Uniklaased näitamised

● Kampaania üks eesmärk oli saavutada võimalikult suur 
katvus (jõuda oma sõnumiga võimalikult suure
sihtrühmani) ja tuua ka kasutajaid kodulehele taludega 
tutvuma, mida toetas erinevate kanalite valik, erinevad 
ostumeetodid ja erinevad formaadid.

● Kõige suurema katvuse (unikaalseid kasutajaid) tõid
kampaaniale reklaamid Metas – kokku jõudsime Metas 
619 588 unikaalse kasutajani. Meta töötas väga hästi 
massreach’i kanalina ning täitis teadlikkuse-eesmärki 
tugevalt.

● Ka Google Demand Gen reklaamid andsid kampaaniale
hea katvuse – 301 497 tuhat unikaalset kasutajat. 
YouTube katvus kokku oli 70 445 unikaalset kasutajat. 
YouTube aitas kasvatada unikaalset katvust ning 
tugevdada meeldejäävust.

● Kohalikest kanalitest andis kampaaniale kõige laiema
katvuse Delfi mobiilibänner –132 102 tuhat unikaalset
kasutajat.

● Mobiilikeskkonnad tagavad laiema katvuse ja jõuavad 
suurema hulga inimesteni kui desktop formaadid.
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Klikid ja klikimäär (1)

● Klikkide arv ületas märkimisväärselt ootusi, ulatudes 61 964 klikini 
võrreldes prognoositud 7 735 (+701%). See viitab sellele, et sõnum
kõnetas sihtrühma.

● Kõige efektiivsem kanal klikkide ja CTR-i põhjal oli Google Demand 
Gen.

● Kohalikest kanalitest oli efektiivseim Delfi mobiilibänner, antud kanal
tõi ka kohalikest kanalitest suurima katvuse. Delfi pakkus kampaaniale
head kasutajate kaasatust, klikimäär tuli prognoositust kõrgem, mis 
näitab, et sõnum oli kasutajatele atraktiivne. 

● Metas olid eesti reklaamidele kõige aktiivsemad klikkima naised
vanuserühmast 35-44 aastat (586 klikki), ka meestest oli kõige aktiivsem
sama vanuserühm – 332 klikki. Venekeelsetele reklaamidele klikkisid
samuti kõige rohkem naised vanuserühmast 35-44 aastat (111 klikki), 
meestest olid aga kõige innukamad klikkijad vanuserühmast 45-54 
aastat ((50 klikki). Põhja-Lätis klikkisied reklaamidele rohkem naised –
naised 345 klikki, mehed 214 klikki. 
Kokku tegid naised 3 339 klikki ja mehed 1 664 klikki.

● Meta reklaamid said kokku 403 postituse reaktsiooni (süda, like, 
emotikon jm), 146 postituse jagamist, 54 postituse salvestamist.
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Klikid ja klikimäär (2)

● Kampaania Metas saavutas kõrge tähelepanu ja kaasatuse. Meta 
kampaaniate engagement’i tulemusi võib pidada väga heaks. Kampaaniad
suutsid lisaks nähtavusele ja liiklusele tekitada ka aktiivset kasutajate 
kaasatust. Kõrge jagamiste ja salvestamiste arv (164 postituse jagamist, 54 
postituse salvestamist) viitab sellele, et loovlahendused kõnetasid sihtrühma 
ning sisu peeti piisavalt väärtuslikuks, et seda edasi jagada või hilisemaks 
salvestada. Eesti sihtrühm reageeris kampaaniale kordades tugevamalt kui 
rahvusvahelised sihtrühmad.

● YouTube’s jäi klikimäär madalamaks kui oli prognoositud. Seda seetõttu, et
videote puhul on rõhk pigem vaatamisel, kui et kodulehele edasi klikkimisel. 
Tänapäeval vaadatakse palju videosid ka läbi nutitelerite, läbi mille on 
kodulehele klikkimine raskendatud.



Otsing

● Google Searchi (otsingureklaam) abil jõudsime inimesteni, kes otsisid aktiivselt taluteemasid, nädalavahetuse ideid või 
avatud talude päeva infot. Hästi valitud märksõnad tagasid, et reklaamid kuvati õigel hetkel õigetele inimestele.  

● Google'i otsingukampaania näitas väga tugevat tulemust liikluse ja nähtavuse kasvatamisel. 
● Otsingureklaamid said kokku 14 tuhat reklaamide näitamist ja 9 814 klikki. Otsingukampaania klikimäär (CTR%) oli 

69,58% ning keskmine klikihind 0,01€. Tulemus on väga kuluefektiivne.
● Kõige rohkem näitamisi said järgmised märksõnad – avatud talude päev 2026, avatud talude päev, avatud talud, 

talupäevad 2026, avatud talud 2026
● CTR 69,58% näitab väga head vastavust kasutajate otsingute ja reklaamide vahel. Reklaamid saavutasid ka väga 

tugeva positsiooni – 96,67% näitamistest toimus otsingutulemuste ülemises osas ning Search Impression Share oli 
73,78%. 

● Enim klikkisid reklaamidele 35-44 vanuses kasutajad, agaramad reklaamidel klikkijad olid naised.



Kokkuvõte

● Kampaania saavutas väga suure mahu madala meediakuluga, mis viitab hästi optimeeritud kanalivalikule ja 
tugevatele loovlahendustele.

● Kampaania saavutas kõrge tähelepanu ja kaasatuse.
● Kampaania täitis planeeritud eesmärgid - kokku 5,4 miljonit näitamist, 61 964 klikki ning CTR tuli 1,14%.
● Kõige laiema katvuse kampaaniale andisid reklaamid Metas tuues 619 588 unikaalset kasutajat. Kohalikest

kanalitest andis kampaaniale laiema katvuse Delfi mobiilibänner – 132 tuhat unikaalset kasutajat. 
● Klikkide arv ületas märkimisväärselt ootusi, ulatudes 61 964 klikini võrreldes prognoositud 7 735(+701%). See 

viitab sellele, et sõnum kõnetas sihtrühma.
● Kuigi Demand Gen kampaania peamine eesmärk oli tuua liiklust kodulehele, saavutati lisaks ka muljetavaldav 

näitamiste maht.
● Meta kampaaniate engagement’i tulemusi võib pidada väga heaks. Kampaaniad suutsid lisaks nähtavusele ja 

liiklusele tekitada ka aktiivset kasutajate kaasatust. Kõrge jagamiste ja salvestamiste arv viitab sellele, et 
loovlahendused kõnetasid sihtrühma ning sisu peeti piisavalt väärtuslikuks, et seda edasi jagada või hilisemaks 
salvestada.

● 20-sekundiline YouTube’i video oli CPV-mudeli alusel optimeeritud vaatamistele, mistõttu ei olnud kampaania 
eesmärgiks tingimata video lõpuni vaatamine. Sellele vaatamata vaatas TrueView-formaadis reklaami täielikult 
lõpuni koguni 69,45% kasutajatest. Tegemist on väga tugeva tulemusega, mis näitab, et video suutis edukalt 
köita vaatajate tähelepanu ja hoida seda kogu reklaami vältel.

● Google'i otsingukampaania näitas väga tugevat tulemust liikluse ja nähtavuse kasvatamisel. Otsingureklaamid
said kokku 14 tuhat reklaamide näitamist ja 9 814 klikki. Otsingukampaania klikimäär (CTR%) oli 69,58% ning 
keskmine klikihind 0,01€. Tulemus on väga kuluefektiivne.



Sotsiaalmeedia



Sotsiaalmeedia mängud

Juuli kuu jooksul viisime ellu Facebookis kui ka Instagramis 3 erinevat 
sotsiaalmeedia mängu, mille keskmeks oli kasutajate kaasamine, ürituse 
nähtavuse suurendamine ning liikluse suunamine avatud talude lehele.

Mängude interaktiivsust tõstsid erinevad mängulised aspektid kui ka 
võimalus võita auhindu.



Taludetektiiv

Esimese mänguna jagasime 
„Taludetektiiv“ lahendust, kus 
inimesed pidid ära arvama, mis 
peitud vihjete taga.
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Mis tüüpi taluinimene oled Sina?

Teise lahendusena läks käiku sari 
„Mis tüüpi taluinimene oled sina?“, 
kus nelja erineva visuaali vahel sai 
valida enda jaoks kõige sobivama 
tüübi.

6768 

vaatamist

67 

reaktsiooni 86

kommen-
taari

11 

jagamist



Kutsu sõber maale!

Kolmanda lahendusena kasutame 
kaasamismängu „Kutsu sõber 
maale!“, kus kasutajad märgivad 
kommentaarides sõbra, kellega nad 
läheksid avatud talude päevale.

10 899 

vaatamist

136 

reaktsiooni 346

kommen-
taari

31 

jagamist



Avatud talude päeva 
tulemused



Kampaania kokkuvõte: oleime pidevalt eetris 
kogu kampaania perioodil üle Eesti

KANALID



Tagasiside
osalejalt

MÖM Organic Honey 
Riin Liht, CEO

"Mina võtan kokku selle aasta nii, et meil oli kolmandiku
võrra parem tulemus kui eelmisel aastal. Oli viie aasta
rekordaasta. Ja ütlen, et sellistel puhkudel reklaam töötab. 
Kogu see teadlik rahvas tuli konkreetselt reklaami pärast.„

Peamised tähelepanekud:
● Rekordaasta — viie aasta parim tulemus, külastajaid

kolmandiku võrra rohkem kui eelmisel aastal
● Reklaam töötas — külastajad teadsid täpselt millal

algab, millal lõpeb ja teadsid ümbruskaudseid talusid
● Parem informeeritus — inimesed olid

märkimisväärselt paremini kursis kui varasematel
aastatel

● Disain märgati — selge ja puhas visuaal eristus
positiivselt eelmiste aastate stiilist

● Teised talud kinnitasid — reklaam oli nähtav ja 
märgatav, seda mainisid ka teised osalejad
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