Meediakampaania
kokkuvote




Meediakampaania eesmark ja moéotmine

Eesmark hankedokumentidest:
suurendada avatud talude paeva teadlikkust ja tuntust;
teavitada sihtrihmi sindmuse toimumisest, sihtrUhmaks defineerime eeskatt
LJnimesed vanuses 23-49, peres on lapsi;
saavutada sihtruhmade seas voimalikult suur katvus ja nahtavus;
suunata tarbijaid eelistama kodumaist toodangut, luues sidet toidulaua paritoluga.
Kampaania edukuse mdodikud (KPI-d):
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Sundmuse Nahtavus — 70% Teave - avatud talude
teadlikkus ja tuntus potentsiaalse paeva toimumisest
— katvus ja sihtgrupini labi 40%-ni Eesti
kontaktide arv naitamiste, klikkide, elanikkonnast

sihtriihmas erilahenduste



Meediaplaan

e Avatud talude paeva kampaania eesmark oli teavitada sihtruhma ja
samal ajal suurendada teadlikkust.
e Kampaania kestus 4 nadalat
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TV kampaania tavaeeter:

Kasutasime nii eesti-kui ka venekeelseid TV kanaleid

Telerit vaadati juulis ennustatust ronkem, valitud saadete 120
profiil oli mitmekulgne ja labi selle saime ostetud 330 GRP
asemel 338,7 GRP-d Uletatud 8,7 GRPd olid ATP-le 100 g 90 91
tasuta. 80 69
. . .. . . . 57 60 58

Graafikul on naha nii planeeritud kui tegelikud tulemused 60

ostusihtrimas, kéik 25-54 (GRP) ja planeeritud 40

sihtruhmas koik 23-49 lastega pered (TRP).

Planeerimissihtruhmas A23-49 ennustasime 20

kontaktimahuks 252 TRP, saavutasime 321 TRP 0

N27 N28

Kogu kampaania katvus sihtruhmas oli 44%, keskmine #PlanTRP mAct TRP

reklaami nagemise sagedus 5,6 korda*.

* Efektiivne katvus (inimene nagi reklaami véhemalt 3 korda) sihtrihmas oli 26%

*TRP - sihtrihma kontaktide maht

® Plan GRP

83 90 86
69|| 69
N29

Act GRP

93 90

N30
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ERR kanalid voimendasid kampaania ulatust ja
lisasid tasuta nahtavuse kihi

Lisaks makstud telereklaamile kasutasime ERR kanalites tasuta
edastatavaid uleskutseid.

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

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



Kampaania raadios joudis 764 000 kontaktini

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

Kasutame nii eesti- kui ka venekeelseid raadiokanaleid

Kokku kélasid Avatud talude paeva
reklaamklipid 347 korda

Keskmiselt kuulas Uks sihtrihma esindaja
4,63 korda meie reklaami

Periood: 29. juuni — 26. juuli 2026
Kontakte sihtrihmas: 764 100




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

Valimeedias kasutasime 11 LED-ekraani, fookuses
oli Tallinn ja suuremad maakonnakeskused.
Kampaania jooksu olid reklaamid nahtaval:
Tallinnas, Tartus, Parnus ja Narvas.

Periood: 6. juuli — 25. juuli 2026
Sagedus: 24x tunnis
Kontakte sihtrthmas: 134 713




Veel naiteid




pDOOH: vilireklaam nagu digikanal ERIEARENDUS

Kampaanias kasutasime Bauer Media City
Spark ja Travel Digital formaate.

Graafikul on naha nii planeeritud kui tegelikud tulemused.
Ennustasime planeeritud naitamisi 31 250, saavutasime 32 300
naitamist, mis on rohkem ja on ATP kampaaniale saadud
tasuta maht.

32500 32300

Periood: 1. juuli — 25. juuli 2026

Sagedus: 25x tunnis
Naitamised: 32 300 (+3,36%) 31500 31250

- .
30500

Naitamised

32000

= Planeeritud ™ Tegelikud



Tallinna Sadama ekraanidega joudsime

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 sihtrihmas: 213 824

Allikas: Tallinna Sadamrreisijate statisika LIN<
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https://app.powerbi.com/view?r=eyJrIjoiYTVhYTAxNDUtZTU1Yy00Y2U4LWE2MzUtMTVhMTNjNjljMTdjIiwidCI6IjNjNTcyZjcxLWM4MDgtNDY4NS1hYTAwLTJjYTU5YTExYzdlMiIsImMiOjh9&pageName=ReportSection

Tallinna Sadama A-terminalis olnud treiler toi
kampaania sonumi otse Soome turistini.
ERILAHENDUS

Kahepoolne treilerreklaam A-terminali ™
sissepddsu juures tabas tapselt neid  B=AS
turiste, kes reisisid Talinn-Helsingi liinil & it

wfiidts

ja aitas tuua avatud talude paeva
sdnumi nende liikumisvoogu.

g

Periood: 29.juuni — 19.juuli 2026 e s UMM
Asukoht: Tallinna Sadam, A-terminal T
Kontakte sihtrthmas: 130 199 ==

Allikas: Tallinna Sadamreisijate statisfika LIN<

Kahepoolne treiler EST ja FIN plakatitega


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

Tallinna Sadama juulikuu reisijate statistika

TALLINNA PORTOF
SADAM 9 TALLINN aasta @2022 @2023 @2024 ®2025

Juulis 2025 oli Helsingi liinil

kokku ligikaudu 1 miljon B

reisijat. Soomest saabujaid oli

602 037 — kasv eelmise S

aastaga vorreldes +23104 T

reisijat e o


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 koige enam

Kampaaniat toetasid trukimeedias 6
maakonnalehte, mis katsid 10 peamist maakonda.

Prindikampaania kattis 60% koigist osalevates =

-20 % ALENNUS

piirkondades registreerunud taludest.

Tartu Postimees (Tartu- ja Jdgevamaa ning
Otepaa), Parnu Postimees (Parnumaa), Virumaa
Teataja (L-Virumaa), Jara Teataja (Jarvamaa),
Sakala (Viljandimaa) ja Louna-Eesti Postimees
(Voru-, Pdlva- ja Valgamaa).

Periood: juuni/juuli 2026
Sisestusi: 6 reklaami Faonsoms
Kontakte sihtriihmas: 66 396 ot




Lati ja Soome turistideni joudsime labi riigi
populaarsemate printmeedia valjaannete

e Soome -turismialane
ajaleht The Baltic

G u i d e : 3 , = = . f Raik’;(.;:.:at ;;er/"l?ffee;
o ® . . . . \“fl“"",]:’// v e | tuovat iloa.
e Lati — naisteajakiri IEVA, et ddens. , |
mis on koige S
populaarsem ja loetuim 3
nadalaleht Latis. I oy
e | LAATTOJEN VAUKOIMA

-20 % ALENNUS

Periood: juuni/juuli 2026
29.06 The Baltic Guide,
01.07 IEVA

Sisestusi: 2 reklaami




Kokkuvote

TV — Kampaania Uletas kdik planeeritud eesmargid. Katvus sintrihmas ulatus 44%-ni, keskmine reklaami
nagemise sagedus oli 5,6 korda. Nii eesti- kui venekeelseid kanaleid kasutades tdotaski kanal taiel joul — TV on
kanal, mida kindlasti jargmises kampaanias hoida ja tugevdada.

Raadio — Kampaania saavutas raadios erakordselt laia katvuse tdnu nutikale kanalimikule. Kasutasime suurt
hulka kanaleid — StarFM, Power Hit Radio, Sky Plus, Sky Radio, EImar, Vikerraadio, Raadio 2, Raadio 4 ja
Klassikara — millest markimisvaarne osa saadi tasuta, mis muutis raadio kampaania kdige kulutbhusamaks
kanaliks. Lai kanalite valik tagas, et sdbnum joudis nii eesti- kui venekeelse kuulajaskonnani tUle kogu Eesti.
Raadio ja tasuta kanalite kombinatsioon t66tas suureparaselt — see mudel tasub kindlasti jArgmisesse
kampaaniasse siilitada ja veelgi laiendada.

Vialimeedia — saavutasime Uleriigilise katvuse, mis katab nii Tallinna kui maakonnakeskused. Valimeedia
tugevus selles kampaanias seisnes ka visuaalses lahenduses — kampaania kujundus té6tas LED-ekraanidel ja
oli hasti margatav. Valimeedia, tugev visuaal ja strateegiliselt valitud asukohad moodustasid koos
kombinatsiooni, mis tasub jargmises kampaanias kindlasti korrata ja veelgi laiendada.

Print — Tegime kampaania kadigus strateegilise otsuse vahetada algselt planeeritud Maaleht vélja maakondlike
lehtede vastu, mis osutus vaga 6igeks sammuks. Maakondlikud lehed joudsid tapselt sinna, kus meie sihtruhm
— lastega pered maapiirkondades — tegelikult ajalehte loeb. Tulemus oli silmnahtavalt parem: kohalik reklaam
kohalikus lehes tekitas palju suurema usalduse ja margatavuse kui Uleriigiline valjaanne oleks suutnud.
Maakondlike lehtede valik toestas, et ménikord annab viaiksem ja tapsem kanal parema tulemuse kui suur
Uleriigiline meediakanal — see lahenemine tasub kindlasti jArgmisesse kampaaniasse siilitada.



Digimeedia




Online kampaania

il TELE2 56

Online kampaania oli aktiivhe perioodil 1.07.-26.07.2026. e

Eesmark oli suurendada avatud talude paeva teadlikkust ja tuntust, teavitada
sihtriihma siindmuse toimumisest ja saavutada sihtrihma seas véimalikult suur
katvus (jouda voimalikult suure sihtrdhmani) ja nahtavus.

Kam paania online kanalitena olid kasutusel sihtrGhma seas kdige populaarsemad
kanalid: Google, Meta, YouTube ja kohalikud uudiseteportaalid Postimees ja Delfi.

Kasutatud kanalid ja formaadid:

Delfi desktop sisubanner ja mobiilibanner

Postimehe mobiilibanner

Facebook & Instagram — uudisvoo- ja Story reklaamid est+rus, lisaks olid Meta
reklaamid aktiivsed inglise keelsena ka Pohja-Latis ja LOuna-Soomes

YouTube videoreklaam - 20 s video

Google Demand Gen reklaamid est+rus

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

Google Otsingureklaam




Online kampaania tulemused

Kampaania oli vaga edukas ning uUletas seatud meediaeesmarke markimisvaarselt.
Kokku 5,4 miljonit naitamist (prognoositud oli 1,6 miljonit), mida on 228% prognoositust rohkem.
Ka klikke tuli prognoositust oluliselt enam — kokku 61 964 (prog 7 735).

Kampaania saavutas vaga tu(?eva katvuse, eriti arvestades suhteliselt kompaktset eelarvet. Kanalite

kombinatsioon vbimaldas jéuda nii laia auditooriumini, erinevate seadmete kasutajateni, kui ka

erinevate tarbimishetkedeni (uudismeedia, sotsiaalmeedia, video) ning toetada nii nahtavust kui ka

Easutajate_ aktiveerimist. Arvestades kanalite kattuvust, jbudsime hinnanguliselt 372 tuhande unikaalse
asutajani.

Kampaania saavutas korge tahelepanu ja kaasatuse.

Kampaania keskmine CTR (klikimaar) tuli 1,14%, mis naitab, et reklaamid olid sinrGhma jaoks
huvipakkuvad ja kutsusid edasi kodulehele liikuma.



Naitamised

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

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

Meta reklaamid taitsid eduakalt eesmargi — kokku 2 486 538 naitamist,
(+241%). See viitab heale kampaania optimeerimisele ja tugevale
nahtavusele Meta platvormidel. Madal CPM véimaldas saavutada
markimisvaarselt suurema nahtavuse kui algselt planeeritud.
Keskmiselt nagi Uks kasutaja reklaami 4,1 korda.

Reklaamid Metas olid suunatud eesti ja vene keelsele sihtrihmale,

lisaks olid Meta reklaamid aktiivsed inglise keelsena ka P&hja-Latis ja

Léuna-Soomes.

Kuigi Demand Gen kampaania peamine eesmark oli tuua liiklust I I I I

kodulehele, saavutati lisaks ka muljetavaldav naitamiste maht
Reklaamid olid suunatud eelkdige lastega peredele, nii eesti kui vene
keeles.

YouTube'i kampaania kogus kokku 313 629 naitamist ja172 502 video
vaatamist. 20- sekundiline video oli optimeeritud CPV-mudeli alusel
vaatamistele, kasutajad ei pidanud videot Idpuni vaatama. TrueView
video puhul vaatas siiski 69,45% kasutajatest reklaami taielikult 16puni,
mis on vaga tugev tulemus ning naitab, et reklaam suutis kasutajate
tahelepanu edukalt hoida kogu video valtel.



Uniklaased naitamised

Kampaania Uks eesmark oli saavutada voimalikult suur
katvus (jduda oma sdnumiga voimalikult suure
sihtruhmanj) ja tuua ka kasutajaid kodulehele taludega
tutvuma, mida toetas erinevate kanalite valik, erinevad
ostumeetodid ja erinevad formaadid.

Koige suuyrema katvuse (unikaalseid kasutajaid) toid

kampaaniale reklaamid Metas — kokku joudsime Metas

619 588 unikaalse kasutajani. Meta tootas vaga hasti

massreach'’i kanalina ning taitis teadlikkuse-eesmarki | |

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 meeldejaavust.

Kohalikest kanalitest andis kampaaniale kdige laiema
katvuse Delfi mobiilibanner -132 102 tuhat unikaalset
kasutajat.

Mobiilikeskkonnad tagavad laiema katvuse ja jduavad
suurema hulga inimesteni kui desktop formaadid.



Klikid ja klikimaar (1)

Klikkide arv Uletas markimisvaarselt ootusi, ulatudes 61 964 Kklikini I -
vorreldes prognoositud 7 735 (+701%). See viitab sellele, et snum - - T A
koénetas sihtrihma.

Koige efektiivsem kanal klikkide ja CTR-i pdhjal oli Google Demand
Gen.

Kohalikest kanalitest oli efektiivseim Delfi mobiilibanner, antud kanal
t8i ka kohalikest kanalitest suurima katvuse. Delfi pakkus kampaaniale
head kasutajate kaasatust, klikimaar tuli prognoositust kdrgem, mis
naitab, et sdonum oli kasutajatele atraktiivne.

Metas olid eesti reklaamidele kdige aktiivsemad klikkima naised

vanuseruhmast 35-44 aastat (586 klikki), ka meestest oli kdige aktiivsem

sama vanuseruhm — 332 klikki. Venekeelsetele reklaamidele klikkisid

samuti kdige rohkem naised vanuserUhmast 35-44 aastat (111 klikki),

meestest olid aga kdige innukamad klikkijad vanuseriuhmast 45-54 " = m N - _
aastat ((50 klikki). Pohja-Latis 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 (sUida, like,
emotikon jm), 146 postituse jagamist, 54 postituse salvestamist.



Klikid ja klikimaar (2)

Kampaania Metas saavutas kérge tdhelepanu ja kaasatuse. Meta
kampaaniate engagement’i tulemusi vOib pidada vaga heaks. Kampaaniad Z \5
suutsid lisaks nahtavusele ja liiklusele tekitada ka aktiivset kasutajate AVATUD TALUDE pAEvaAD
kaasatust. Kdrge jagamiste ja salvestamiste arv (164 postituse jagamist, 54
postituse salvestamist) viitab sellele, et loovlahendused kdnetasid sihtrihma
ning sisu peeti piisavalt vaartuslikuks, et seda edasi jagada vdi hilisemaks
salvestada. EestisihtrUhm reageeris kampaaniale kordades tugevamalt kui
rahvusvahelised sihtruhmad.

YouTube’s jai klikimaar madalamaks kui oli prognoositud. Seda seetdttu, et Vx:&gﬁmﬁ
videote puhul on réhk pigem vaatamisel, kui et kodulehele edasi klikkimisel.
Tanapaeval vaadatakse palju videosid ka labi nutitelerite, labi mille on Blame  mew o it

kodulehele klikkimine raskendatud.  Learn more




Otsing

Google Searchi (otsingureklaam) abil jbudsime inimesteni, kes otsisid aktiivselt taluteemasid, nddalavahetuse ideid voi
avatud talude paeva infot. Hasti valitud marksonad tagasid, et reklaamid kuvati digel hetkel digetele inimestele.

Google'i otsingukampaania naitas vaga tugevat tulemust liikluse ja nahtavuse kasvatamisel.

Otsingureklaamid said kokku 14 tuhat reklaamide naitamist ja 9 814 klikki. Otsingukampaania klikimaar (CTR%) oli
69,58% ning keskmine klikihind 0,01€. Tulemus on vaga kuluefektiivne.
Kdige rohkem naitamisi said jargmised marksénad — avatud talude pdev 2026, avatud talude pdev, avatud talud,
talupdevad 2026, avatud talud 2026
CTR 69,58% naitab vaga head vastavust kasutajate otsingute ja reklaamide vahel. Reklaamid saavutasid ka vaga

tugeva positsiooni — 96,67% naitamistest toimus otsingutulemuste Ulemises osas ning Search Impression Share oli

73,78%.

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

Sort by: Impressions »

Top searches and words within searches where people saw your
ads

Searches Words

( avatud talude péev 2026 )( avatud talude péev || avatud talud

talupdevad 2026 avatud talud 2026

avatud talude p&evad 2026 avatud talude paevad

talude paev 2026 avatud talude péev kaart avatudtalud

avatudtalud ee talupgevad avatud talude

avatud talude paev avatud talud ee
avatid talida ndsu 2096 sasramaal | taluda nEauad 2094

All searches 1/9>

2= Demographics

Summary of the demographic groups your ads are reaching by age

and gender

Gender Gender & Age
Male
Female
1824 2534 3544 4554 5564 65+
Based on the 65% of your clicks with known gender and age.

Demographics

Clicks =

Age

"l{ Keywords

Summary of how your keywords are performing

Cost ~  Clicks
@ ‘"avatud talude paev £64.37
@ [avatud talude paev] €27.42
® talupdevad £7.12
® [avatud talud] £4.96
® ‘“avatud talude paevad €4.20

Keywords ~ Negative keywords

+ Add keyword

v CTR

5487

2595

450

363

345

68.22%

75.30%

61.73%

74.39%

71.58%

[ Mostshown ads

@ Avstud talud juuli 2026 (1.07.-26.07.2026) SEM

Avatud talude paevad 2026 | Suve suurim
seiklus | Vahvad loomad
www avatudtalud ee

Vaata osalevaid talusid ja planeeri oma killastus!
Kohtu loomadega, avasta taluelu a naudi maaelu
elamusi. Sissepass tasutal

Ad Status

®Enabled  Noteligible 14,105 9,814

mpressions  Clicks v

Allads  All assets

CTR ¥

69.58%

11



Kokkuvote

Kampaania saavutas vaga suure mahu madala meediakuluga, mis viitab hasti optimeeritud kanalivalikule ja
tugevatele loovlahendustele.

Kampaania saavutas korge tahelepanu ja kaasatuse.

Kam paania taitis planeeritud eesmargid - kokku 54 miljonit nditamist, 61 964 klikki ning CTR tuli 1,14%.

Kdige laiema katvuse kampaaniale andisid reklaamid Metas tuues 619 588 unikaalset kasutajat. Kohalikest
kanalitest andis kampaaniale laiema katvuse Delfi mobiilibanner — 132 tuhat unikaalset kasutajat.

Klikkide arv lletas markimisvaarselt ootusi, ulatudes 61 964 klikini vdrreldes prognoositud 7 735(+701%). See
viitab sellele, et sbnum kdnetas sihtrihma.

Kuigi Demand Gen kampaania peamine eesmark oli tuua liiklust kodulehele, saavutati lisaks ka muljetavaldav
naitamiste maht.

Meta kampaaniate engagement’i tulemusi voib pidada vaga heaks. Kampaaniad suutsid lisaks nahtavusele ja
liiklusele tekitada ka aktiivset kasutajate kaasatust. Kdrge jagamiste ja salvestamiste arv viitab sellele, et
loovlahendused kdnetasid sihtrGhma ning sisu peeti piisavalt vaartuslikuks, et seda edasi jagada voi hilisemaks
salvestada.

20-sekundiline YouTube'i video oli CPV-mudeli alusel optimeeritud vaatamistele, mistéttu ei olnud kampaania
eesmargiks tingimata video |6puni vaatamine. Sellele vaatamata vaatas TrueView-formaadis reklaami taielikult
[dpuni koguni 69,45% kasutajatest. Tegemist on vaga tugeva tulemusega, mis naitab, et video suutis edukalt
koita vaatajate tahelepanu ja hoida seda kogu reklaami valtel.

Google'i otsingukampaania naitas vaga tugevat tulemust liikluse ja nahtavuse kasvatamisel. Otsingureklaamid
said kokku 14 tuhat reklaamide naitamist ja 9 814 klikki. Otsingukampaania klikimaar (CTR%) oli 69,58% ning
keskmine klikihind 0,01€. Tulemus on vaga kuluefektiivne.



Sotsiaalmeedia




Sotsiaalmeedia mangud

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

Mangude interaktiivsust tostsid erinevad mangulised aspektid kui ka
voimalus voita auhindu.



Taludetektiiv
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Mis tuupi taluinimene oled Sina?

MIS TUUP]
TALUINIMENE OLED SINg>

Teise lahendusena laks kaiku sari

,Mis tUUpi taluinimene oled sina?”, “wy /m\
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Kutsu sober maale!

Kolmanda lahendusena kasutame
kaasamismangu ,Kutsu sdber
maale!”, kus kasutajad margivad
kommentaarides sObra, kellega nad
laheksid avatud talude paevale.

B e STK | P ELRON




vatud talude paeva
tulemused




Kampaania kokkuvote: oleime pidevalt eetris
kogu kampaania perioodil ule Eesti

KANALID@K%W(%

TV tavaesler LED ekraanid Klipp Printreklaam Programmaatiline Simatorkaad Mablili formaadid |a
suuremates Eesti  raadiokanalites  valibed viljaannetes valimesdia (e Eesti deskiopi bannerid sotslashmeada
linnadies sihitud Eatsoonis ja
asukohas
KONTAKTE KOKKU KATVUS KLIKKE SAGEDUS
7,59 miljonit 99,5% 61 964 3-11

EELARVE
26 500 EUR + kaibemaks



"Mina votan kokku selle aasta nii, et meil oli kolmandiku
vorra parem tulemus kui eelmisel aastal. Oli viie aasta
rekordaasta. Ja utlen, et sellistel puhkudel reklaam tootab.

T a g a Si s i d e Kogu see teadlik rahvas tuli konkreetselt reklaami parast.,

Peamised tahelepanekud:
Rekordaasta — viie aasta parim tulemus, kulastajaid

o
Osa I e a It kolmandiku vorra rohkem kui eelmisel aastal
Reklaam té6tas — kulastajad teadsid tapselt millal

algab, millal 16peb ja teadsid Umbruskaudseid talusid

— Parem informeeritus — inimesed olid
markimisvaarselt paremini kursis kui varasematel
aastatel

Disain margati — selge ja puhas visuaal eristus

MOM Organic Honey
positiivselt eelmiste aastate stiilist

Riin Liht, CEO Teised talud kinnitasid — reklaam oli nahtav ja
margatav, seda mainisid ka teised osalejad
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