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Kliendi lähteülesanne ehk brief 
 
Kampaania eesmärk oli pakkuda turunduslikku toetust Elioni lisateenustele (salvestamine, 
videolaenutus, kordusTV), et suurendada tarbijate teadlikkust teenuste olemasolust ning kasvatada 
teenuste tarbimist läbi eluliste näidete ja situatsioonide. Kampaania põhirõhk oli seatud salvestamise 
teenusele (saadete ja filmide järelvaatamine), läbi mille tutvustame kogu teenusteportfelli 
funktsionaalsust. 
 
ENG Brief:  
The aim of this campaign was to offer marketing support to Elion’s additional services (recording, 
video-on-demand, kordusTV) to increase consumer’s knowledge about these services and to increase 
the usage of them via real life examples and situations. The main emphasis of the campaign was set 
on the recording service (re-viewing of TV shows and movies), through which we introduced the 
functionality of the whole service portfolio. 
 
 

Idee  
 
Soovisime tabada tarbijat asukohtades ja hetkedel, mil Elioni teenuse vajalikkus ja arusaam teenuse 
lisaväärtusest oleks kõige selgemini mõistetavad ja paneksid tarbijat mõtlema võimalikule lisateenuse 
soetamisele. 
 
Sihtrühma kõnetamiseks lähenesime kommunikatsiooni planeerimisele kahes ajavõtmes – kas 
inimesel pole antud hetkel võimalik vaadata telerist oma lemmiksaadet või ei ole tal tulevikus võimalik 
olla õigel ajal teleri ees. Vastavad ajamääratlused olid aluseks meediapindade planeerimisel, mis 
omakorda mõjutasid loovmaterjalide sõnumeid. 
 
Seejärel kaardistasime sobivamad puutepunktid kõigis meediates ning planeerisime kampaania läbi 4 
sõnumi, mis toetasid üksteist ka tänu ühisele loovstiilile. Kõigis meediakanalites kasutasime 
detailset aja-, asukoha- ja situatsioonipõhist planeeringut, mis võimaldas meil kõnetada 
inimesi väga täpselt sihitud momentidel, kuid siiski moodustades ühtse terviku. 
 
 

1. Salvestamise teenuse üldine sõnum. 
 
Kommunikeerisime sõnumit järjepidevalt asukohtades või ajahetkedel, kus inimene viibib 
korduvalt/regulaarselt, sest salvestamise teenus lahendab püsiva dilemma tarbija elus  - hobid versus 
lemmiksaade.  
 



Selleks kasutasime välimeedia ja ambient lahendusi – reklaampinnad jooksuradadel Tallinnas (Pirita 
ja Nõmme) ja Tartu Spordipargis tervisesportlastele; ühistranspordi tagaküljed autoga ummikus 
istujatele; kleebisreklaamid aeroobika- ja jõusaalides; ning reklaamid spordiklubide riidekappide ustel. 
Lisaks näitasime salvestamise üldsõnumit päeva- ja nädalalehtede kultuurilehekülgedel; suurimates 
internetikeskkondades õhtusel ajal ning reklaamvõrgustikes hilisõhtusel ajal. 

 
2. Kui inimene ei näe oma kodumaist lemmiksaadet, -uudiseid või -seriaali, siis soovitasime 

vaadata seda järele KordusTV teenuse abil.  
 
Televisioonis näitasime kordusTV sõnumiga reklaamklippi kodumaiste saadete ja seriaalide ees ning 
reklaamipausides. Samuti valisime välja 4 populaarseimat kodumaist seriaali, millega seotud klipp oli 
raadios tele-eetrile järgnevatel päevadel. Trükimeedias kasutasime väikeseid pindasid saatekavades 
eetripäeval. 
 

3. Kui inimene ei näe oma välismaist lemmiksaadet või -seriaali, siis soovitasime panna 
salvestama kogu hooaja.  

 
TV-s näitasime salvestamise sõnumiga reklaamklippi välismaiste seriaalide ees ja reklaamipausides. 
Lisaks kasutasime taas saatekavades väikeseid pindasid välja valitud saadete/seriaalide eetripäeval. 
 

4. Kui inimene ei näe filmi, mis on eetris ühe korra, siis soovitasime panna selle filmi salvestama, 
et seda endale sobival hetkel järele vaadata.  

 
TV-s näitasime järelvaatamise sõnumiga reklaamklippi filmide ees ja reklaamipausides. Internetis 
näitasime filmi eetripäev hommikul suurtes keskkondades sobiva sõnumiga bännereid. Trükimeedias 
olime eetripäeval vastava filmi reklaamiga meediaarvutuse või meelelahutuse rubriikides. 
 
Kõik antud puutepunktid olid aluseks reklaamiagentuurile loovmaterjalide tootmiseks ja sõnumi 
kujundamiseks.  
 
 
ENG Idea:  
The aim of our media campaign was to catch the consumer at locations or moments, when the 
usefulness and understanding of the added value from Elion’s services would be most evident, and it 
would increase willingness to consider buying these additional services. 
 
For addressing the target audience we approached communication planning in two time-spans – 
whether people are not by the TV at the moment to watch their favourite programme, or they can not 
be there at the right time in the future. These timeframes were taken as basis for media planning, 
which further influenced the messages on creatives. 
 
Next we mapped the most appropriate touchpoints in each media and planned the campaign based on 
4 messages that supported each other via similar creatives. In all mediatypes we used detailed time-, 
location- and situation-based planning that allowed us to speak to the people at precisely chosen 
moments, while still keeping a unified image. 
 
 

Strateegia 
 
Kampaania ülesanne oli tutvustada Elioni lisateenuste pakutavat lisandväärtust läbi eluliste 
situatsioonide. Meedia planeerimisel kasutasime aja-, asukoha- ja situatsiooni-spetsiifilist planeerimist 
4 sõnumiga, mis kokku moodustasid terviku.  
 
ENG Strategy: 
The aim of this campaign was to introduce the added value that Elion’s additional services can 
provide, via true-to-life situations. We used time-, location- and situation-based media planning for 4 
messages that together created a whole concept. 
 
 
 



 
 

Tulemused 
 

 Kampaania perioodil nutiTV taotluste arv nädalas on kasvanud keskmiselt 14% võrra eesti 

segmendis ja 12% võrra venekeelses segmendis. Tegemist on tugeva tulemusega võttes 

arvesse telekommunikatsiooniteenuste turu stabiilsust.  

 Kampaania ajal Elioni KordusTV kasutamiskordade arv nädalas on kasvanud keskmiselt 50% 

nii eesti- kui venekeelses segmendis. See tähendab, et meil õnnestus saavutada eesmärgi 

panna Elioni kliente isiklikult kogeda KordusTV teenuse mugavust.     

 Kampaania märkimisväärselt suurendas Elioni  Salvestamise teenuse populaarsust. Oluline on 

mainida, et kampaania tõi kaasa pikaajalise kasvu. Kampaaniajärgsel perioodil (umbes 2,5 

kuud peale kampaaniat)  keskmine sisu allalaadimiste arv nädalas Eestis segmendis oli 2 

korda suurem ja venekeelses segmendis lausa 4,6 korda suurem, kui tavaliselt.  

 

ENG Results: 

 Comparing to the non-campaign period the campaign has generate 14% more client 

applications in Estonian-language segment and 12% more client applications in Russian-

language segment the (units: average weekly number of applications). This is a strong result 

taking into consideration the stability of the digiTV providers’ market.  

 During the campaign the average weekly usage of Elion Replay TV (KordusTV) has increased 

by 50% in both segment – Estonians and Russians.  It means that we’ve succeed with the goal 

to make people experience the value of Replay TV service.  

 The campaign has remarkably boosted the popularity of Elion Recording service 

(Salvestamine). It is essential to mention that here we are talking about long-term effect 

achieved. During the next 2,5 months after the campaign we had 2 times more downloads in 

Estonian segment and 4,6 times more downloads in Russian segment comparing to the 

period without the campaign’s impact (units: average weekly downloads).  

 

 
 
 
 



 
 

 
 
 



 
 

 
 



 
 

 
 



 
 
 

 
 



 
 
 



 
 
 


