Pakivedu.ee SOODUSKAMPAANIA

Kuller, pakk ja sihtriikide nimed reklaamis: lintne ja selge lahendus
efektiivselt planeeritud kanalites toi edu
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MEEDIASTRATEEGIA LUHIDALT

Pakivedu.ee kampaania oli suunatud arikliendile eesmargiga suurendada DPD
Eesti internetipdhisest tellimiskeskusest rahvusvaheliste tellimuste mahtu ning
tosta lepinguliste pusiklientide arvu, samas kinnistada ka teadmist pakivedu.ee
teenuse mugavusest ning kasvatada brandi tuntust. Meediakanalite valikul 1ah-
tusime sellest, et jouda arikliendini voimalikult efektiivselt, sobivas keskkonnas
ning et saavutada sihtgrupiga vahetu ja mojus kontakt. Kampaania s6Gnumi viisi-
me sihtgrupile ldhemale kulleri kuvandiga, mida kasutasime nii tava- kui erilahen-
dusena ning soodushinda kommunikeerisime olulisemate sihtriikide mainimisega
reklaamidel.
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Kampaania aeg: aprill-mai 2011
Agentuurid: Dreamers, Mediapool Vizeum
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TEOSTUSE ULEVAADE

Meediatlupidest olid kampaaniasse kaasatud internet, triikk, raadio, arihoonete
liftid ning ariliinibussid Tallinn-Riia liinil. Hajutasime reklaame kampaaniaperioodi
jooksul erinevates kanalites nii, et sonum oleks pidevalt esil. Peamiseks mee-
diatUlbiks oli internet, mis tagas vahetu liikumise kampaanialehele, kus sai nii
tellimuse sooritada kui ka kliendiks hakata. Trikimeedias olid kaasatud arilehed
nii eri- kui tavalahendustega. Raadio oli toetavaks meediaks ning emotsionaalse
lisavaartuse andjaks hommikul t66le, dhtul koju sdites. Kampaania silmatorkavai-

maks lahenduseks olid aga kullerikujulised kleebised arihoonete liftides Tallinnas,

Tartus ja Parnus (kokku 12 hoonet, 23 lifti) ning kampaaniasonumiga kaelaraaki-
jad veepudelitel Tallinn-Riia ariliini bussides.

TULEMUSLIKKUS

Kampaaniat voib pidada vaga edukaks — kaibekasv kampaaniaperioodil vorrel-
des 2011. a esimese kvartali keskmisega oli 48% ning 17% 2010. a detsembri
(kullerteenuse tipphooaja) tulemustega. Lepinguliste plsiklientide arv ariklientide
seas kasvas vorreldes 2011. a esimese kvartaliga 65%, eraklientide arv 39%.




