
PROBLEEM:
Traditsioonilisi A.Le Coqi logoga T-särke vabatahtlikult selga ei 
panda,ammugi ei olda nõus selliseid särke oma raha eest ostma. 
Tegime humoorikad kujundused, aga meil puudus objektiivne info, 
millise reklaamtekstiga disainitud T-särk tarbijatele enim meeldiks ja mida nad 
tegelikkuses ostaksid. Klient oli skeptiline ja arvas, et ühtegi meie pakutud 
kujundustest ei olda valmis oma raha eest ostma.
 
LAHENDUS:
Kaasasime A. Le Coqi sotsiaalmeedia kanalite jälgijad ja fännid, andes neile 
unikaalse võimaluse sellises otsuses kaasa rääkida. Tootsime 8 näidissärki, 
pildistasime koos modelliga üles ning panime A. Le Coqi Facebooki ning
Instagrami lehele, kus on kokku üle 47 000 A. Le Coqi fänni. Palusime anda hääl 
lemmik värvilahendusele ja lemmik kujundusele. Hääletada sai 8 erineva t-särgi 
vahel, andes hääle oma lemmikule.  

TULEMUS:
Kampaanias andis oma hääle üle 1000 fänni, kellest paljud soovisid kohe teada, 
kust selliseid särke osta saaks. Saime ka oma kliendile tõestada, et meie tehtud 
kujundused A. Le Coqi sihtrühmale meeldivad. Enim hääli (23%) saanud T-särk 
läks tootmisse ning pandi A. Le Coqi Kingipoodi müüki. See oli läbi aegade üks 
parimaid orgaanilise reach-i tulemusi ALC sotsmeedias.

Kampaania kestus: 10 päeva
Kanalid: Facebook & Instagram @elusonmaitset
Tasuline meedia eelarve: 100 eurot

Sõbrapäeva t-särgi 
valimised veebruaris 2021

KAMPAANIA KPI-D:
Paid reach: 50 000
Kommentaarid: 500
Jagamised: 10

KAMPAANIA KPI TULEMUSED:
Orgaaniline reach: 100 000
Kommentaarid: 1000+
Jagamised: 200+


