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VÄLJAKUTSE

Kõik  me teame neid suurkorporatsioonide jõulukampaaniaid , mis on 
igavalt ühesugused ja muutuvad tapeediks, mida keegi vaadata ei taha. 
Tele2 on challenger-bränd ja me ei tahtnud olla igavad, traditsioonilised ja 
teha 

Tele2 väljakutse oli näidata, et suurettevõtete jõulukampaaniatel võib olla laiem mõju. 
Üks jõulukampaania võib ühendada nii tele2-inimesi sisekommunikatsioonis kui ka 
laiemalt Eesti inimesi. Tavapärase jõulukampaania asemel suunas Tele2 kogu oma 
eelarve heategevusse - toetas 55 000 euroga õdesid ja hooldustöötajaid, käis tiimidega 
abiks 1247 annetusliinil, avas eraldi annetusliini  ja jagas meditsiinipersonalile 
termostasse, millega nad said Olerexist tasuta kohvi. Kuidas selle kõige tuules aga siiski 
brändi meeldivust ja nähtavust tõsta?

PR- eesmärk
• Kinnistada Tele2 kui challenger brändi kuvandit ja rõhutada nii sisekommunikatsioonis kui ka

üldmeedias Tele2 väärtuseid - julgus, hoolivus, kirg ja usaldus. Kaudselt tõsta positiivse
kampaania abil brändi meeldivust.

• Kutsuda inimesi üles mõtlema nende peale, kes kriisis igapäevaselt kandvat rolli on mänginud,
kuid keda piisavalt ei ole märgatud. Eesmärk polnud anda õdede ja hooldustöötajate toetuseks
pelgalt toetussumma, vaid kutsuda inimesi üles nende peale mõtlema ning neid igakülgselt
toetama. Koguda kampaania tulemusel õdede toetuseks lisaraha.

• Ühendada CSR-kampaania abil sisekommunikatsioonis Tele2lased nii, et brändi väärtused
poleks üksnes sõnad seinal, vaid et need oleksid integreeritud ettevõtte igapäevategevustesse
ja et inimesed tunneksid, et nende tööandja hoolib ja panustab.



STRATEEGIA

Üldmeedialugude kaudu tähelepanu 
väljakutsetele, millega õed ja 
hooldustöötajad vastamisi seisavad –
väsimus, kurnatus, ajapuudus, etc.

Tegime üldmeedias
kommunikatsiooniteavituse PAI 
kampaania suurima annetuse – 55 
000 eurot kohta

Lõime tervikliku integreeritud kommunikatsioonikampaania, 
kus kahe nädala jooksul kinnistasime nii omakanalites, digis 
kui ka üldmeedias oma sõnumeid ja kutsusime inimesi üles 
annetama.

Sisekommunikatsioon Tele2-
inimesteni jõudmiseks ja nende 
erinevatesse 
heategevusprojektidesse 
kaasamine

Kaardistasime tugeva koostööpartneri, kellega koos 
kommunikatsiooni teha. Lõime tugeva partnerluse PAI algatusega, 
mis on loodud just õdede ja hooldustöötajate toetuseks. Lõime 
üheskoos tugeva sõnumistrateegia ja kommunikatsiooniplaani, 
kus hoidsime kaht eraldi suunda – üldmeedias väga tugevalt ühed 
sõnumid, omakanalites ja reklaamikampaanias tugev CTA 
annetamisele.



KUIDAS ME INIMESTENI JÕUDSIME

• Tele2 uudiskiri: „Jõulukaardi asemel 
teeme hoopis pai.“  (open-rate 41,8%)

• Digikampaania

• Sotsiaalmeediapostitused

• PR (tele, raadio, pressiteade)

• Sisekommunikatsioonikampaania 
(Tele2 live, sisekommunikatsioon)

• Partnerorganisatsioonide 
rakendamine



DIGIKAMPAANIA



IMPRESSIONS REACH USERSCLICKS

DIGIKAMPAANIA TULEMUSED

Kasutasime sisubännereid, torne jne, et olla pildis, aga teha seda nii, et kampaania ei 
mõjuks agressiivselt. Digikampaania suurem maht oli suunatud vanuserühmale 18-45, 
kellele sihtides ei kasutanud me kitsast käitumuslikku sihtimist, vaid panime rohkem
rõhku inimestele, kes on huvitatud heategevusest, tervishoiust, 
meditsiinivaldkonnatööst jne. 

CONVERSIONS

4,68 mln
impressions

CPM 1,66 €

Local: 609 
thousand

Google: 160 
thousand

Social: 108 
thousand

7257 clicks
CPC 1,07 €
CTR 0,15 %

3730 users
Bounce rate 

79,83% 1 lead

*View-through leads count all leads that are left a few days after click or seeing the ads



400€
Eelarve

56 152
Makstud 

levik

127 297
Makstud 

näitamist

0,30%
CTR (%)

379
Makstud 

klikki

1,06€
CPC (€)

3,14€
CPM (€)

1’21”
Aeg lehel

3,40%
Kaasamiste 

määr (%)

SOTSIAALMEEDIA TULEMUSED Jõulukampaania koosnes
sotsiaalmeedias TVC-st, toetamise
sketšist, kõnekeskuse sketšist, 
jõulusoovist ja aastavahetuse
sketšist.



KPI: KAASAMISTE MÄÄR

TVC

Levik: 38 148

Makstud levik: 28 456

Makstud näitamised: 17 465

Kaasamised: 2273

Aastavahetuse sketš

Levik: 25 671

Makstud levik: 16 381

Makstud näitamised: 24 482

Kaasamised: 1935

Kõnekeskuse sketš

Levik: 24 755

Makstud levik: 14 854

Makstud näitamised: 20 390 

Kaasamised: 2074



TULEMUSED: Kampaania 
periood: 06.12-
31.12.2021

PR-eelarve: 
4500€

Summa õdede ja 
hooldustöötajate 
toetuseks 59 000 

Meediakajastusi: 
10+

Algatasime väga
aktiivse diskussiooni 

sotsiaalmeedias

• Tegemist oli suurepärase näitega integreeritud kommunikatsioonikampaaniast, 
kus PR ning loovkontseptsioon üksteist toetasid ning võimaldasid tänu tugevale 
strateegiale toetada õdesid ja hooldustöötajaid arvestatava summaga, toetada Tele2  
challenger-brändi kuvandit ja teha terviklik sisekommunikatsiooniprojekt. 

• Omakanalites loodud sisu oli kaasahaarav, lööv ning lähtus Tele2 strateegiast 
kõnetada oma sisuga eelkõige noori.

• Kasutasime sisekommunikatsioonis eri lahendusi, alustades live-ülekandest ja 
lõpetades aktiivse Tele2 FB-i grupikommunikatsiooniga, mis võimaldas meil 
levitada oma sõnumit. 

• Jõudsime PR-kampaaniaga suurde osasse Eesti meediakanalitest, ühtekokku saime 
15 üldmeedia kajastust neljateistkümnel erineval meediakanalil ( Kogu levik 
tiraaži põhjal ligikaudu 445 500)

• Sotsiaalmeedias jõudis jõulukampaania ühtekokku ligi 56 000 inimeseni, kogus
kokku 127 297 makstud näitamist, 379 klikki ja 8245 kaasamist.



RUDOLF ja 1247  


