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Lansseerimiskampaania
loovlahenduste keskseks sénumiks
oli dpiga kaupade skaneerimise
mugavus ning apiga litumise lihtsus,
sealhulgas pangakaardi lisamine
maksevahendiks. Kuna Partnerkaardi
kasutajaid on Ule 720 000 kliendi, pidi
Agentuuri jaoks oli suurimaks viljakutseks kampaania kahe osa thildamine — ehk  REUESEEIIN Cl/eEERIEN el E Il VS

kuidas jadda uue maksevdimalusega tarbijatele meelde, kuid samal aktiveerida  PERUESESIEIEE/ERSClEEl ]
inimesi appi ka proovima? vbimalikult laia tarbijaskonda le

Eesti ja kGiki vanusegruppe.

TO6 tutvustus ja eesmérk:

Too sisuks oli Partnerkaardi api lansseerimiskampaania planeerimine ja
elluviimine. Lansseerimiskampaania eesmargiks oli anda tarbijatele teada uuest
Partnerkaardi dpist ning suunata inimesed seda kasutama. Arvestades teema
laiap&hjalisust, siis pidi kampaania Uhtpidi kdnetama vaga laia sihtrihma, kuid
samal ajal suutma ka oma sdnumiga aktiveerida. Peamine KPI eeldas 50 000 &pi
allalaadimist ning selle kasutamist vahemalt (ihe korra kliendi kohta.

TO0 teostamise etapid:

Piiratud eelarve juures ei olnud vdimalik kaasata naiteks Uhte peamist
massimeedia kanalit- televisiooni, seega kombineerisime meedialiikidest raadiot, — [REUSSELIMISICIEEIEREESRERE
vilimeediat ja internetti. Eraldi rohutasime veel Partnerkaardi omakanalite — RELGESESNIEECACONN0
olulisust, et maksimaalselt kaasata kéik Kaubamaja Gruppi kuuluvate ettevotete — NaClUELCEleREIIElEIEER RIS
turunduskanalid ning Partnerkaardi andmebaas. kliendi kohta vdahemalt Uhte

kasutuskorda Tallinna Kaubamaja
Kampaania esimesel 1,5. nadalal asetasime réhu valimeedia digiekraanidele Grupi kauplustes. Tallinna

(Tallinn, Tartu, Parnu, Narva) ning kohalikele online kanalitele, et jduda voimalikult Kaubamaja Grupp AS hinnangul
suure hulga inimesteni ning suunasime liikluse tutvumiseks kampaanialehele. Partnerkaardi

lansseerimiskampaania loovliahendus
Jja meediastrateegia taitsid oma
eesmargi ja tulemusi hinnati vaga
heaks. Kampaania I6ppedes oli
Partnerkaardi laadinud alla ja
kasutanud kaupade skaneerimisel
ning maksmisel tle 70 000
eestimaalase.

Parast esimesi teavitussdnumeid algas aktiveerimisfaas. Reklaamidel muutus
sénum ning vahetasime ekraanid vélja bussipeatuste ja valgusvitriinide vastu
(ainult Tallinn). Veebis laks fookus Ule rohkem mobiilile ja kuluefektiivsematele
kanalitele. Samuti tdhendas, et veebiliiklus keskendus api allalaadimisele ning nii
suunasid kohaliku meedia mobiilibannerid kasutajaid otse vastavasse api
allalaadimise keskkonda (AppStore’ ja Google Play'sse). Meedialiikidest lisandus
ka raadio, mis pidi samuti kaasa aitama allalaadimiste hulga suurendamisele.

Rene Paats, Partnerkaardi
Arendusjuht



MITTE JARJEKORDNE APP.
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T606 tulemused:

Kampaania naitas, et digesti valitud meediastrateegia, hooajalisusele vastavad
meedialiigid koos labi mdeldud kampaaniasdnumi ja -materjalidega aitavad
sGnumil jduda suure hulga sihtrihmani ning I6pptulemusena viivad eesmarkide
tais toomiseni.

Kampaania jareluuringu tulemuste puhul on silmapaistev see, et nii suur osa
vastajatest oli Uhtpidi valmis dppi proovima, mis arvestades laia sihtriihma on vdga
hea tulemus. Kuid kdige tahelepanuvaarsem on ikkagi kampaania Uldmargatavus.
lIma teleta jadda meelde 55% sihtriihmast on midagi, milleni enamik kampaaniaid
ei kdindi. Inspired Analytivesi vimase 5 aasta kampaaniate tulemuste uurimise
kogemus naitab, et ilma TV-ta markab kampaaniat keskmiselt 44% inimestest ning
koos telega tduseb 53%-ni. See toob hasti vélja Partnerkaardi
lansseerimiskampaania tugeva tulemuse ning annab lootust, et ka ilma teleta vdib
julgelt seatud eesmarkideni.

Kdige olulisemaks mdddikuks oli siiski reaalne &pi allalaadinute ja kasutajate arv,
mis kiilindis koguni 70 000-ni, ehk kampaania eel seatud kdige olulisem eesmaérk
sai kliendi jaoks suurelt Uletatud. Meenutame, et algne eesmark allalaadimistele oli
50 000.

T66 olulisus:

Antud kampaania tugevus peitub selles, et saavutatud said kliendi seatud
eesmargid ning piiratud eelarve juures jéudsime kampaaniaga korge
margatavuseni. Saime taas kinnituse teadmisele, et taktikaliselt valitud formaadid
aitavad valimeedia puhul suurendada katvust erinevates linnades valjaspool
Tallinna ning digikanalites allalaadimisele suunatud bannerid olid ainudige valik.

JARELUURINGU TULEMUSED

Kampaania margatavus: 55 %
Reklaamija mdistmine: 89%

Reklaamitud toote moistmine: 77%

Valmis proovima: 65%

Raadioklippi kuulis: 31%

Kampaania esitaja:
Inspired Universal McCann

Silver Hansen

silver@inspired.ee; 5309 3903
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