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Prihlasovatel: Publicis Groupe

Klient/znacka: Visa Ceska republika
Klient/znacka: Ceska spofitelna

Nazev kampané v CJ
Ceska spofitelna & Visa: Virtualni olympijska aktivace
Nazev kampané v AJ

Ceska spofitelna & Visa: Virtual Olympic Activation

Datum zvefejnéni kampané
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PUvodni koncept: ANO / NE

Klient: Visa
Klient: Ceska spofitelna
Prihlasujici agentura: Publicis Groupe

Prispivajici agentura: Saatchi & Saatchi



(max. 200 slov)

,Budoucnost je virtualnil“. Takova je strategie Ceské spofitelny v otazce plateb kartou. Pravé virtualni
karty dokdzou pied¢it své starsi plastové sourozence v mnoha ohledech, a proto €S nevahala a uvedla
produkt na trh jako jedna z prvnich bank, ¢imz dale prispéla k silné pozici banky v otdzkach digitalizace a
inovace.

Virtualni karta si ihned po svém uvedeni na trh ziskala své early adopters. Nicméné pro udrzeni tempa
rastu bylo potfeba posunout se v adaptacni kfivce dale. Do startu kampané bylo aktivné pouZivanych
virtualnich karet pfiblizné 60 000. Za tim stoji fakt, Ze velka ¢ast uzivatell neméla dostate¢né povédomi
o samotné virtudini karté, ale i o jejich vyhodach ¢i situacich, ve kterych s ni Ize platit. Problémem navic
pak byla i populace uZivateld, ktefi kartu vyuZili jen jednou a dale nikoliv.

Vyzvu v podobé ziskani novych uzivatel( virtualnich karet a aktivaci téch pasivnich, se rozhodla podpofit
Visa, pro niz je podpora co nejpohodInéjSich a bezpeénych digitalnich plateb cestou k maximalizaci
uzivatelskych transakci. Vedle spole¢ného zdjmu se stalo pfilezitosti pro tuto spole¢nou aktivaci
lukrativni globalni partnerstvi Visa s Olympijskymi hrami.

(max. 100 slov)
Aktivacni cile:

1. Akvizice novych virtualnich karet
Akviziéni cil byl zvysit pocet uzivateld virtualnich karet Visa/Ceska spofitelna o 20 000 novych
virtudlnich karet s alespon jednou provedenou transakci v obdobi kampané. To by znamenalo
narlst baze aktivné uZivanych virtudlnich karet o celou jednu tretinu (33%).

2. Aktivace jiz existujicich virtudlnich karet
Prostfednictvim aktivace pasivnich uZivateld, tedy takovych ktefi si kartu vygenerovali, ale
nepouzivaji ji, zvysit finanéni objem transakci u viech virtudlnich karet CS alespori 0 15 %.

Dlouhodobé cile:

3. Rust revenue Visa u virtualnich karet
Motivace Visa je naopak dlouhodobéjsiho charakteru a je bezprostifedné spojend s maximalizaci
objemu transakci na ziskanych virtualnich kartach. S akvizici alespori 20 000 uZivatel(l dosahnout
i s odpadliky revenue 191 000 EUR v horizontu 5 let.



(max. 300 slov)
Segmentace:

Interni analyza uzivatel( fikala, Ze ke skalnim uZivatelim virtudlni karty patfili zejména technologicky
zdatni muZzi kolem 40 let. Naopak mladsi segmenty, které tradi¢né uprednostnuji inovativni a digitalni
reSeni, se do této inovace navzdory o¢ekavanim nehrnuly tak jak bychom si predstavovali. Cilovou
skupinu 18-39 jsme si z pohledu afinity oznacili jako low-hanging fruit a rozhodli se na ni zaméfit.

Produkt a komunikacni vyzva:

Pti zkoumani chovani uzivatell pfi platbach virtualnimi kartami jsme zjistili, Ze prvni vyuziti sluzby je
nejvétsi vyzvou. Kazda dalsi transakce pak zvysuje pravdépodobnost dlouhodobé uzivatelské aktivity.
Bodem zlomu k pravidelnym platbam virtualni kartou pak byla primérna frekvence cca 3,5. K tomu jsme
tedy pottebovali silny motivator, ktery by Gcastniky presvédcil k iniciaénimu vyuziti virtualni karty,
idedlné vsak vice plateb. A tak jsme se spole¢né rozhodli usporadat soutéz, ktera v ramci kampané
probéhla. Jeji podminkou bylo zaplatit alespor 3x virtualni kartou CS/Visa v dobé Olympijskych her.

Komunikacni vyzva s sebou nese popasovani se s vysokym mnozstvim vyhod produktu, pricemz kazda

z nich mdzZe byt cilovou skupinu vysostné relevantni. Ztrata platebni karty, cekani na kartu novou pfi
otevieni nového uctu, tahdani karty z penézenky pfi e-commerce platbach, jednotcelové platby, i platby
na méné dlvéryhodnych zahranicnich e-shopech. Z vyzkumu navic vime, Ze pro mladsi segmenty je
dulezitd i udrzitelnost. To vse Ize shrnout parametry rychlosti, jednoduchosti a bezpecénosti v rytmu
digitalniho optimismu.

Inspiraci k tomu, jak se s tim poprat byl fakt, Ze 62 % uzivatell socialnich siti do 35 let navstévuje socialni
sité mj. s potfebou zlepsit si sv{j Zivot a inspirovat se. Zaplavu uZitec¢nych informaci a inspirace oznacuji
souhrnné jako life hacks. At uzZ se jedna o tipy na stravovani, psychoterapeuticka cvic¢eni nebo zpusob,
jak nakrdjet jednoduse avokado, vzdy za tim influencer.

(max. 300 slov)

Olympijské hry a virtudlni platebni karta. Jak to jde dohromady? Vyborné! Pokud tedy dokaZete najit a
odkomunikovat ty spravné stycné body. A presné to jsme udélali.

Vyhody virtualni karty (rychlost, jednoduchost,) jsme prevedli do prostiedi tréninkového procesu jedné z
nasich nejvétsich olympijskych nadéji, oblibené snowboardistky Evy Samkové. ProtoZe kdyzZ chcete
podavat ty nejlepsi vysledky, musite mit i nejlepsi servis a podporu. CozZ je presné to, co virtualni karta
Visa nabizi.

Vytvofili jsme tedy pro Evu virtudlni télocvi¢nu, ve které jsme mohli krdsné ukazat customer journey: na
par kliknuti si Eva zafidila svou virtualni kartu, okamzité ji mohla pouZit k platbé za vstup a pak
zapracovala na své sile i rychlosti, a to navic v naprostém bezpedi, protoze i to je velkym benefitem
“virtualek”.

Samotnou virtualitu jsme ztvarnili prostrednictvim jednoduchych, ale o to vizualné poutavéjsich
holografickych prvkd, které navic daly celé nasi komunikaci progresivni technologicky nadech. Vytvofili



jsme tak néco, co miZzeme nazvat efektni minimalismus a co skvéle odrazi charakter produktu, o kterém
to vlastné celé je: na virtualni kartu si sice nem(iZete sdhnout, ale stejné jako po tréninku na virtualnim
rotopedu v nasi futuristické télocvicné okamzité pocitite jeji pozitivni vliv.

Vyuziti fenoménu life hacks takfka definovalo consideration rovinu kampané v medialni ¢asti. Vedle
stéZejniho influencera v podobé olympionicky Evy Samkové jsme kampan doplnili dalsimi 7 influencery,
at uz ze svéta zimnich sportd, i lifestylovéjsi roviny, a to za ucelem rozsifeni zasahu. Awareness rovina
kampané pak byla realizovana v on-line kampani v ramci prémiovych umisténi, vyuZivajici tvar Evy
Samkové. Tradi¢ni media mix videa a display format( doplnila audio reklama na Spotify. Funnel pak
doplnila ¢ast aktivacni, spojend se soutézi v ramci socidlnich siti a display, a taky vyuZitim vlastnich médii
zejména v prostredi aplikace George.

Rozpocet

400.000 EUR

1. Akvizice novych virtualnich karet

28,4 %! O tolik se nam povedlo prekonat plavodni cil 20 000 novych virtualnich karet. Diky samotné
aktivaci jsme tak dosahli vytvoreni 25 686 novych virtudlnich karet, coz znamenalo, zZe jsme celkovou
bazi virtudlnich karet navysili 0 42 %.

2. Aktivace jiz existujicich virtudlnich karet

Ba co vice, kampari méla silny efekt i na klienty CS, ktefi jiz mé&li virtualni kartu aktivovanou z obdobi
pred kampani. Obvykle jsme u aktivaci tohoto typu dosahovali 15% narGstu transakci s virtualni kartou,
nicméné tato kampan cil dramaticky prekonala, kdyz dosahla 43% nartstu transakci na jiz existujicich
virtudlnich kartach. To ndm mj. pomohlo dostat relativné velkou ¢ast uzivatell s platebni frekvenci 1 na
vyssi frekvenci a navysit tak pravdépodobnost dlouhodobého vyuzivani virtudlni karty.

3. Rast revenue Visa

Tyto aktivaéni vysledky jsou navic silnym pfinosem i pro Visa, kterd dosahuje pfijmu prostfednictvim
karetnich poplatkd, které se vaZzou na kazdou transakci virtualnich kartou, a to vidy maximalné do 0,1 %
z objemu transakci. Jen na urovni inkrementu 25 686 novych virtualnich karet o¢ekdvame dle realisticky
prognoz v horizontu 5 let dosazeni objemu transakci 239 193 191 €, coz vyUsti v revenue pfiblizné

190 000 EUR.



