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Situace / vyzva
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A to je pro Fortunu, jako sazkovou kancelar, jejimz byznysem je z velké ¢asti kruzové
sportovni sazeni zasadni problém. Obzvlasté ve chvili, kdy v boji o mladého zdkaznika ve véku
18-35 let, mate jako znacka vnimani tlustého urednika, a pfi otazce na zvire, které se ke
znacce Fortuna nejvice hodi, feknou kocka nebo had (zatimco konkurenci oznaci za Iva nebo
pumu), zdroj: Kvalitativni studie Perfect Crowd.

Jak si tedy otevfit cestu k stale vzacnéjsSim mladym sazkarim na sport, kdyz jejich zdjem o
sport klesa?

Cile

— Navysit akvizici novych hracd zejména ve véku 18-35 let (sky is the limit)

— Navysit zvaZovani a relevanci znacky Fortuna

— Zlepsit vnimani image atributd znacky Fortuna

— Zvratit stagnujici vyvoj poctu aktivnich hracd (rlst minimalné o 5 %)

— 2vysit celkovy objem sazek u Fortuny (rlist minimalné o 2 % baze = cca +150 000 000 K¢)

Mohli jsme si do prihlasky ke kazdému cili vymyslet fajn Cislo, ale pfislo nam fér ptiznat, jak
to skutecné bylo: byznysové se chtélo rist, konkrétni marketingové cile nebyly fixné
stanovené, ale vsichni chtéli vidét s novou komunikaci vyrazné pozitivni vyvoj.



Strategie

Tohle zadani nebylo jen o nové kampani. Bylo potfeba vyslat zna¢ku na Uplné novou cestu.
Takovou, ktera pfiblizi znacku mladym zékaznik(im a ukaze jim, Ze sport a sazeni patfi do
jejich Zivota.

A feseni? Vytvorili jsme novou brand idea a komunikaéni platformu znacky DARE TO
ENTERTAIN.

Ta ma 3 pilife, na kterych jsme vse vystavéli:

1) Zakaznik a jak o ném premyslet

Zacali jsme uplné od piky, takZe nez jsme se pustili do definice nového positioningu, podivali
jsme se na to, kdo je vlastné ten zakaznik, ke kterému potfebujeme mluvit. Pravda je takova,
Ze mlady zédkaznik se dost odliSuje od toho, jak
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napojeni na svou zdbavu, byt jeji sou&asti, jsou i"‘ i i" i i
hodné individualisti¢ti, vybiraji si zdbavu podle ! | ,

. ’ v .7 . Germany Brazil Japan
toho, co je bavi, nedélaji kompromisy.

2) Co je vlastné nase kategorie R o s | s
Druhy klicovy bod, ktery vyznamné ovlivnil nas pristup stoji na tom, do jaké kategorie
chceme patfit. Nechceme ,,jen” konkurovat ostatnim sazkovkam, hleddame Sirsi kontext, ve
kterém budeme relevantni. Proto jsme se zacali divat na kategorii skrz volny Cas, ktery
naplfiuje tahle cilovka placenou zabavou. Ano, jsou zvykli za zabavu platit (Netflix,
mikrotransakce v hrach, Spotify...) a to je dobre, protoZe v tu chvili miZeme do téhle
kategorie , placené zdbavy“ patfit i my.

3) Jak se vymezime v{ci pfimé konkurenci

No a pokud se chceme poradné vyostfit vici zbytku trhu, ktery se zaobira hlavné komunitou
(Tipsport) nebo funguje jako zdbava pro vSechny (Sazka + SazkaBet) a byt relevantni vici
mladym zdkaznikim, pak musime skoncit v Gplné jiném teritoriu... takovém, kde budeme
jako znacka podporovat jedince, jeho vasen pro zabavu a dodame mu odvahu a odhodlani
délat si véci po svém.

Vysledkem je znacka, kterda mluvi relevantné a pfimo k mladému zakaznikovi, dava mu
presné tu spravnou miru odvahy se bavit.



Kreativni a medidlni strategie Kreativni strategie:

Koncept Fortuna ti preje mél za cil se vyrazné odlisit. Na trhu sazkarskych spolecnosti, které
sazely na znamé sportovnimi osobnosti a komunity sazkara to nebyla aZ takova vyzva, ale
pro omlazeni znacky bylo tfeba udélat razantnéjsi kroky — a predevsim lidi bavit.

Namisto nasledovani dobre vyslapané cesty jsme se zaméfili na obycejné lidi a touhu
pokouset stésti. Tim jsme dokdzali nejen odlisit znacku, ale také vytvofili autenticky vztah
mezi znackou a zakaznikem.

Koncept zkouma néco, s ¢im se ztotozni kazdy: povércivost a honbu za stéstim —
prostfednictvim ritudld, ptiprav nebo talismand. Diky tomu, Ze ve $tésti véfime vSichni (at uz
to pfizname nebo ne) dokazal claim
“Fortuna ti preje” zarezonovat s kazdym
nehledé na vék, pohlavi nebo socialni
prislusnost. Uz samotny nazev ,Fortuna“
pritom nese poselstvi bohyné stésti a
emoce, které jsou se Stésténou Uzce
spojeny. Takze kdyz vam preje Stésti pravé
samotna Fortuna, budete ji to véfit vic nez
Tipsportu.

FORTUNA FORTUNA spieie

Pro dlouhodobou praci se znackou jsme
kromé claimu vytvofili i dalsi distinktivni
prvky znacky. Jednim, a velmi vyraznym

z nich, byla aura stésti, ktera se kolem lidi
a objektd objevuje v okamziku jejich Uspéchu. Tento ,,dotyk Stéstény” slouZi jako vyrazné
vizualni pojitko predstavujici silu kazdodennich okamzik(i Stésti, a to i proto, Ze zare je
snadno vyuzitelna ve viech statickych a dynamickych formatech.

K dal$im brandovym asetlim se pridal i hudebni podkres, ktery Fortuné umoznuje
rozpoznatelnost kdekoli béhem prvnich vtefin a charismaticky hlas speakerky, kterd mluvi
primo k zdkazniklim a pomaha dotvofit osobnost Fortuny.
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Medialni strategie:

Pti launchi nového konceptu a vizudlni identity bylo potfeba vyuzit novych prvkl znacky na
maximum, aniz by oslabily sdéleni a autenti¢nost. Kvlli vysokému medialnimu nasazeni bylo
navic tfeba pocitat s tim, Ze jeden spot nebo jednoduchy sestfih brzy omrzi.

ProtoZe kreativa stoji na vinétovém stylu jednotlivych situaci, z plvodniho hero spotu vzniklo
mnozstvi kombinaci, kdy jsme byli schopni spojit riizné scény do jednotného pribéhu,
prizplsobeného pro rizné formaty i produkty.

S ohledem na potiebu zasahu mladé cilové skupiny hral zasadni roli online, kde plvodni ATL
spot doznal kratSich stfiha, vétsi dynamiky a ddrazného brandingu i benefitu v prvnich
vtefinach komunikace.

V prvni fazi byl zachovan diraz na branding a novy claim i u produktové komunikace,
abychom dostali do povédomi lidi klicové prvky rebrandingu. V momenté, kdy testy ukazaly
dostatecné vysokou awareness novych distinktivnich prvkd, nastoupili jsme s formaty, které
se na produkt zamérily od samotného za¢atku nebo pracovaly s kratsi stopazi.

Dopliujici informace

Kampan bézi kontinudlné od Fijna 2023. V této prihlasce sledujeme obdobi 6 mésicli pred
kampani a 6 mésict po uvedeni kampané. Abychom byli spolec¢né s klientem schopni vse
spravné vyhodnotit, porovnavali jsme obdobi bez velkych event(, které s vysledky vétSinou
hybou velmi dramaticky. Ve sledovaném obdobi kampané se nekonal zadny specialni event,
ktery by zvySoval Sanci akvizice nebo mnozstvi uskuteénénych sazek. Prezentované vysledky
tak neovlivnilo MS ve fotbale v Kataru 2022, MS v hokeji v CR 2024, fotbalové Euro

v Némecku 2024 ani Olympijské hry 2024. V daném obdobi také neprobihala zadna jina
komunikacni aktivita znacky.

Rozpocet
140 milion( K¢ za 6 mésict medialni kampané (véetné produkénich nakladd na kampan)



Vysledky

Attention

O mladé generaci se tika, Ze ji reklama nezajima a nezasahuje. Také se rika, Ze snaze nez
ostatni uZivatelé internetu ztraci pozornost (cozZ je ddno zejména tim, na jakych platformach
konzumuje obsah). Jednim z kli¢ovych faktor( Uspéchu tak bylo, jak dokaze nova
komunikaceziskat pozornost. A pravé v ohledu schopnosti ziskat pozornost se stal imageovy
spot Fortuny historicky tim viibec nejlepsim napfi¢ vSemi kategoriemi, ktery na ¢eském trhu
Kantar prozatim otestoval a ziskal v obou expozicich skére 100.

This is confirmed by the level of attention, which is the highest measured in the Czech market on both exposures.

Facial Coding Attention

‘Fortuna Favours You'
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LEGEND B Averageofall
Ad Name: Fortuna Ti pfeje (CS-CZ) ?‘Iﬂlci‘vl"ts
Exposures: 1 — 2 peope

Participant Group: MAIN
Emotion: Atte

Question: All Respondents

[CANTAR | rorruma T a

Zdroj: Kantar, Link Express for TV

Pravé videoformaty dokazaly svou efektivitu i ve finalnim nasazeni, coz potvrzuje findlni
report z medialni kampané, kdy CTR hodnota u video formatd dosahla 1,14 %, coZ je 0 165 %
vyssi hodnota, nez v kampani dosahovaly i tak nadprimérné konverzni kreativy (s CTR 0,43
%) zamérené na rdzna akvizi¢ni témata (bonusova promo, fotbalova proma apod.).

Vypocet:

, , L
Procentni rozdil = —

Zdroj: Dentsu, Campaign Tracking Data

Brand preference
V pripadé obou vertikal byl zaznamenan meziro¢ni narlst zvazovani (konec 2022 vs. 2023) o
+6 p.b. u casina a +2 p.b. u kurzového sazeni.



CZ FTN BRAND PREFERENCE INCREASED IN 2023 VS 2022:
FTN ONLINE CASINO STRONGLY IMPROVING RELEVANCE AMONG 13-34 YO PLAYERS, SB AT SLOWER

CZ FTN SB Brand Funnel FY 2022-2023 (%) CZ FTN CAS Brand Funnel FY 2022-2023 (%)
SB 18-34 y.o. non-rejectors Online CAS 18-34 y.o. non-rejectors
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Zdroj: IPSOS brand tracking

NEVEREJNE VYSLEDKY

Akvizice mladych hraca ve véku 18-34 let
Podil akvzicic novych hraca ve véku 18-35 let dosahl 76,1% a potvrdil tak vysokou efektivitu a
relevanci kampané pravé na mladé cilové skupiné.

Zdroj: Interni data FEG

Akvizice novych hraci v horizontu 3 mésicti

151% narUst v prvnim mésici, béhem kvartalu celkovy narlst akvizic 0 97 %

Kampan méla okamzity efekt. Hned v prvnim mésici (fijen 2023), ve kterém nahradila
dosavadni komunikaci vystrelila akvizice novych hracl oproti priméru predchozich 3 mésicl
0 151 %. Ve srovnani dvou po sobé jdoucich kvartal(i se pak jednalo o narlst 0 97 %.
Absolutné se podafilo nabrat o 12 948 novych hraci vice, nez v predchozim kvartalu.

Zdroj: Interni data FEG

NarUst obratu o 2 Mld. K¢ a ROAS na urovni 28,57 a dodatecny zisk 27 milion0 K¢!

Objem uskutecnénych sazek béhem prvnich 3 mésict kampané vzrostl o 2 Mld. K¢ nad
rdmec priméru predchozich 3 mésicl. Pokud bychom vyhodnotili ROAS (Return on
Advertising Spend) - metriku, kterd méri efektivitu reklamnich kampani a ukazuje, kolik
penéz vydélate za kazdou korunu, kterou investujete do reklamy, pak bychom se v pfipadé
nové komunikace Fortuny dostali k tomu, Ze kazda investovand 1 koruna z kampané pfinesla
v téchto 3 mésicich dodatecnych 28 K¢ obratu. Pro vypocet uvazujeme naklad na kampan

v prvnich 3 mésicich presnou polovinu celkovych investovaanych naklad( véetné nakladd na
produkci. Pokud bychom uvazovali marzi sdzkovych kancelafi na drovni maximalné cca 1,35
% z obratu (dle verejné dostupnych dat obrat Fortuny cca 34,4Mld K¢ vs. zisk cca 496 milionu
K¢), pak by tento dodatecny narlst o 2 Mld. K¢ znamenal dodatecny zisk 27 milionl K¢ po
zapocteni naklad(i na kampan.




Vypocet

ROAS — Obrat ROAS — 2000000000Ke __ 28.57

Investice do reklamy 70000 000 K¢

Zdroj: Interni data FEG, Vyroc¢ni zprava FEG

Akvizice novych hracia v horizontu 6 mésict

51% narlst akvizic ve srovnani 6 mésicl predchozi a nové kampané

V dlouhodobém horizontu pak kampan dokdzala udrzet svou efektivitu a dopad na akvizice
ve srovnani s predchozi komunikaci. Ve srovndni 6 po sobé jdoucich mésicl predchozi
kampané a 6 mésicli nové kampané, byla nova komunikace o 51 % Uspésnéjsi v akvizici
novych hracud. Podil akvzicic novych hraca ve véku 18-35 let pfitom dosahl 76,1% a potvrdil
tak vysokou efektivitu kampané pravé na mladé cilové skupiné.

Obraceni nepfiznivého vyvoje poctu aktivnich hracd (v priméru o +18 328 hracd mésicné)
A zatimco béhem prvniho sledovaného obdobi (predchozi kampan) byl celkovy trend poctu
aktivnich hrach u Fortuny klesajici (-4 385 hract béhem 6 mésic(), béhem nové kampané
doslo k celkovému navyseni aktivnich hracl (+14 163 béhem 6 mésic(l). V prGméru hralo

s Fortunou béhem nové kampané o 18 328 hracl vice, nez v predchozim obdobi.

Vypocet narustu:

"Novéd hodnota — Piivodn{ hodnota ) « 100

Procentni narist = (

Puvodni hodnota

Zdroj: Interni data FEG

Brand

Z pohledu dopadu na znacku lze jiz nyni pozorovat pozitivni efekt kampané. Od Q3/2023, kdy
byla kampan spusténa, do Q1 2024 bylo dosazeno narustu v atributech ,Is really different” o
+11 p.b., ,Sets the lead” 0 +7 p.b., ,,Easy to play” o +6 p.b., ,Wide range of sports“ o +11 p.b.
¢i ,,Rewards me for playing with”“ dokonce o zdsadnich +16 p.b.. Jednd se o prlifezovy narust,
nezplsobeny komunikaci jednotlivych benefit(, ale zjevnym pozitivnim projevem brandové
komunikace.



Image development strategic attributes (%)
Recent punters
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Zdroj: IPSOS brand tracking

Zajimavé je, ze kampan je nejefektivné;jsi na vertikale Casino, kterd je spolec¢né s kurzovym
sazenim soucasti nabidky Fortuna. Komunikacni awareness v obdobi kampané vystrelila a
prekonala vsechny ostatni znacky — dosahla zaznamenani u 55 % pravidelnych hracd, ¢imz
vyrostla o 15 p.b. viic¢i obdobi pred spusténim nové komunikace. | s vyrazné nizsimi
investicemi v Q1 2024 (jen 17 % objemu investic Sazka Her a 47 % Betana), si dokazala
Fortuna udrzZet silnou pozici v zaznamenani komunikace.

Communication awareness development (%)
Regular players
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Zdroj: IPSOS brand tracking

Dopad komunikace aZ do faze ,,akce” ukazuje také search lift, ktery dosahl hodnoty 19 %, kdy
v predchozich kampanich nebyl zaznamenan zadny narlst v hledani znacky.



SEARCH LIFT: BRAND KEYWORDS

Overall Results

Keyword Buncie #1: fortuna

Date Range: Sep 15. 20

Media Slice Type Lift-Eligible Lift-Eligible
Spend Impressions

Sep I9. 2023

YouTube Overa CZK 156981

Relative Lift

1 in 5 of people, who were exposed to our video ads were more likely to search for our Brand

keywords than those who were not.

In previous campaigns, we did not notice an increase in brand searches.

Zdroj: Google Brand lift 2023



