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Jak Fortuna vyhrdla mistrovstvi svéta v otevirani Lucky Boxl

SITUACE / VYZVA / KONTEXT (MAX. 200 SLOV)

Fortuna uz nechce byt ,jen” slySet a vidét skrz vyrazny komunikacni koncept a unikatni distinktivni
brandové prvky. Se svou brand ideou , Dare to entertain® chce bavit, vtahovat do hry, a tim ménit
vnimani znacky — zejména pak u mladsich sazkar(i, kterym uz samotné sazeni nestaci. Protoze pravé
zastupci mileniall a Gen Z jsou zvykli na zabavu, kterd je interaktivni, okamzita a gamifikovana (coz
proklamuji cetné studie, ale i nase vlastni zkusenosti s touto cilovou skupinou). V digitalnim svété,
kde dominuji mikrotransakce, loot boxy nebo instantni rewardy, o¢ekavaji, Ze tento zazitek najdouiv
prostiedi sdzeni. Navic béhem hlavnich sportovnich eventl jsou medialni kanaly prehlcené
komunikaci konkurenénimi znackami. Vysledkem je sum, ve kterém je tézké aktivovat sazkare (i ty,
ktefi jiz jsou zakazniky Fortuny, protoZe trh je relativné saturovany) a efektivné je privést opakované
do aplikace k sazeni. A jesté ke vSemu tak, aby to brali jako zabavny zazitek naplriujici brandovou
filozofii znacky Fortuna. Pridejte k tomu fakt, 7e v roce 2024 se konalo MS v lednim hokeji v Ceské
republice a prekonat tak bazi sazek nebo aktivity sdzkar( pravé po silném lonském mistrovstvi bude
jedna obrovska challenge.

Zdroje:
https://newzoo.com/resources/blog/consumer-data-gen-z-millennials-baby-boomer-gen-x-
engagement-games-esports-metaverse?utm_source=chatgpt.com

CiLE (MAX. 100 SLOV)

V ramci aktivace MSLH 2025 naplnit cile odpovidajici aktivaci hrac¢li béhem celého mistrovstvi:

1) Zvysit aktivitu hracl béhem MS v hokeji 2025 oproti pre-promo obdobi, méreno skrz:
- Pocet logint k Gétlm
- APD — Active Player Days — soucet dnd, kdy byli hraci aktivni (primarni metrika u aktivity)
- UAP — Unique Active Players — pocet unikatnich hracu, kteri byli aktivni v daném obdobi
2) Dosahnout rekordniho Amount Stakes (celkova vySe vsazenych prostiedk() v historii Fortuny
3) Ve vysledku navysit Gross Win z MS v hokeji
4) Zvysit ad recall v cilové skupiné



DOMINANTNiI OBECNE CiLENi KAMPANE (OBECNA CiLOVA SKUPINA)

Dospéli hraci sportovnich sazek v CR, se zaméFenim na aktivni a pravidelné uZivatele platformy
Fortuna. Primarni diraz na vékovou skupinu 18-34 let (nejvyssi odezva v ad recall), sekundarné sirsi
publikum az do 54 let.

INSIGHTS / STRATEGIE (MAX. 300 SLOV)

Cesta k aktivaci mladé cilové skupiny uz n&jakou dobu nevede pouze skrz komunikaci. 47 % Cech(i ve
véku 18-34 (GWI) hraji aktivné pocitacové hry a ze vsech vékovych segmentl jsou nejaktivnéjsi
skupinou hracd. Gamifikace je pritom klicovou cestou k tomu, jak ziskavat nejen jejich sympatie, ale i
udrzet jejich roztfisténou pozornost, drivovat page views, podporovat navstévy aplikaci nebo zvySovat
Cas straveny se znackou (viz WARC data niZe, srovnavajici dopad komunikace bez gamifikace

s naslednou gamifikaéni Upravou).

Page views (in millions) Ave. no. monthly visits Ave. time spent on site (mins)
5 22
16

Pre-gamification Post-gamification Pre-gamification Post-gamification Pre-gamification Post-gamification

Pravé proto jsme ve Fortuné sli pfimo za gamery a v realizovanych rozhovorech jsme zjistili, Ze tzv.
lootboxy (v hrach jde o oznaceni pro virtualni predmét, ktery mizZe hrac¢ obdrzet ¢i zakoupit) prinasi
hraclim velké potéseni — jsou zdrojem pozitivnich emoci, lidé se pro né do hry vraci, hledaji je a
vylepsuji si své avatary nebo pozici ve hre.

| proto jsme predstavili Fortuna Lucky boxy - vizudlni graficky prvek, brandovy element vyuzivajici
element Stésti a zaroven gamifika¢ni mechaniku, kterd se vizualné a ndpadné propiSe do komunikace
a udéla z kazdé navstévy Fortuny maly, zdbavny a lehce adrenalinovy moment. Jasny cil, rychla akce,
okamzita odména. Pfesné ve stylu, ktery ma nase cilova skupina rada.

Zdroje:
GWI 2025
WARC — Gamification — The reality of what it is and what it isn‘t

UVEDENIi STRATEGIE DO PRAXE/KREATIVNi A MEDIALNi RESENi

Velké sportovni akce, jako je Mistrovstvi svéta v lednim hokeji jsou udalosti, kde se hraje nejen na
ledé, ale i v médiich. Znacky soutézi o pozornost divakul stejné tvrdé jako hraci o medaile. Ale ¢im
vétsi turnaj, tim vétsi Sum. Fanousci jsou zavaleni bonusy, bannery a sliby. Kdo chce vyhrat, musi
nabidnout vic nez reklamu, musi nabidnout zazitek.



Po relativné Uspésném launchi Lucky boxd v mensich kampanich (8/2024 a 2/2025), se poprvé stal
tento gamifikac¢ni prvek hlavnim hrdinou celé hokejové kampané, ktera cilila na rlist angaZovanosti
sazkard béhem mistrovstvi svéta.

Kolem Lucky BoxU jsme postavili integrovany ekosystém od propagace v televizi, pres digitalni kampan
optimalizovanou na engagement a navstévy webu ifortuna.cz. Z pohledu spendu byly hlavnimi kanaly
TV, Meta a YT. VSe doplnil digitalni marketing kombinujici pfimi ndkup prémiovych pozic od
nejvyznamnéjsich publisher( a RTB nakup. Oproti celoro¢nimu mediamixu jsme do kampané zahrnuli
také vybrana OOH a vzhledem k cilové skupiné byla zafazena také reklama na Sportify.

Lucky Boxy jsou primarné nastrojem zvysovani aktivity hracu (z velké ¢asti pUjde o hrace, ktefi jiz

s Fortunou jsou a v minulosti sazeli a cilem je znovu rozsazet a dostat to interakce se znackou a
aplikaci) a prostrednictvim vlastnich kanalu (notifikace z aplikace, newslettery), velka ¢ast komunikace
byla o pripravé komunikacnich scénari a messagingu, ktery ved| hrace zpét do aplikace a na web —
kazdy otevieny box pfitom znamenal Sanci na okamZitou vyhru. Kreativa proto pracovala s motivem
okamzité vyhry, hravosti a prekvapeni, v pfimém kontrastu k obecné image komunikaci, kterou
nasazovala konkurence i fada dalsich znacek mimo nasi kategorii.
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(Kompletni prehled kreativ v ptiloZzené prezentaci)

YOUTUBE

Yotube kanal je steZejni pro nasi mladou cilovou skupinu, ktera jak je velmi znamo se presouva
z linedrni TV do online svéta a YT je pro ni dominantnim media placementem, kde konzumovat video
obsah.

YOUTUBE: HLAVNi ZAMER A MERITELNY CiL

YT jsme zahrnuli hlavné proto, abychom maximalizvoali cross vertikalni reach na nasi cilou skupinu
s cilem navysit Reach a video views oproti lofiskému roku. Byla vyuZita kombinace 20“ 10“ a 5“ videi.



YOUTUBE: DOSAZENI CiLU

Jak ukazuje tabulka niZe, Reach , impresse a hlavné video views nam vyrostlo naproporcionalné oproti
tomu, o kolik jsme navysili budget a zaroven diky velmi dobré optimalizaci se ndm podafilo snizit
CPM o vice jak 60 %!

Cost Reach CPM Impressions Views Frequency
2024 3400000 KE 2000000 166,66 KE 20400 000 4 500 000 10,2
2025 3746980KE 3177953 67,08KE 55854063 12000000 17,6

DOPLNUJICi INFORMACE (MAX. 200 SLOV)

V rdmci celkové komunikace znacky Fortuna k MS 2025 byl vedle aktivaéni ¢asti s Lucky Boxy vysilan
také imageovy spot, rozvijejici koncept Fortuna ti preje. Z celkového objemu medidlnich prostfedku
bylo vénovano aktivacni ¢asti cca 40 % objemu (viz nize).

ROZPOCET

14 mil. K¢ (9 mil. media, 5 mil. krea + produkce)

VYSLEDKY

Otevreli jsme si ten nejlepsi Lucky box — aktivace posunula efektivitu aktivace na uplné novy level.
Aktivace zasahla hrace tam, kde se rozhoduiji, pfimo v prostredi platformy a na kandlech, které
pfinaseji méfitelnou odezvu. A potvrdila, Ze zdbava a odmeéna jsou silnéjsi nezZ jen sdéleni: vyssi ad
recall i consideration neZ image spot, okamzity rast byznysovych ukazatell a pozitivni vliv na vnimani
znacky.

1) Byznysové byl mésic kvéten 2025 nejlepSim mésicem v historii Fortuny

Ultimatni cil dosazen! Pfi srovnani YoY MS 2024 vs MS 2025 doslo na narlst o 12 % v Amount Stakes,
tedy objemu prostredk(, které byly béhem tohoto obdobi prosazeny sazkari. Navic byl v obdobi
promotion zaznamenan nardst Gross Win (hruba vytéZnost ze sazek) o 66 %! A to vSe ve srovnani

s minulym rokem 2024, kdy se mistrovstvi konalo v Cechach, ¢esky tym to dotahl na mistry a medialni
zasah a celkovy word-of-mouth této sportovni akce byl fenomenalni — coz je zasadni faktor, ovliviujici
obclasné sazkare, které aktivace potfebuje dostat do hry. V roce 2025 cesky tym vypadl jiz ve
Ctvrtfindle, sledovanost mistrovstvi $la dold v ratingu i podilu sledovanosti 0 29 %, zdpasy ocividné
prilakaly méné lidi, nebot celkovy zasah unikétnich divakd se sniZil ze 75 % v roce 2024 na 61 % v roce
2025, a i pocet vytoCenych GRPs se v kategorii sazkovych kancelafi sniZil o 13 %.

(Zdroje: Nielsen/ATO pro sledovanost poradl, Adintel/Nielsen pro reklamni investice)
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2) Zasadni narust aktivity hraca v obdobi kampané vs. pre-promo a vs. predchozi vina Lucky boxu
(02/2025) a pfimé srovnani s aktivaci k MSLH 2024

Pocet zalogovanych uZivatel v obdobi promotion vs. pre-promotion znamenal nartst o 47 %.

Ve srovnani s predchozi vinou Lucky boxt byl nartst promotion vs. pre-promotion o 15 % vyssi.
Kampan s velkym zdsahem tedy pomohla dostat do aplikace i uZivatele, ktefi se v pfedchozim obdobi
nevraceli.

Login promo vs non-promo users by date

romo @ Non promo
Day

Promo and Non promo

APD - Active Player Days, tedy soucet dna, kdy byli hraci aktivni (vratili se do aplikace nebo na web)
byla 0 65 % vyssi ve srovnani s pre-promo obdobim. A o celych 26 p.b. vyssi, neZ v pfipadé predchozi
viny Lucky boxu. Hraci se vyrazné vice na ifortuna.cz denné vraceli pravé béhem aktivni mechaniky
Lucky boxd.

UAP - Unique Active Players, tedy pocet unikatnich hracd, ktefi byli aktivni v daném obdobi narostl o
58 % ve srovnani s obdobim pfed promotion. To je o celych 17 p.b. vice, nez v pfipadé predchozi viny
Lucky boxU. To je zasadni metrika — nejednalo se tedy o aktivni hracské dny zplsobené pouze stejnymi
hraci, ale opravdu novymi unikatnimi sazkafi.

V kontextu MSLH se nabizi myslenka, Ze aktivita hracd naroste pfirozené se zaatkem Sampionatu, je
proto dllezité porovnat i pfimo YOY aktivitu hracl ve sledovaném obdobi. JelikoZ LuckyBoxy jsou
primarné aktivacni zaleZitosti pro opakovany ndavrat do aplikace a na web, v pfimém srovnani

s aktivaci béhem MSLH 2024 obstal tento takticky nastroj na vybornou, protoZe metrika APD vzrostla
oproti roku 2024 0 12,2 %.

APD UAP
2025 1385552 163611
2024 1244 267 165373
Diff 12.2% -1.1%

Zdroj:
Interni data FEG



3) Ad recall v cilové skupiné

Meta:

V ramci platformy Meta byl dosdhnuty uplift 3,2 % a kampan se pohybovala lehce nad benchmarkem.
Co je v3ak zdsadni, tak graf ukazuje, Ze nejvyssi uplift je v cilovce 18-24, tedy u mladych hracd, na
které méla mit aktivace primdarni dopad. Zaroven druhy obrazek ukazuje vétsi dopad aktivacni ¢asti
na brand recall, neZ v pfipadé Cisté imageového spotu.

IMAGE CAMPAIGN BLS OUTPUTS - AD RECALL 0QOMeta

Cost per brand lft

$0.38

The 18-24 male group displayed the
most significant positive impact

T
I I I Il I |
1824 2534 3544

Male-notemposedtoads [ Male - exposecitoads [ Female - notexposedtoads [l Female - exposed to ads

YT RESULTS YT RESULTS

IMAGE HOKEJ CAMPAIGN LUCKY BOXES CAMPAIGN
Top video with highest impression: Top video with highest impression:
https://www.voutube.com/watch?v=xgK-Z1C6sIU Eortuna Lucky Boxy Awamess 6s

Image campaign: Lucky boxes:

Absolute lift Absolute lift

+0.96% inAdRecall +1.70% in Ad Recall
YouTube:

VyuZzity format Masthead pfinesl pozitivni uplift 3,4 %

RESULTS YOUTUBE CAMPAIGNS

2025 IIHF Masthead (May 7 - 9, 2025
Ad recall

YT CZ Masthead ad CPM (7-9 May
2025) - ad recall:
Image Hokej ==

Your campaigns drove an
increase in ad recall

Uifwdusms  Costpanbiisduter

+3.40% 112K CZK3.60

o G oli 290%

Zdroj:

Interni reporty Fortuna Entertainment Group, kvéten—Cerven 2025
Meta Report

YouTube Report



