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Situace / vyzva

Cesi jsou sice stale prvni na svété v konzumaci piva, ale kdyZ dojde na investovani, jsme
oproti zbytku svéta zasadné pozadu. Investuje jen 39 % z nas, a jeSté ke vSemu si myslime, Ze
yinvestovat” znamena , mit spoftici ucet”...

No jo, ale co kdyz jste investicni platforma a potifebujete, aby si k vam naslo cestu téch 39 %
Cech, ktefi uz néjak investuji a tfeba i daldich 23 %, ktefi to zvaZuji, ale nemaji s tim zadné
zkuSenosti? Navic chcete lidem nabizet investovani v dobé, kdy se drzely Uroky spoficich ucta
tak vysoko (aZ 6,25 %), ze motivace lidi do investic byla vyrazné nizsi, nez kdyzZ se spofici
uroky valely kolem disel, jako 1 %.

Pravé v této situaci, navic od poloviny roku 2023 podporené poklesem vétsiny atributd
znacky PORTU (na zakladé brand tracking data), doslo na rozhodnuti obratit ne zcela pfiznivy
vyvoj ve svUj prospéch a maximalné posilit znacku.. Pro¢? Aby PORTU bylo jednic¢kou ve
zvaZovani, aZ zase zacnou padat Uroky na sporacich. A lidé vidy védéli, kde jednoduse
zhodnoti své penize.

Zdroj: AKAT CR

Cile

— Zvysit povédomi o znacce (jak moc to pujde)

— Akvizice novych uzivatel( aplikace (prekonat loriskd ¢isla — 8 695 novych uzivatelQ)

— Zvyseni efektivity investovanych prostfedk( v ramci kampané

Ne vSechny cile byly pfesné stanovené (povédomi, efektivita). Obecnym cilem bylo pfekonat
ve vsech ohledech loriskou kampan.



Strategie
S PORTU nepotrebujes védét, jak investovat... staci, Zze chces!”
Co vsechno stoji za touhle strategickou propozici, na které vznikl kreativni koncept?

V prvni fadé potieba obycejnych lidi. Na zakladé vyzkumu OMG meziro¢né vzrostla potreba
lidi investovat o 8 pp, za coz mohla zejména vysoka inflace (dle CSU priimérné 10,7 % v roce
2023). Pficem? 30 % Cechil uvadi jako bariéru to, Ze nevi, kam investovat a dal3ich 23 % to
povazuje za slozité a netusi, jak zacit.

Ze je vhodné investovat uz hojné komunikuji retailové banky. Pravé proto jsme vyhodnotili,
Ze nasim cilem nebude pfidat se do fady takto komunikujicich znacek. To by nasi kampan
udélalo pouze méné efektivni. My se s PORTU zaméfili na jasny Category Entry Point -
PORTU je tu pro lidi, ktefi uz vi, Ze chtéji investovat, ale prijde jim to komplikované, nemaji
potiebné znalosti, nebo investovanim jednoduse nechtéji travit vic ¢asu, nez je nezbytné
nutné.

Jednou z velkych vyzev a zdroven pfilezitosti celého projektu byla dosavadni awareness
znacky PORTU. Ta promptovana se dle brand trackingu pohybovala pfed kampani na Urovni
39 %. V tu chvili dokaze znacka nejvice ziskat uz jen tim, Ze se o ni dozvi a zapamatuje si ji
vyrazné vice lidi.

Branding byl jednou ze slabsich ¢asti pfedchozi imageové komunikace. Pravé proto jsme
udélali branding, etablovanim distinktivnich prvkd znacky, jednim z kli¢ovych pilif(i strategie
(vybran byl symbol, ktery je mj. soucasti logotypu, barvy claimu). A od zacatku jsme mysleli
na to, Ze pfipravujeme digital-first kreativu a potfebujeme maximalizovat nejen zasah, ale
hlavné pozornost, kterou pro znacku ziskame.

Kreativni a medialni strategie

Svét investic

délame jednodussi

Nemusite byt finanénimi
experty, abyste mohli
zhodnocovat své penize.

Lep3i misto
portu | oo

Kreativa:
Pro kreativu bylo zdsadni odpovédét na dva pozadavky:



Vytvofit vyraznou vizudlni identitu, ktera prorazi
i s mensim rozpoc¢tem oproti konkurenci a zaroven komunikovat ,studené” téma
automatizovanych investic hravé a lidsky.

Etablovali jsme Portu jako lepsi misto pro penize. Ale jak toto misto vypada? Je to svét plny
ukonu. Je to strojovy svét, ve kterém vse funguje tak, jak ma. To, co je ale dulezité je fakt, ze
ackoliv to mliZze vypadat slozité, vSe funguje plné automaticky a tim pddem tomu nemusime
rozumét. Pro vizualizaci jsme se inspirovali trendujicim stylem ,,smooth” 3D animaci, ve
kterych do sebe vie hladce zapadd v nekonecném cyklu.

Tak vznikly Portu ,,mikrosvéty“, které poutavé ukazuji sloZity proces, ktery funguje sdm od
sebe a nepotiebuje vnéjsi zasah. Dodavame tak zdkaznikiim pocit klidu a kontroly, protoze
jeho penize si ve svété Portu budou stejné prijemné hovét a bude s nimi nakladano stejné
efektivné bez jejich pficinéni.

Diky tomu jsme ukazali, Ze svét investic je velmi slozity, ale zakaznik se muZze jen kochat, jak
jeho finance pracuji za né;j.

Média:
K budovéani povédomi o znadce jsme vyuzivali pfedevsim online video, protoZe nabizi prostor
pro efektivni pfedani sdéleni.

V Uvodu kampané slo o 15s spoty, v dalsSich fazich (napf. retarget) uz kratSi formaty 10s a 6s.
Kombinaci YouTube a precizniho cileni lokalnich platforem jako Seznam, Mafra, CNC a Prima
jsme dokazali zasahnout maximalni Sifi publika, ale neplytvat investici mimo nasi cilovou

skupinu. V ramci RTB jsme cilili na uzivatele, ktefi dosud nevidéli reklamu v pfimém nakupu.

Online display formaty doplnily hlavni spoty, ale prioritizovaly grafické elementy znacky.
Vyutzivali jsme velké vizibilni plochy, jako jsou branding a interscroller, které maximalizovaly
dopad nové vyrazné vizudlni identity.

Hlavni 3D motiv kampané (investi¢ni mikrosvéty) nasly vyrazné uplatnéni v rich media nebo
GIF formatech. UZivatele, ktefi vidéli video jsme nasledné zpétné cilili skrze bannery pres
RTB ndkup. Cely mix doplnila radia s cilenim na velka mésta a OOH.

Dopliujici informace

Kampan probihala v obdobi 1. 1. 2024 — 29. 2. 2024. V dobé kampané nebézela zadna jina
komunikac¢ni ¢i jina aktivita, ktera by mohla ovlivnit vysledky.

Rozpocet
Do 10 mio, konkrétné 7,3 mio K¢ (produkéni + medidlni naklady).
Vysledky

vvvvvv



Za¢neme tim nejdllezitéjSim... Kampan privedla celkem 17 071 novych klienti PORTU.

Ve srovnatelném obdobi jsme v meziro¢nim srovnani s pfedchozi kampani zaznamenali 96%
narlst v poctu registraci.

Zdroj: Interni data

Z pohledu awareness a znacky se béhem tfech mésicl podafilo zvysit povédomi o zasadnich
10 pb.
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Awareness Salience Buyers Likeability

Velkym Uspéchem s ohledem na budovani positioningu znacky skrz nové definovanou
strategickou propozici, je zména ve vnimani znacky a doruceni pozadavku vzhledem

k asociacim. NarUst ve vnimani Portu jako bezstarostné (+13 pb), divéryhodné (+11 pb), a
platformy pro kazdého (+4 pb) je skvélym vysledkem.
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Zdroj: Behavio Brand Tracking
Navstévnost webu z kandall ovlivnénych brandovou komunikaci - direct a organic se zvysila
0 199 %, respektive 0 212 % a podil novych uZivatell o 109 % a 96 %. Celkové se oproti

porovnavanému obdobi v minulém roce zvysila navstévnost webu Portu o 156 % a podil
novych navstévnik( na webu se zvysil o0 105 %.



Zdroj: Google Analytics 4

Efektivita

Celkovou efektivitu kampané porovnavame ve svétle zvySeni medianiho budgetu a
dosaZenych konverzi. Medialni spend se meziro¢né zvysil o 55 %, pfi¢emz narUst registraci
dosahl 93 %. Pomér zvyseni konverzi vici budgetu (93 % / 55 % = 1,69) ukazuje, Ze kazdy
procentualni bod zvyseni budgetu vedl k 1,69 ndsobnému zvySeni poctu konverzi. Kampan
tedy pfinesla témér 70% zvyseni konverzi nad rdmec nardstu budgetu.

Zdroj: Interni data



