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Vyuziti platformy YouTube v ramci on-line marketingove
komunikace spolecnosti LEGO Trading s.r.o.

Abstrakt

Diplomova préace se zabyva vyuzitim organické reklamy v ramci marketingové komunikace
jednoho z nejvétsich prodejci hracek na ¢eském trhu. Hlavnim cilem diplomové préce je
navrh organické marketingové kampané¢ v podob¢ obsahového planu na platformé YouTube
pro spole¢nost LEGO Trading S.r.0. za ticelem ziskani novych spottebiteli.

Pro splnéni tohoto cile byla provedena analyza interakce cilového publika na
platformé s LEGO® Friends audiovizualnim obsahem. Pro zajisténi validity vysledka byly
sledovany kvalitativni i kvantitativni ukazatele a nasledné provedena Casova analyza
jednotlivych aktivaci.

Na zaklad¢ zjisténi prace se cilena re-aktivace organického obsahu na platformé
YouTube jevi jako vhodny nastroj pro recruitment novych spotiebitelit za minimalnich

nakladu.

Kli¢ova slova: on-line marketing, YouTube, socidlni sité, marketing, organické reklama,
marketingova komunikace, déti, digitalni marketing, organicky obsah, The LEGO Group,
The LEGO Trading s.r.o., LEGO® Friends



Use of the YouTube platform in the online marketing
communication of LEGO Trading s.r.o.

Abstract

This thesis examines the application of organic advertisement within online marketing
communication of one of the largest sellers of toys on the Czech market. The main goal of
this thesis is a proposed organic marketing campaign in the form of a content plan for the
social platform Youtube. The content plan aims to acquire new consumers for the company
LEGO Trading s.r.o. .

To reach the goal the thesis has analysed data concerning target audience
interactions with LEGO® Friends audio-visual content on Youtube. The author/thesis had
monitored the qualitative and quantitative indicators to ensure the validity of the results.
Additionally, a subsequent time analysis of individual activations has been performed.

Based on the findings of this thesis a targeted reactivation of organic content on the
platform seems as an appropriate tool for recruiting new consumers with minimal

expenses.

Keywords: online marketing, YouTube, social networks, marketing, organic advertising,
marketing communication, children, digital marketing, organic content, The LEGO Group,
The LEGO Trading s.r.0., LEGO® Friends
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1. Uvod

Spolec¢nost The LEGO Group se fadi na sedmé misto v zebiicku nejsilnéjsich znacek svéta.
Velky vliv na tuto skute¢nost méla pravé pandemie Covid-19 a s ni spojena natizena izolace
lidi ve svych domovech. Trzby spolecnosti raketové vzrostly uz ve druhé poloviné roku
2022. 1 diky tomu se LEGO® sety kazdoroéné objevuji na seznamu globalné
nejprodavangjsich vanoé¢nich darkd. Minuly rok byl naptiklad LEGO® Mario™ set oznaden
internetovym obchodem Amazon za druhou nejzadanéjsi polozku vanoc¢nich prodeji.

S ptibyvajicim z4jmem o rozvoj kreativity a motorické zru¢nosti, kterou produkty
nabizeji, roste i zalibeni spotiebitelti v digitdlnim obsahu produkovaném s touto hrackou.
Zejmeéna audiovizuélni obsah v podobé televiznich seriali zaznamenava zna¢ny zajem ze
strany détskych divaki. Jeho Gcelem je ptiblizeni ptib&ht, které se za hracimi sety skryvaji.
Zaroven se jedna o jeden ze zpusobi inspirace, jak je mozné si s produkty hrét.

Tento obsah tzv. organické reklamy mimo televizni obrazovky nasel své vyuziti na
online platformé YouTube, ktera se za posledni roky (také diky pandemii) dostala témé&f na
uroven streamovacich platforem. Jeji dosah je enormni: pfes dvé miliardy piihlaSenych
uzivateld. Kompatibilnost s kazdym chytrym zafizenim a intuitivnost navigace v aplikaci,
kterou hravé zvladne i malé dité, zpasobily obrovsky rozmach této platformy jakozto
komunika¢niho média pro velké mnozstvi vyrobct hracek.

Pravé vySe uvedené aspekty a vlastni angazovanost autorky ve spolecnosti byly
hlavnim faktorem pro zvoleni tématu této diplomové prace. Druhym faktorem byl sbér
detailnich dat a nasledné analyzy pro zdokonaleni organického nastroje a jeho aplikaci pfimo

ve firmé.
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2. Cil prace a metodika
2.1. Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrh organické marketingové kampané v podob¢ obsahového planu
na platformé YouTube pro spolecnost LEGO Trading s.r.o. za tcelem ziskdni novych
spotiebitelt. Dil¢im cilem prace byla charakteristika spole¢nosti The LEGO Trading s.r.o.
a nasledna analyza organického obsahu fady LEGO® Friends na platformé YouTube a jeho

spotiebitele v ramci ¢eského rozhrani LEGO® Kids kanalu.

2.2. Metodika

Teoreticka Cast prace vychazi z komparace a syntézy odborné literatury a internetovych
zdrojii. Jelikoz se zabyva organickou reklamou, kdy hlavnim konzumentem jsou déti, bylo
do velké miry Cerpano také z legislativnich zdroji, a to zejména téch, které se zabyvaji
regulaci reklamy. Ackoliv je digitalni marketing poslednich par let relevantnim tématem,
odborné literatury zabyvajici se problematikou organické reklamy neni dostatek pro ucely
této prace. Z tohoto divodu bylo vyuzivano zna¢né mnozstvi online zdroju v podobé jednak
odbornych ¢lanku, ale i webovych stranek organizaci specializujicich se na tuto
problematiku.

V praktické ¢asti byla nejprve spolecnost profilovana z pohledu fidici struktury
podniku a jeho ideologie na zakladé oficidlnich tiskovych zprav a ¢lankl zvetejnénych
spole¢nosti. Na zakladé stejnych zdroji byla charakterizovana marketingova komunikace na
socialnich sitich se zaméfenim na platformu YouTube. Struktura LEGO® Kids kanalu byla
analyzovana za pomoci nastroje YouTube Analytics.

Nejrozsahlejsi ¢ast praktické Gasti prace tvoii analyza organického obsahu LEGO®
Friends za obdobi leden—¢erven roku 2021 a 2022. Sledovani obsahovalo celkem sedmdesat
audiovizualnich objekti v podob¢ epizod prvni az tfeti fady tohoto televizniho seridlu.
Analyza se soustiedila jak na kvantitativni, tak na kvalitativni ukazatele. Zasadnimi pro toto
méfeni byly z pohledu kvalitativniho rozboru obsahu tyto ukazatele: unikatni sledujici,
navracejici se sledujici, primérméa doba zhlédnuti, primérny pocet zhlédnuti jednim
uzivatelem a pocet kladnych ohodnoceni. Pro kvantitativni analyzu byly zvoleny ukazatele:
pocet zhlédnuti, pocet zhlédnutych hodin, pocet novych sledujicich a pocet impresi.

Nasledné byly hodnoceny okolni jevy ovliviiujici ¢asové periodikum aktivace obsahu na
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platformé, a to na zéklad¢ relevantnich uddlosti pro cilové spotiebitele. Zejména Slo 0 Skolni
prazdniny, statni svatky a lockdown.

Na zaklad¢ komparace vysledki z obou sledovanych obdobi a z ni vyplyvajicich
nedostatkti byl navrzen novy obsahovy plan pro rok 2023. Nasledné byl kalkulovan dosah
obsahu na cilové publikum na zaklad¢ primérného poctu impresi, CTR (jejiz zdrojem je
nastroj YouTube Analytics) a frekvence, ktera byla ziskana na zakladé podilu po¢tu impresi
a unikatnich sledujicich.

Pro uplnost vysledkl byla vytvofena finan¢ni analyza naklada opirajici se o soucasné
ceny na trhu marketingovych sluzeb. Nasledné byl vypoéten podil nakladti na obratu na
zdkladé primémé ceny jednoho produktu LEGO® Friends na e-shopu spoleénosti

vynésobené poc¢tem oc¢ekavanych zasazenych spotiebiteld.
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3. Teoreticka vychodiska
3.1. Média a marketingova komunikace

S neustalym technologickym vyvojem se meéni jak zplsoby mezilidské komunikace,
tak i zpusoby komunikace marketingove.

Takzvaneé partikularni definice digitalnich médii podle Negroponteho ¢i Feldmana
piinaseji technologicky orientovany vhled, ktery se soustiedi na specifi¢nost novych médii
jakozto digitalnich technologii. V tomto ohledu jsou zde nova média popisovéana jako
decentralizovana a sitové §ifend se zalozenim na digitalnim kodovani. Tyto definice
napomahaji k pochopeni rozdilu mezi médii soucasnymi a témi konven¢nimi.

Siroké definice na rozdil od partikularnich pfistupuji k digitilnim médiim jako
k rozséhlému a propojenému modelu technologii, socialniho jednani v ramci
sociokulturniho, politického a ekonomického kontextu (Macek, 2013).

Susan Leighova a Geof Bowker pak povazuji nova média za infrastrukturu, ktera bez
jednotlivych vyse zminénych ¢lankt neni schopna fungovat (Lievrouw, 2005).

Tuto infrastrukturu pak vyuzivaji spole¢nosti k marketingové komunikaci, kterou
znaéné vseobecné definuje Karlicek (2009) jako ,,veskerou komunikaci souvisejici
S marketingem, podporujici marketingovou strategii firmy*. Do vétSich detailt ji pak
dopliiuje Frey (2011), ktery popisuje moderni marketingovou komunikaci jako ,,7adu
marketingovych technik, které se pozvolné meni ve specializované obory “.

Macek poté vytvotil tzv. tfidimenzionalni model digitalnich médii, ktery je ve
stru¢nosti vyloZen niZe.

Prvni dimenze, tzv. artefakt nového media, jsou veskeré materialni i nematerialni
prostfedky nutné pro funkcnost dané technologie média. Jedna se o pocitace, routery,
hardware a software, sitové a komunikacni protokoly, APIs, programovaci jazyky a dalsi.

Druhd dimenze zastupuje jednani aktéri. Aktérem je mySlena osoba, ktera
manipuluje s digitdlnimi médii. Na zéklad¢ neustale se rozSifujiciho portfolia online
komunikac¢nich kanalti jsou samoziejmé nutné predpoklady urcitych znalosti a zkuSenosti ze
strany osob vyuzivajicich dané digitalni komunika¢ni kanaly (Macek, 2013).

Tyto komunika¢ni kanaly Eger nasledné rozlisil vramci de€leni nastroji

marketingove komunikace do dvougenera¢niho déleni.
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Za prvni generaci se povazuji nastroje typu email marketing, online reklama, podcast
a referen¢ni marketing. Druhou generaci pak jsou blogy, online hry, webové aplikace,
socialni sit¢ a fora, wiki nastroje (Eger, 2015).

Treti dimenzi jsou jednotlivé kontexty, jako naptiklad materidlni zdroje, socialni
normy, legislativni regulace, které strukturuji podobu artefaktu, jednani aktéra a zasazuji

médium do systému spolecenského, politického a ekonomického (Macek, 2013).

3.1.1. Transformace tradi¢éniho marketingu na digitalni marketing

Kotler (2017) vidi zasadni rozdil v ptistupech tradi¢niho a digitalniho marketingu v evoluci
ze segmentace ke komunitam.

Prikrylova (2019) ¢aste¢né tento pohled odmita a nahlizi na marketing jako celek,
ktery nelze d¢lit na offline ¢i online. Je mozné ho délit na takovy marketing, ktery dosahuje
svych zadanych cilt, a stava se tedy efektivnim, a poté jeho opak/protipdl.

Oba autofi se vSak shoduji ve vyrazném kroku kuptedu v komunikaci, kterou
umoznila digitalizace.

Offline marketing prvné segmentuje své potencialni zakazniky podle geografického,
demografického, socidlniho a mnoha dalSich kritérii a nasledné zacili na skupinu, ktera je
pro znacku nejefektivnéj$i a nejvhodnéjsi. Tento pfistup vytvari vertikdlni vztah mezi
zakaznikem a znackou. Jedna se o jednostranny vztah, kdy zdkaznik v urcité chvili za¢ne
pocit'ovat zacilovani jeho smérem (Kotler, 2017).

V digitdlnim prostiedi se naopak segmenty netvoii, jelikoz se zde samovolné
vytvareji komunity uzivatelt se stejnymi preferencemi a dalo se by se Fici, Ze trzni prostiedi
je zde ze zna¢né Casti utvareno jejich vlivem. Tyto komunity jsou vytvafeny napfic¢
internetovym prostfedim bez jakéhokoliv vlivu demografie ¢i geografie, a proto nazyvame
tuto komunikaci mezi zakazniky a zna¢kami jako horizontalni (Kotler, 2017).

Oproti béznym segmentiim jsou tyto komunity znacné rezistentni vic¢i spamu ¢i
irelevantnim reklamam (Kotler, 2017). Avsak digitalni prostfedi a jeho nastroje umoziuji
zaroven velice flexibilni a pfesné uzpusobeni marketingové komunikace. To je mozné
zejména na zakladé presnych metrik a jejich nepfetrZit¢tho vyhodnocovani (Ptikrylova,

2019).
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Vyhodou digitalniho marketingu — v porovnani s ostatnimi marketingovymi komunikacemi
—je mnohem snazsi a pfesnéjsi profilovani cilové skupiny v ramci online prostiedi (Dodson,
2016).

Digitalni prostfedi a jeho analytické nastroje umoznuji snazsi identifikaci jejich
zvyka, vyuzivanych technologii a preferenci. A to zejména, jak jiz bylo feceno vyse, na
zaklad¢ presnych metrik a jejich nepfetrzitého vyhodnocovani (Piikrylova, 2019).

Internetové prostiedi také zbotilo pomyslnou zed’ mezi zdkaznikem a spole¢nosti.
Komunikace je rychlejsi, pfesnéjsi a divéryhodnéjsi, a to také diky viditelnosti recenzi
ostatnich zdkaznikd. Na druhé strané¢ vSak mnoho komunika¢nich kampani neuspélo prave

z dvodu podcenéni zakaznikovych znalosti a zkusenosti v online prostiedi (Dodson, 2016).

3.1.2. Nastroje digitalniho marketingu

Jednim z nejpouzivanéjSich néstrojii pro zisk spotiebitelskych zvyklosti a preferenci jsou
ruzné typy prazkumi, jako jsou ankety, dotazniky a dalsi. Na zaklad¢ dat ORB International
az 20 % dotazovanych neudava pravdivé informace (Dodson, 2016). Tato skute¢nost
prispéla k transformaci tradi¢nich zpusobt medidlniho planovani na tzv. omni-channel,
cross-channel a multi-channel marketing (Ptikrylova, 2019).

Cross-channel strategie spoc¢iva v propojeni veskerych digitalnich komunika¢nich
kanalti smérem k zakaznikovi. Jedna se o vlastnéné kanaly spoleCnosti, at’ jiz placene, ¢i
sdilené. Slouzi pro zisk dat a analyz potfebnych k vytvofeni omni-channel zdkaznické cesty
(Expert commentator, 2021).

Omni-channel strategie si klade za cil pravé propojeni kanala ziskanych na zakladé
cross-channel marketingu s koupi produktu samotné¢ho. Timto jsou mySleny kamenné
prodejny ¢i e-shopy. Ukdzkovym ptikladem fungujici strategie je spole¢nost Nordstrom,
kterd svou socialni platformu propojila se svou online prodejnou za uc¢elem zisku novych
zakaznikl a pro ty stavajici pak skrze platformu Pinterest vyuzila exkluzivni QR kéd, diky
kterému zakaznici pii navstéveé jejich kamenné prodejny ziskali slevu na nékup (Serraro,
2018).

Vhodnymi néstroji pro tyto Gcely jsou tedy takové, které sleduji tzv. marketingovou
realitu, ¢imz je mySleno chovani spotfebitell v internetovém prostfedi na zaklade
navstévnosti webovych stranek, vyhledavaného obsahu, klicovych slov a proklikii (Dodson,
2016).
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Podstatnou sbérnici takovych informaci jsou v soucasné dobé mobilni reklamy, které uz
v roce 2017 pohltily téméf tfi Ctvrtiny vydaji celkoveé vynalozenych nékladl v prostredi
online marketingu. Jejich nejvétsim kladem je vysoka mira personalizace na zakladé
uzivatelského kontextu a moznost interakce se zakaznikem, ¢i dokonce jeho participace

(Ptikrylové, 2019).

Cross-channel marketing

Cross-channel strategie spo¢iva v prolnuti marketingovych komunika¢nich kanalu
zpusobem, ktery vyvola logicky postup cilové skupiny stanovenymi fazemi uréenymi
spole¢nosti. Kone¢nou fazi nemusi byt vzdy koupé. Kanaly mezi sebou musi spolupracovat
a poskytovat srozumitelné a komplexni sdéleni pro zakazniky, ktefi pfechazeji z jednoho
kanalu do druhého. Je dulezité nezaménovat cross-channel marketing s omni-channel
marketingem. Omni-channel marketing, stejné¢ jako cross-channel marketing, vyuziva
nékolika marketingovych kanald k interakci se zakazniky, ale tato strategie postrada onu
jednotu (Reichenbach, 2021).

Cross-channel strategie funguje na provazanosti veskerych komunikacnich kanali,
které firma vyuziva pro spojeni se svymi zakazniky a propagaci své znacky a produktt s ni
spojenych (Reichenbach, 2021).

Nejedna se o pouhé sdileni stejného obsahu na kazdé z platforem, nybrz je nutnd
provazanost obsahu. Opét, jak uz bylo nékolikrat zminovano, provazanost pfispiva ke
sdélovani piibéhu a myslenky dané znacky (Reichenbach, 2021).

Namisto toho, aby byl potencidlni zakaznik vystaven veskerym riznorodym
marketingovym sdélenim ze vSech kanald, tato strategie cili na danou skupinu na ji denné
vyuzivanych kanalech s relevantnimi ptispévky, které nejvice odpovidaji jejim potfebam.
Pro zakaznika bude jeho prvotni kontakt se znackou pfirozené;jsi a plynulejsi. Navic, protoze
existuje jasna vzajemna propojenost mezi kazdou ¢asti marketingové zkusenosti, je snazsi
zobrazit marketingové Usili kumulativnim zplsobem, coz napomuze ke kalkulaci
marketingové ROI.

Hlavnimi cili cross-channel strategie jsou: zvySeni interakce cilové skupiny
s obsahem na zdkladé personalizace jednotlivych fazi mezi pfechody skrze komunikaéni
kandly; zisk loajalni klientely a usnadnéni kontextualizace metrik jednotlivych kanalt

v rdmci celkové navratnosti investic (Reichenbach, 2021).
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3.1.3. Typologie online zakaznikii

Spole¢nosti se v online prostiedi potykaji s novym typem zakaznika, ktery je
charakterizovan svou mobilitou, rychlym zZivotnim tempem. Hled4d zejména efektivitu
a okamzita feSeni. Ve svém rozhodovacim procesu koupé pouziva online srovnavace cen
a kvality. Sva rozhodnuti je schopen ucinit prakticky kdykoliv a kdekoliv. Navzdory svému
aktivnimu vyuzivani online prostiedi Ipi na prozivani sluzeb v realném case na redlném
misté (fyzicka ptitomnost) (Kotler, 2017).

Socialni média dosdhla odstranéni demografickych a geografickych bariér
v komunikaci mezi zdkaznikem a spolecnosti. Potencidlni zdkaznici zaCinaji byt znacné
rezistentnimi vii¢i online marketingovym kampanim a pfi jejich volbé vyuzivaji tzv. f-faktor,
kdy je jejich rozhodovaci proces ovlivnén socialnim kruhem, ve kterém se pravé nachazeji.
Konktrétné f-faktor predstavuje jejich rodinu, pratele, fanousky a sledujici (Kotler, 2017).

Pieneseni marketingové komunikace do online prostiedi pfineslo novou segmentaci
zakaznikl. Zde pro spole¢nosti nejsou cilovymi segmenty ti lidé, ktefi upfednostiiuji své
vlastni preference ¢i se rozhoduji na zakladé vidéné propagace/reklamy. Cilovym
segmentem je zde tzv. YWN, typicky pravé pro digitalni prostiedi. Jedna se mladé lidi ve
véku 10-24 (také nazyvani Now Generation), zeny, a to specificky ty, které jsou
v domacnosti, ¢i naopak silné kariérné orientované, a online komunitu zvanou netizens
(Kotler, 2017). Netizen je podle Haubena (1997) definovan jako globalni uzivatel internetu,
ktery se aktivné snaZi o rozvoj online prostfedi ku prospéchu §irsi spole€nosti.

Kotler (2017) tento typ blize specifikuje jako uzivatele, ktery tvoii a sdili sviij vlastni

online obsah, vytvafi zde hodnoceni a vlastni komentare a vyuziva RSS format.

3.2.Brand marketing

Brand marketing i také ,,znackova politika“ je z hlediska strategického fizeni znacky jednim
z hlavnich kli¢t k uspéchu, zejména u firem S mezinarodni pisobnosti.

Podle Kotlera je ,,hodnota znacky dana loajalitou zakaznikti, znamosti znacky, tim,
do jaké miry je zosobnéni kvality, a tim, jak siln¢ se s ni spotiebitelé ztotoznuji* (Machkova,
2015).

Jedna se o nastroj konkurenceschopnosti, avsak zaroven je tim kladen na znacku tlak
jistého o¢ekavani urcitych standardl ze strany zakaznik (Michl, 2016).

Machkova (2015) dale rozsifuje definici o schopnost znacky Casové a vécné kontinuity.
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Zasadnimi pfinosy brandingu je mensi citlivost spotfebitelii na cenovou vysi vyrobku, pokud
znaCka nese zaruku kvality, omezeni rizika poklesu poptavky, Uspora marketingovych
nakladd a divéra zakaznikt (Aaker, 2003) (Kotler, 2017).

Prvni skupinou jsou tzv. propagatofi, ktefi se vyznacuji silnou loajalitou, sdileji
kladné recenze, doporuci znac¢ku ve svém socialnim okoli a brani ji pied kritiky. Dali by se
povazovat za pevné zakaznické jadro (Kotler, 2017).

Druhou skupinu nazyva passives (nezacastnéni), tito zakaznici se vyznacuji
neutralnim postojem a tvoii zpravidla polovinu zakaznického spektra (Kotler, 2017).

Posledni kategorii zakaznikli jsou dectractors (odpurci). Ti zastupuji negativni
Klientskou skupinu. Tito lidé jsou zdrojem negativnich recenzi. Se znackou maji nulové
zkusenosti a jsou zakazniky jeji konkurence ¢i s firmou nabyli negativnich zkuSenosti
(Kotler, 2017).

Vyzkum spole¢nosti YouGov BrandIndex, provadény na zdkaznickém spektru
prednich svétovych leaderti v rychlém obcerstveni, prokdzal nutnost synergie vSech téchto
skupin, zejména tedy propagéatori a dectractors. Procentudlni podil loajalnich zdkaznika
a jejich odpirct byl vétsinou rovnomérny, kdy si téméf identicky rozdélili prvni polovinu
zakaznického spektra. Pro stabilitu zna¢ky, a to hlavné korporatnich spole¢nosti, je takovy
scénat idealni (Kotler, 2017).

3.2.1. Brand management

Brand management je zpUsob fizeni znacky jako takové. Kli¢ovym prvkem je stanoveni
koncepce dané znacky, ktera vychazi z analyzy marketingovych cilti. Zaroven je nutna
analyza konkurence a zasazeni zna¢ky do hierarchie ostatnich firem na trhu a jeji teritorialni
rozsah. S tim se také poji identita zna¢ky a jeji vztah k vyrobci a spotiebiteli.

Zejména v ptipad€ mezinarodnich znac¢ek musi byt kladen diiraz na vyznam daného
nazvu ve vSech zemich, kam bude distribuovan. Pro tyto ptipady je idealni vizualni podoba
znacky, tzv. logo (Machkova, 2015).

Tzv. co-branding, tedy spoluprace dvou a vice brandl, déli znacky na distribucni
a licencované (Machkova, 2015).

Distribuénimi jsou vétSinou maloobchodni znacky, ptredev§im ty zabyvajici se

prodejem potravin. Jejich hlavni vyhodou je davéryhodnost a garance nizkych cen
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spotiebitelim. Pro maloobchod vlastni znacka znamend posileni image, diveryhodnost,
snizeni nakladt na reklamu a autonomni cenovou politiku (Machkovd, 2015).

Proptjceni licence své znaCky je vice typické pro firmy vétsi a mezinarodné
rozpoznavané. Jedna se o propijceni svého brandu jinym firmam, napi. logo Coca-Coly na
panenkach Barbie ¢i z druhé strany nakup licenci Giorgio Armany spoleénosti L"Oreéal.

Dalsim nastrojem brand managementu je platforma znacky, ktera se sklada
z positioningu, jenz ma za ukol analyzu konkurenceschopnosti daného trhu, na jejimz
zaklad¢ je mozna volba adekvatni marketingové komunikace znacky.

Druhym pilifem platformy je jeji identita neboli veskeré vnéjsi a vnitini prvky
znacky. Mezi ty vnéjsi se fadi napt. vzhled produktu, jeho chut’ ¢i image modelového
uzivatele dané¢ho produktu ¢i sluzby. Témi vnitinimi se pak rozumi osobnost znacky
a kulturni prvky. Identita musi byt vzdy napific vSemi trhy jednotna, konzistentni,

dlouhodobé a realna (Machkov4, 2015).

3.3. Social media marketing

Jedna se o marketingovy pfistup, ktery je Kotlerem (2017) povazovan za budoucnost
reklamy v digitalni ekonomice, a to zejména na zaklad¢ transparentnosti, kterou prostiedi
internetu umoziuje. To vSak zaroven piinasi neustidlou dynamiku vyvoje prostiedi
a samotneho contentu (Forsey, 2022).

Content marketing je zaloZeny na vytvareni, managementu a distribuci online obsahu
spolecnosti, ktery je relevantni a uzitecny pro konkrétné definovanou skupinu. Skupiny jsou
definovany vékem, demografii, zdjmy a ptistupem ke konkrétni firmé (Kotler, 2017).

Jeho ucelem je spusténi konverzaci v ramci online prostredi vztahujicich se ke
zminovanému obsahu.

Content marketing je fazen 1 k nastrojlim brand managementu, kdy praveé ony online
konverzace, napt. v podobé komentait, napomahaji prohloubeni vztahu mezi znackou
a zdkaznikem. Markantni je zde kvalita sdileného obsahu. Content marketing je aplikovan
spravné tehdy, jestlize je spoleCnost skrze tyto piispévky schopnad piedat zakaznikovi
piibéhy predstavujici znacku, nikoliv sdileni nahodnych a spolu nesouvisejicich reklamnich
sdéleni (Kotler, 2017).

Z&sadni podstatou této taktiky je vSak jeji ptistup k obsahu. Jak uz bylo zminéno,

nejedna se zde o dalsi formu piimé reklamy, kdy se firma snazi zavalit piijjemce kvantem
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pro n¢ validnich informaci ohledné produktu. V obsahovém marketingu jde zejména
0 nalezeni a ptfedani takovych informaci, které zakaznici vyhledavaji pro dosazeni svych
osobnich a profesnich cili. Umoziuje vytvotit autoritu na trhu pusobnosti, legitimitu
projektu a vybudovat dtvéru mezi firmou a publikem (Forsey, 2022).

Konzistentni zainteresovanost zakaznika nemusi vzdy zasadné zaviset na obsahu,
ktery zaroven piispiva K hodnoté znacky nebo zvysuje prodejni ¢isla. Content marketing
naopak spoc¢iva v hodnot¢, kterou je schopny piedat jeho piijemctum (Kotler, 2017).

Klicovou vyhodou obsahového marketingu je jeho vykonnostni sledovani témeét
vV redlném cCase. Davd nam moznost sledovat obsah podle tématu, distribuéniho kanélu
a formatu piispévki.

Sledovani metrik v realném ¢ase je v prvni fadé uzite¢né pro analyzu a identifikace
ptilezitosti ke zlepSeni na velmi podrobné urovni. To umozZiiuje spoleCnostem s jejich

obsahem snadno a Casto experimentovat bez utrpeni velkych ztrat (Kotler, 2017).

3.3.1. Content marketing budoucnosti

Na zaklad¢ predikci nasledujicich let patii videoobsahu jedna z ptednich pricek. Marketéfi
predpokladaji neustale rostouci trend v této oblasti. Ro¢né se jedna o enormni 80procentni
nariist nahranych videi za posledni dvé 1éta. To vSe potvrzuje neustédle nartstajici popularita
a pocet stazeni aplikace TikTok (Forsey, 2022).

Podstatou je vybér ptisobnosti na jedné konkrétni platformé a neustala adaptabilita
novym trendiim ve vyvoji jak contentu samotného, tak nastrojti, na jejichz zéklade¢ je mozna

jejich postprodukéni editace na dané socialni siti (Forsey, 2022).

3.3.2. Organicky marketing

Organickym marketingem se rozumi strategie kladouci si za cil konvergenci zékazniki
Vv Case nikoliv za pouZiti placenych reklamnich metod. Vyuzivéa k tomu zejména socialni sité
(ptispévky bez monetarizace), SEO ¢i case studies (Riserbato, 2021).

Strategie je vyuzivana za G¢elem zvySeni povédomi o znacce, rekrutovani nového
publika a nasledného navazéni kontaktu. Tyto prvky jsou napliovany za vyuziti jak
zabavného, tak edukativniho obsahu (Riserbato, 2021). Pti vyuZzivani takového obsahu se

spolecnosti naskyta prostor pro konkrétnéjsi personalizaci znacky. Takovym piikladem jsou

20



napiiklad pfispévky na platform¢ Twitter, kde firemni profily sdileji vtipné piispévky ve
spojeni s jejich produkty, ¢i piesdileji obsah uzivateld, ktefi o nich mluvi. Jedna se také
0 probihajici komunikaci mezi uZivateli a firmou v sekci komentait (Fuchs, 2020).

Narozdil od placeného marketingu jsou zde omezené analytiky, které dana platforma
nabizi, a je velice naro¢né vygenerovat jejich vliv spojeny s trzbami konkrétniho produktu
(Riserbato, 2021). Avsak v§eobecné prizkum z roku 2020 prokazal, ze 40 % celkovych trzeb
online aktivnich spole¢nosti pochazi z organického marketingu. A to zejména na zakladé
faktu, Ze téméf polovina navstévnosti firemnich webl pochazi také pravé z vyuzivani
organickych nastroju (Riserbato, 2020).
konzistentnosti sdileného obsahu. To samé plati pro dostaveni pozadovanych vysledku, které
nastanou oproti placené reklamé za delSi Casovy interval, ovSem zdkaznickd zakladna
ziskana touto strategii bude o to loajalnéjsi (Fuchs, 2020).

Organicka reklama je Casto vyuzivana jako nastroj retargetingu, kdy uzivatelé, ktefi
navstivi web, Gcet na socialnich meédiich aj., jsou nasledné vyuzivani pii cileni reklam
placenych (Riserbato, 2021).

Klicovymi informacemi pro vytvofeni a aplikovani organické marketingové
komunikace je zmapovani navstévnosti podnikatelského webu. Tim se rozumi prakticky
zékaznicka cesta. Znalost, z jakych zdroju uZivatelé naleznou konkrétni web, napomuze

k deskripci jejich chovani a preferenci (Riserbato, 2021).

3.3.3. Typologie socialnich siti pro firemni acely

Za posledni desetileti ziskala socialni média v digitalnim svété enormni vliv. Stala se
nedilnou souéasti kazdodenniho Zivota zejména mladsi populace. Podle studie Ceského
statistického utadu pro rok 2020 vyuziva socialni sité pfedev§im vékova skupina 16+, coz
tvoti pies 50 % veSkerych uzivatelll socialnich siti, z toho nejaktivnéjsi skupinou jsou zde
lidé od 1624 let. Ceska republika se s celkovym procentem 59 % uZivateld socialnich siti
z celkové populace jevi jako nadprumérna v porovnani se vSemi evropskymi zemémi (Odbor
statistik rozvoje spolec¢nosti, 2020).

Podle profesorky némecké univerzity socidlnich studii Eszter Hargittai se stala

socialni média popularni hlavné z divodu urcité anonymity, kterou uzivatelim nabizeji.
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Ackoliv se zda, ze spousta z nich sdili velké procento svych osobnich informaci, maji nad
nimi stale kontrolu a jsou schopni je filtrovat, zaroven je v soucasné dob¢ pro lidi mnohem
snazs$i online komunikace nez ta tvaii v tvar (Pospisilova, 2016).

Na zédklad¢ neustale nartistajiciho poc¢tu uzivateli téchto médii se rozhodly do tohoto
prostedi ptevést svou marketingovou komunikaci i firmy. V roce 2019 mélo na socialnich
sitich svij firemni profil vice jak 45 % spolec¢nosti a podnikd. V nejveétsim métitku vyuzivaji
socialni sit¢ firmy se zaméfenim na informacni technologie, nasleduji podniky
zprostiedkujici pohostinstvi a poté zpracovatelsky priimysl, kam se fadi naptiklad textilni ¢i
potravinatrska vyroba. Pramysl hracek je zastoupen az na niz8ich p¥ickach, zde stale neni
komunikace na socialnich platformach tolik rozsifena, coz je zpiisobeno zejména vékovym
omezenim uzivatelli pro vytvoteni profilu na téchto sitich, ktery se pohybuje v rozmezi 12—
15 let.

Vétsina firem, které si zfizuji Gty na téchto platforméch, spadd do kategorie
0 velikosti 250+ zaméstnanci, ty vyuzivaji své sité predevsim K vlastni prezentaci, uvedeni
nového produktu na trh ¢&i recenzim, jednd se tak procentudlné o 40 % spolecnosti

z celkového poétu firem vyuZivajicich socidlni média (Cesky statisticky tfad, 2019).

Platforma Instagram

Instagram je v soucasnosti jednou z nejpouzivanéjSich socialnich platforem. Funguje hlavné
jako mobilni aplikace, avSak jeji uzivani je mozné i v podobé webové stranky. Kli¢ jejiho
uspéchu Ipi ptedevsim v jeji jednoduchosti, neni zde velky prostor pro text, ale slouzi spise
pro sdileni fotografii ¢i videozaznami.

Za posledni rok vyvinula tato aplikace, v sou¢asné¢ dob¢ spadajici pod spole¢nost
Facebook, dalsi mozné formaty pro sdileni nazyvané IGTV a Reels; oba typy obsahu nové
umoziuji uzivatellim sdilet del$i casovy format videi, a to konkrétné az o 15minutové délce.

Variabilita sdileného obsahu a narist uZivateld otevtel pro firmy nové marketingové
moznosti. Podle statistik z roku 2021 vyuziva tuto socialni platformu ptes bilion lidi, coz je
0 70 miliont vice uzivatell nez za cely rok 2020 (Mohsin, 2021).

V Ceské republice se jedna o 600 000 aktivnich uZivatell mési¢né a 400 000
uzivatelll aktivnich denné (Podolinsky, 2021).

Podle americké studie zde pouziva pies 70 % firem tuto platformu a 80 % z nich
povazuje zainteresovanost uzivateld na jejich obsahu za jeden z nejmarkantnéjSich klicovych

méfitek tspéchu, tzv. KPI (Key Performance Index). Piispévky s oznacenim reklamniho
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obsahu stouply od minulého roku o 133 % a 50 % uzivatelt sleduje minimaln¢ jeden firemni
profil. Tento enormni narust je ptikladan zejména vlivu pandemie Covid-19.

Pramérny uZivatel stravi na Instagramu denné téméf 1 hodinu svého ¢asu, kdy velkou
¢ast vénuje takzvanym Instastories, coz jsou kratké, 15-30 sekundové piispévky, které jsou
pro uzivatele viditelné pouze na 24 hodin; tyto pfispévky jsou v soucasné dobé z velké Casti
prokladany reklamnim obsahem (Mohsin, 2021).

Platforma Facebook

Facebook diky své Siroké uzivatelské zakladn€ patii mezi nejvétsi a v soucasné dobé
I nejstarsi socialnich sité (v porovnani s nize uvedenymi soucasnymi platformami) s tak
enormnim vlivem a zainteresovanosti publika (PospiSilova, 2016). Avsak s nastupem
Instagramu a TikToku se jeho portfolio uzivateli zafind pfetransformovavat z vékové
skupiny 16-26 let ke star§imu publiku 25-29 let a poté 3049 let. Na rozdil od téchto médii
je zde prostor pro rozsahlé textové prispévky, které tvori velkou ¢ast hlavni stranky spolu
s audiovizualnimi ptispévky v podob¢ fotografii a videi.

Enormni popularita Facebooku vSak neni aplikovatelnd na cely svét, jedna se
zejména o Severni Ameriku a Evropu, zatimco Cina a Rusko si stale udrzuji své lokalni
socialni sit¢ (Pospisilova, 2016).

Podle spole¢nosti Hootsuite, spravujici data na socidlnich sitich pro marketingové
ucely, disponoval Facebook v roce 2020 2,41 miliardami uzivateli. Stale je
3. nejnavstévovangjsi platformou na internetu, pfed nim se nachazi uz jen Google
a YouTube. Jedna se o 5. nejstahovanéjsi aplikaci a jeho odnoz, aplikace Messenger, je 4. na
AppStore. Na vyssich ptickach najdeme uz pouze YouTube, Instagram a Snapchat.

Primérny uzivatel stravi na této socialni siti 38 minut denné a jejich engagement se
pohybuje kolem 4 % (Huskova, 2020).

Na Facebooku se prezentuje vice jak 90 milioni malych firem, které timto zpisobem
komunikuji své zboZi a se zdkazniky jednaji skrze chat. Pocet zobrazeni reklam stoupl za

rok 2020 o0 33 % a primérny uzivatel rozklikne 11 reklam za mésic (Huskova, 2020).

Platforma YouTube

Jak uz bylo vySe avizovano, Youtube je jednou ze tii nejnavstévovanéjSich webovych

platforem a zaroven nejstahovanéjsi aplikaci na AppStore.
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Tato socidlni sit’ vznikla v roce 2005 za ucelem sdileni audiovizualni tvorby, kterou mohou
sami uzivatelé jak nahravat, tak sledovat a zaroveinn komentovat. Na rozdil od ptedchézejicich
platforem je zde mozné nahrat videa delsi jak 15 minut. V soucasné dob¢ YouTube spustilo
novy forméat obsahu, tzv. YouTube shorts, které funguji na stejné bazi jako instagramové
Reels, jedna se o kratkd, 15-30 ti sekundova videa, ktera se objevuji na hlavni zdi uzivateld
(Owings, 2016).

Tato platforma funguje ve vice nez 100 zemich a v 80 jazycich, 28 % z celkového
poc¢tu nahranych videi je v anglickém jazyce, zbyvajicich 72 % v jinych lokalnich jazycich
(Van Kessel, 2019).

YouTube disponuje mésicné 2,3 biliony aktivnich uzivateld v roce 2021 (Degenhard,
2021), vice aktivnich uzivateli na poli socialnich médii uz ma jen Facebook. Pocet
zhlédnutych hodin za den je v priméru jeden bilion. VétSina uzivatell, konkrétné 70 %,
sleduje videoobsah na mobilnim zafizeni, nasleduji tablety a poté desktopova zafizeni
(Mohsin, 2021).

Témet 62 % firem vyuZiva platformu pro zisk novych zdkaznikli a komunikaci se
svymi stalymi spotiebiteli, hned po Facebooku (Buffer, 2019). Statistika z roku 2019
prokézala, ze 90 % lidi objevilo novou znacku ¢i produkt pravé na této platformé (Think
with Google, 2019). Nejedna se zde o pfipad, kdy byli pfesvédceni ke koupi ¢i se stali
loajalnimi zékazniky; tento percentil jenom dokazuje, jak mocnym médiem YouTube je

a kolika lidem je schopen produkt ¢i znacku dostat do povédomi.

3.3.4. Marketingova komunikace na platformé YouTube

Cilem marketingové strategie na platformé YouTube neni sdileni audiovizualniho obsahu,
ktery se stane viralnim (Inc. BarCharts, 2013).
V zasad¢ zde jde spiSe o vytvoreni stabilniho kanalu s konzistentnim obsahem, ktery
lidi pfitahuje a je pro né€ zajimavy v del$im ¢asovém horizontu; na rozdil od viralnich videi,
ktera povétSinou disponuji kratkou expira¢ni dobou v rozsahu desitek dni.
Videoobsah musi byt pro uzivatele snadno dohledatelny, a proto je vhodné pouzivat
stejne texty v nazvech, které videa prakticky ,,obranduji“. Podstatnou c¢asti jsou také
preklady do lokalnich jazyku a tzv. geoblokace videi, ktera bude uZivatelim v dané zemi

nabizet pfedevsim obsah v jejich jazyce. Dalsi podstatnou slozkou jsou kli¢ova slova, ktera
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lze nastavit u popisu kazdého videa, ta zarucuji zdanlivé vétsi Sance, ze pravé toto video
bude uzivateli nabidnuto pfi zadéani onoho klicového slova do vyhleddvace na YouTube.
Velmi podstatnymi jsou také playlisty a tzv. linky call to action. Timto se zvySuji Sance, Ze
se sledujici onoho obsahu dostanou k dal$imu na stejném kanale ¢i v jeho playlistu a budou
sem nadale vice konvergovat.

Na zakladé vyzkumu provedeného v roce 2021, ktery se zabyval dopadem platformy
YouTube jakozto nastroje marketingové komunikace, byla potvrzena znacna korelace mezi
uzivateli a zna¢kami, kdyz z tohoto vyzkumu vyslo najevo, ze 64,5 % z dotazovych 203
uzivatell si je védomo existence firem a jejich marketingové komunikace na této socidlni
siti a z toho 24 % projevilo kladny vztah k témto po¢iniim. Respondenti potvrdili, Zze pravé
reklamni obsah zhlédnuty jak na oficialnich strankach znacek, tak u tviirci videoobsahu (tzv.
youtuber) je dostate¢né upoutal, aby zhlédli nabidku dané firmy ¢i uskutecnili koupi
promovaného produktu (Rathee, 2021).

Kli¢ovou vyhodou platformy je zejména spektrum metrik, které jsou podstatné nejen
pro optimalizaci marketingovych strategii, ale také pro brand management. Dilezitym
ukazatelem, se kterym nasledné pracuje branding, je metrika zvand VTR. Umoziuje vhled
do zajmu potencialnich zakaznikti. Oznacuje pomér lidi, ktefi dané video otevieli a kolik
Z nich ho mélo pusténé do jeho konce. Spole¢nost je schopna sledovat vysledky v redlném
Case, a jednat tak o ptipadnych zménach. Pokud je percentil VTR nizky, pro znacku je to
impuls ke zmén¢ kreativy dané¢ho obsahu.

Studie Google tento fakt podpofila, protoze vyzkum prokazal, ze 65 % z top 100
nejnavstévovangj$ich brand YouTube kanalt diky aplikaci reklamy na této platformé zvysilo
povédomi o své znaéce v pruméru o 17 %. Podobnych vysledki, konkrétné 15 %, bylo
docileno 1 pfi analyzovani vlivu existence firem na YouTube na jejich vyhledavanost na
Google prohlize¢i (Think with Google, 2016).

Od roku 2021 zhruba 70 % marketéra potvrzuje, ze video je v soucasnosti jejich
primarni formou média pouzivaného v jejich obsahovych strategiich (Forsey, 2022).

Dostupnost vykonnostnich dat a agilni pfistup pfi fizeni obsahu umoziluje znacné
uspory vynaloZenych finan¢nich zdrojli na online kampané. Vhodnym vyuZitim jsou
zejména v A/B testech. Kampané mohou byt aplikovany ve zkracenych ¢asovych intervalech
a stale budou vyuzivat objem nasbiranych dat pro nasledné optimalizace, pficemz vysledkem

bude navyseni dosahu reklamy (Think with Google, 2016).
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Diky YouTube byl umoznén vznik reklam s tzv. pétisekundovou vyzvou. Kotler
(2017) tak oznacuje takové spoty, které se objevuji v prib¢hu videi a Ize je po uplynuti 5ti
sekund preskocit. Pokud reklama uzivatele nezaujme v prvnich 5ti sekundach, je to jasna
indikace pro inzerce, pro¢ potencialni zdkaznici nenavstivili jejich dalsi obsah.

Studie spole¢nosti Google oznacila jako uspésna (Vv této ,,5ti sekundové vyzve®) ta

videa, kterd obsahuji ur¢itou pfibéhovou linii, lidské obliceje ¢i animaci (Kotler, 2017).

3.4.Marketingova komunikace smérem k détem a mladezi a jeji
omezeni

Marketingova komunikace smérem k détem a mladdezi ma sva specifika na rozdil od ostatni
marketingové komunikace, a témi jsou pfedevSim rizna omezeni, kterd maji napomahat

chrénit zajmy déti.

3.4.1. Mezinarodni obchodni komora (ICC)

Mezinarodni obchodni komora ustanovila mezinarodni eticky kodex reklamni praxe D¢ti,
mladez a marketing, kterym se fidi veSkeré evropské samoregulaéni instituce, jako je AESA
(The European Advertising Standards Alliance), ASA (The Advertising Standards
Authority), ICT ( The International Council of Toy Industries) nebo TIE (The Toy Industries
of Europe) (International Chamber of Commerce).

Mezinarodni obchodni komora prostfednictvim obhajoby a standardii podporuje
mezindrodni obchod, odpovédné obchodni chovani a globalni pfistup k regulaci. Mezi jeji
kompetence patii i feSeni vzniklych spori, které fesi Mezindrodni trestni soud.

Zastupuje z4jmy na nejvysSich urovnich mezivladniho rozhodovani ve Svétové
obchodni organizaci, Organizaci spojenych narodi nebo G20 (International Chamber of

Commerce).

3.4.2. Kodex komunikace v oblasti reklamy a marketingu ICC

Marketingovy kodex ICC je globalné uzivany a jedna se o zakladni kamen pro vétsinu
samoregulacnich systémi reklamniho a marketingového priimyslu.
Marketingovy kodex si klade za ukol ochraiiovat spotiebitele stanovenim standardi pro fadu

marketingovych aktivit za Ucelem zajiSténi adekvatni reklamni komunikace vcetné
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digitalniho marketingu s opatienimi na ochranu déti a soukromi spotiebitelti (International
Chamber of Commerce).

Kodex ,,Déti, mladez a marketing® je aplikovan ve vice jak 35 zemich. Jedna se
0 samoregulaéni systém, na jehoz zaklad¢ stanovi reklamni, marketingovy a medialni
primysl dobrovolnd pravidla a standardy praxe, které dopliuji lokalni pravni regulace.
Zajistuje tim spolehlivou, poctivou a legalni reklamu a snadnou napravu v ptipadé poruseni
téchto etickych pravidel (Advertising and Marketing Communication Practice Consolidated
ICC Code, 2011).

ICC kodex, ¢lanek 18 ustavuje, ze reklama nesmi zneuZzivat nezkuSenosti ¢i
daveétivosti déti a mladistvych, nadhodnotit ¢i podhodnotit vékovou hranici a dovednosti déti
pro pouzivani inzerovaného produktu (Advertising and Marketing Communication Practice
Consolidated ICC Code, 2011).

Co se ty¢e produktu samotného, nesmi byt klamavé inzerovan (nadhodnocovéan),
a pokud je zapotiebi k jeho vyuzivani dalsiho prisluSenstvi, musi to byt v reklam¢ dano jasné
najevo. V piipadé, Ze se jednd o vyrobek z konkrétni série, mélo by to byt opét oznaceno
i S objasnénim postupu ziskani dané série. Slova jako ,,pouze® ¢i ,,jenom* pii spojeni s cenou
daného produktu by rovnéZ méla byt vynechana (Advertising and Marketing
Communication Practice Consolidated ICC Code, 2011).

Marketingova komunikace by neméla déti pfimét k nazoru, ze pii zisku tohoto
produktu ¢i naopak jeho nepotizeni budou jakymkoliv zplisobem zvyhodnéni/znevyhodnéni
oproti svému okoli.

Reklama nesmi mit takovy obsah, ktery by mohl mit za nasledek poSkozeni déti
a mladistvych jak moralng, tak fyzicky, ¢i je vystavit situaci nebo ¢innosti ohrozujici jejich
zdravi a bezpeci.

Z4dna marketingova komunikace smérem k détskym divakiim by zaroveni neméla
oslabovat autoritu dospé€lych a rodi¢ti smérem k détem a mladistvym (Advertising and
Marketing Communication Practice Consolidated ICC Code, 2011).

Clanek ¢&. 19 o bezpeénosti osobnich informaci stanovi, ze v piipadé osobnich tdaji
déti do veéku 12 let by méli by byt rodice ¢i zakonni zastupci informovani o postupu ochrany
osobnich tudajii. Zaroven by vzdy pii sdélovani osobnich informaci prostfednictvim
digitalnich interaktivnich médii mély byt déti danou spole¢nosti upozornény, Ze je zapotiebi
souhlas pravé zminovanych rodi¢i ¢i zdkonného zéstupce. Tato data by vSak neméla byt

pouzita pro naslednou marketingovou komunikaci smérem K rodi¢tim, pokud k tomu nedali
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souhlas (Advertising and Marketing Communication Practice Consolidated ICC Code,
2011).

Tento Clanek zaroven stanovuje pii digitalni marketingové komunikaci smérem k détem
a mladistvych treti strané (Advertising and Marketing Communication Practice
Consolidated ICC Code, 2011).

Veskeré webové stranky nabizejici sluzby ¢i produkty, které jsou vékové omezené

(alkohol, gambling, tabakové vyrobky), by m¢ly piijmout opatieni k omezeni piistupu détem
do zakonem stanoveného véku.
Mezinarodni trestni soud pfistupuje k rozdéleni déti a mladistvych na zaklad€ jejich
porozuméni reklamnimu sdéleni podle vyvojovych fazi Jeana Piageta (1929) na nasledujici:
Sensorimotor (0-2 years), Preoperational (2—7 years), Concrete Operational (7—11 years)
a Formal Operational (11 and up).

Déti ve véku 3-5 let jsou schopny do zna¢né miry rozpoznat, Ze se jedna o reklamni
spot na zakladé vnimani podnéti pouzitych v daném marketingovém nastroji. Déti od 6 do
9 let si uz uvédomuji, ze se jim inzerce snazi sluzbu ¢i produkt prodat, vétsina studii se
shoduje, Ze témét kazdé dité ve veéku 8 let uz by mélo touto schopnosti disponovat. Po 9. roce
jsou jiz rozvinuty kognitivni schopnosti a déti jsou schopny objektivniho posouzeni reklamy

(Advertising and Marketing Communication Practice Consolidated ICC Code, 2011).

3.4.3. The International Council of Toy Industries (ICTI)

Mezinarodni rada pro primyslové odvétvi hracek dbd na dodrzovani celosvétovych
etickych standardii v marketingové komunikaci smérem k détem. Dohlizi v rdmci programu
samoregulace reklamy na veSkerych komunikaénich kandlech na dodrzovani veskerych
ptedpist a lokalnich opatieni (ICTI).

Jejimi Cleny jsou ndrodni hrackarské asociace z témét dvaceti zemi svéta, témi

nejvétsimu jsou Spojené staty americké, Cina, Indie, Némecko a Francie (ICTI).
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3.4.4. Obchodni sdruZeni celoevropského hrackarského prumyslu (TIE)

Obchodni sdruzeni celoevropského hrackarského primyslu je organizace dohlizejici na
uvedeni bezpeénych a eticky vyrobenych hracek. Jeji soucasti jsou jak evropsti ¢lenové
ICTI, tak Italie, Dansko a Svédsko (Toy Industries of Europe).

Obchodni sdruzeni vydalo Kodex pro reklamu zaméfenou na hracky pro déti, jejimz
cilem je zajistit legalni, slusnou, Cestnou a pravdivou reklamu v souladu se standardy
platnymi v celé Evropé. Uéelem je zabezpedit komunikaci takové reklamy, ktera je vhodna
pro déti a respektuje jejich chapani svéta (Toy Industries of Europe).

Kodex pro reklamu zamétenou na hracky pro déti dba v marketingové komunikaci
na dodrzovani ramce jak lokalnich wvnitrostatnich prav, tak evropskych a zaroven
regionalnich samoregulacnich systémi. Reklamni ndastroje jsou pravdivé a realistické.
U promovaného produktu nebo sluzby détem a rodinam se zarucuje jeho bezpeéné uzivani.

Soukromi déti je ve vSech ohledech respektovano a vSichni ¢lenové asociace na sebe

ptebiraji plnou spolecenskou odpovédnost (Toy Industries of Europe).

3.5.Marketingova komunikace smérem k détem a mladezi a jeji
omezeni v CR

V cCeském prostiedi je marketingovd komunikace smérem k détem a mladeZi regulovana

vvvvvv

3.5.1. Pravni omezeni CR

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, oznacuje reklamu takto: ,,0zndment, predvedeni
Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky” (Zakon ¢. 40/1995 Sh., 2021).

Komunika¢nimi médii se rozumi: ,,prostiedky umoznujici prendseni reklamy,
zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani,
audiovizuadlni medialni sluzby na vyzadani, audiovizualni produkce, pocitacové site, nosice

audiovizudlnich dél, plakaty a letaky” (Zakon ¢. 40/1995 Sb., 2021).
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Dale je ustanoveno v piipad¢ cileni na osoby mladsi 18 let, ze reklama nesmi navadét
k ¢innostem ¢i produktiim ohrozujicim jejich vyvoj spolu s fyzickym a mentalnim zdravim.
Déti a mladistvi nesméji byt v reklamach znadzorfiovani nevhodnym zptusobem ¢i
V nebezpecnych situacich. Nesmi byt zneuzito jejich duvéry v jejich rodice ¢i jiné blizké

dosp€lé osoby (Zakon ¢. 40/1995 Sb., 2021).

3.5.2. Kodex reklamy

Pravni regulaci dopliiuje 0 etické zasady Kodex reklamy ustanoveny Radou pro reklamu
(dale RPR), ktery si klade za cil regulovani a dodrzovani etického hlediska ptisobeni reklamy
na ob&any Ceské republiky. Reklama musi byt pravdiva, Gestna, slusna a zaroven musi byt
respektovany mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vydané Mezinarodni obchodni
komorou (Kodex reklamy, 2013).

Podle RPR je povazovan za reklamu: ,,proces komercni komunikace, provadeny za
uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach i na inzerci provadénou
nekomercnimi subjekty i téemi, kdo jednaji z jejich poveéreni.” To vSe za vyuziti veskerych
dostupnych medialnich komunikaci (Kodex reklamy, 2013).

Odpovédnymi subjekty za Cestné dodrzeni reklamy je jak zprostiedkovatel reklamy,
tak agentura povéfena vyhotovenim reklamy a zaroven média, na kterych je
propagace/reklama umisténa. Na druhé strané ovlivnénym subjektem muize byt mimo
kone¢ného spotiebitele také distributor ¢i uZzivatel produktu v oblasti vyrobni spotieby

(Kodex reklamy, 2013).

3.5.3. Déti a mladez

RPR aplikuje principy a z&sady Etického kodexu Mezindrodni obchodni komory nazvany
,»D¢tl, mladez a marketing®.

V reklamach ur¢enych pro tuto cilovou skupinu nesmi byt propagovany desinfekéni
prostiedky, Ziraviny, 1éky, praci a Cistici prostfedky bez pfitomnosti rodi¢t a zaroven
v reklamni komunikaci tohoto typu nesmi figurovat déti jakymkoliv zplisobem manipulujici
s vySe zminénymi produkty. Nejsou podporovany reklamy podnécujici déti k navstéve

neznamych mist ¢i ke komunikaci s cizimi lidmi (Kodex reklamy, 2013).
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Restrikce se dale vztahuje na veskerou marketingovou komunikaci, ktera by méla
jakymkoliv zptisobem podnécovat détské publikum ke koupi daného produktu ¢i sluzby pro
projeveni dostatecné loajality inzerujici spole¢nosti, zaroven nesmi nabyt pocitu, ze pokud
nebudou disponovat propagovanym produktem, stanou se jakymkoliv zpilisobem
méncécennymi ve své socidlni skupin€. Musi byt také kladen silny dlraz na to, aby déti pfi
zhlédnuti reklamy nebyly podporovany ve vytvareni natlaku na jiné osoby za t¢elem koupé
(Kodex reklamy, 2013).

Mezinarodni obchodni komora také ustanovuje, Ze: ,,méa-li reklama zahrnovat odkaz
na deétskou soutez, sber kuponu, nabidky prémii, volné prémie, tahy cen a podobné hry
zameérené na deti a mladez, musi byt vhodnym zpiisobem publikovana jasna pravidla”

(Kodex reklamy, 2013).

3.6.Trh s hra¢kami v CR

Cesko se za poslednich dvacet let stalo nejrychleji rostoucim vyvozcem hracek v ramci
EU (Kain, 2020). V roce 2017 s¢ital tuzemsky trh 270 domacich vyrobct hracek, mezi
kterymi byly spolecnosti ABAfactory, Abrex, BD Tova Brno, Moravska usttedna DUV
Brno &i Detoa Albrechtice, jejichZ vyvoz &inil 1,95 miliardy korun (CTK, 2017).

Sdruzeni pro hracku a hru potvrzuje vyse uvedeny pocet tuzemskych firem i pro rok 2020
a doklada pietrvavajici tendenci rustu vyvozu na 2,2 miliardy korun (Kain, 2020).

Celkovy export pak v roce 2018 ¢inil 12 miliard, coZ je zasluhou zejména nadnarodnich
firem, které maji v Cesku své zavody (Weikert, 2018). Konkrétné se jedna o svétové hrace
na trhu, spolenost The LEGO Group, Simba, Playmobil a Ravensburger. Ceské Jirny, kde
se nachazi jeden ze tii hlavnich distribu¢nich center spolecnosti The LEGO Group,
dokazuje velikost impaktu na celkovy export, ktery v roce 2022 dosahl 55,7 miliard korun.
V piepoétu hodnoty vyvezenych hracek na obyvatele, je Ceska republika na druhém misté
s ¢astkou 200 Euro (Kain, 2020).

Pro ceské zakazniky je stale klicovym faktorem pfti ndkupu hracek zazitek z navstévy
kamennych prodej a spole¢ného vybéru zbozi s jejich potomkem. Tuto skutecnost
potvrzuje spolecnost Hamleys, ktera se soustiedi pravé na prozitek jejich zakaznikl a
uzpusobila tomu prostiedi prodejen. Détem a rodic¢tim nabizi doplitkové aktivity jako je
jizda na koloto¢i, virtualni realita ¢i herni automaty. Internetovy obchod je pro né

vV soucasnosti stale doplitkem celkovych trzeb. (Sulc, 2021)
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Navzdory docasnému omezeni téchto zakaznickych sluzeb to byla pravé pandemicka
situace, ktera zvedla poptavku po produktech rozvijejicich praktické, ndzorné a abstraktni
mysleni. Nadnarodni spolecnost Hasbro vyrabéjici deskovou hru Monopoli ¢i Cluedo
naznamenala ro¢ni narust trzeb 12 %, o 14% pak meziro¢né vzrostly trzby The LEGO
Group a ¢eska firma Dino Toys vyrabé&jici deskové hry Dostihy a sazky, Z pohadky do
pohadky ¢ Clovéée nezlob se vzrostla vyroba o 37%.

Ryze tuzemska vyroba, pak byla zdsadni vyhodou na trhu, kdy svétové firmy
zaznamenavaly v prubéhu pandemie vypadky dodavek. Nasledné byli nuceni uzavirat ¢ast
tovaren z divodu pandemickych omezeni, ktera méla dopad na provoz a vyroba tak nebyla
schopna dorucit pozadovany pocet zakazek (Kain, 2020).

Na rozdil od velkych firem, pro malé tuzemske firmy byla koronavirova krize fatalni.
Trzby internetovych obchodl nejsou schopné vyrovnat ztraty vzniklé do¢asnym uzavienim
prodejen kamennych.

Nejvétsimi prodejei (nikoliv vyrobci) hracek na trhu jsou v soucasnosti ¢eské firmy

Pompo a Bambule a mezinarodni pak zejména jiz zmifiované Hamleys. (Sulc, 2021)
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4. Vlastni prace

Prvni ¢ast praktické prace se vénuje spole¢nosti The LEGO Group a dcefiné spole¢nosti The
LEGO Trading s.r.o. a jejich marketingové komunikaci na socialnich sitich. Je zde na
zaklad¢ kvantitativni a kvalitativni analyzy charakterizovan néstroj organické reklamy
v podobé audiovizualniho obsahu na platformé YouTube.

Ve druhé ¢asti praktické prace je na zaklad¢ zjisténych vysledku sestavena organicka
kampan v podobé obsahového planu na prvni pololeti roku 2023. Dale je provedena finan¢ni

analyza pro zhodnoceni navratnosti pouzitého marketingového nastroje.

4.1. Spole¢nost The LEGO Group

Prakticka Cast prace se zabyva spole¢nosti The LEGO Group, resp. nejprve popisuje jeji
profil, dile se vénuje pfitomnosti spolecnosti na socidlnich sitich a sleduje organickou

reklamu na téchto médiich.

4.1.1. Profil spolecnosti

The LEGO Group vykondvé fizeni vlastnika znatky LEGO® nad pfislusnymi subjekty
prostfednictvim spravnich rad. Spole¢nost byla zaloZena za Gc¢elem fizeni a ochrany znacky
LEGO, ktera je od samotného pocatku ve vlastnictvi rodiny Christiansen. Mimo primarni
produkt, tedy détské stavebnice, provozuje spole¢nost nékolik zdbavnich parkt zvanych
Legoland, produkuje animovane filmy a serialy a 3D modely pro své marketingové ucely.
Znacka LEGO® je zarovei soucasti ekosystému znadek na zakladé jednotlivych partnerstvi
a licen¢nich smluv (The LEGO Group).

Béhem poslednich desetileti spole€nost LEGO Group rozsifila svou globalni
pfitomnost, a znatka LEGO® se tak stala tzv. love brandem na globalnich trzich (The LEGO

Group).
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Obréazek 1 The LEGO® Brand Framework

The LEGO® Brand Framework

Children are our role models

Inspire and develop the builders of tomorrow
Vision A global force for Learning-through-Play
Idea System-in-Play

Imagination « Fun « Creativity » Caring * Learning ¢ Quality

Promises Play Promise People Promise Partner Promise Planet Promise
Joy of building, Succeed together  Mutual value Positive impact
Pride of creation creation

Only the best is good enough

Zdroj: The LEGO Group

Zékladni struktura spole¢nosti ma sedm nosnych pilifa, Které si kladou za cil inspirovat
a rozvijet stavitele zittka (The LEGO Group).

Zasadni jsou zejména hodnoty, které skupina The LEGO Group vyznava, a jeji
zavazky v podobé slibui viici spole¢nosti (The LEGO Group).

Jednou z hodnot je piedstavivost, kterou u déti rozviji volna hra, kde jsou podstatné
dva faktory, coz je zvédavost, na zakladé které si déti kladou otazku ,,Pro¢*, a poté hravost,
ktera otevird dotaz ,,Co kdyby“. Timto se spole¢nost zavazuje K rozvijeni piedstavivosti
u déti na zaklade jejich vyrobk, coz nasledné vede K tvofivé ¢innosti, a pravé tvofivost je
dalsi podstatnou hodnotou The LEGO Group (The LEGO Group).

Organizace dbd na udrZeni kvality, od vyrobni dokonalosti az po ziskani
duvéryhodnosti, nejen u svych zakazniki, ale také u partnerti a celé The LEGO Group
komunity.

Déle se organizace zavazujeme Ctyfmi sliby vici spolecnosti, které jsou velice
dilezité pro provoz jeji podnikatelské ¢innosti (The LEGO Group).

Jako prvni se zavazuje vici svym zaméstnanciim, ze bude dodrzovat lidska prava

a zajisti bezpecné, zdravé a respektujici pracovisté. Déle pfislibuje sviij podil na budovani
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udrzitelné budoucnosti a minimalizaci jakykoliv negativnich vlivi, které by mohla zputisobit
vuci spolecnosti a ptirodé (The LEGO Group).

Svou produkci se zavazuje ke kontinualnimu rozvoji détské hravosti, ktera napomaha
vyvijet schopnost feSeni problému a kreativity. Posledni slib je mifen k zakaznikim
a partnerim spolec¢nosti, kdy budovani té€chto vztaht bude vzdy zalozeno na zaklad¢ sdileni

spole¢nych hodnot vici spole¢nosti a piirodé (The LEGO Group).

4.1.2. Pritomnost na socialnich sitich

Spole¢nost vynaklada snahu o diverzifikaci a optimalizaci marketingového mixu pro jeho
adaptaci na socialni média. Veskeré spoleCenské vyzvy soucasné doby vyuziva jako
ptilezitost pro inovaci, coz jde ruku v ruce s navazovanim uzsich vztahd s obchodnimi
sdruzenimi, jako je WFA a GARM.

Pro své ucely vyuziva nezavislé analyzy a monitoruje vyvoj takovych platforem,
které se nejevi jako dostate¢né bezpeéné, aby znatka LEGO® nefigurovala na socialnich
médiich, kterd nejsou kompatibilni s jejimi hodnotami a mohla by jak znaéce, tak
zékaznikum uskodit. Tim se fidi také prezentace firmy a jeji chovani na socialnich médiich.
Vyuziva tzv. hodnotovy pfistup k regulaci komunikac¢nich kanald, aby bylo zamezeno
nejzasadnéj$im rizikim kazdé platformy, a byly tak bezpecné pro znacku a spole¢nost
jakozto celek. Timto pfistupem pozitivné piispiva k budovani CRM (The LEGO Group).

Zékladni jsou tedy tii kritéria, a to ochrana déti, zda socialni medium bere v potaz
jejich ochranu a jsou zde nastaveny konkrétni mechanismy pro jeji naplnéni. Druhym
méfitkem je zabezpeceni reputace brandu. Zde podstatnym aspektem je, zda ma spole¢nost
kontrolu nad tim, kde se jeji obsah objevi, zda je reklama transparentni a jakym zptsobem
budou data ukladdana a zpracovavana druhou stranou. Poslednim kritériem je chovani
a zodpovédnost platformy vuci spole¢nosti; zejména, zda socialni médium nepfispiva
k sifeni dezinformaci a je svym postojem diverzni a inkluzivni (The LEGO Group).

Dlouhodobé strategické vztahy s globalnimi a regionalnimi platformami socialnich
medii zarucuji podrobné informace tykajici se dodrzovani pravnich piedpist, bezpecnosti
déti a relevance znaCky ze strany zprostiedkovatele, které jsou zasadnim posouzenim
vhodnosti komunikaé¢niho kanalu pro znacku LEGO® jako vhodného (The LEGO Group).

Spolecnost The LEGO Group je aktivni témét na kazdé socialni platformé pres

Instagram, Twitter, YouTube az po lokalni socialni sité specifické pro zahrani¢ni trhy, jako
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je Kakao Talk pro Jizni Koreu ¢i ruska VKontakté. Vyjma YouTube probiha na zbylych
platforméach marketingova komunikace v podob¢ placené reklamy a spole¢nost si klade za
cil informovat sledujici o dostupnych produktech, vyvolat interakci, a to i v podobé sdileni
tzv. AFOLs piispévku, kdy se jedna o profesionalni snimky pofizené externi The LEGO
Group komunitou.

Online prezentace spole¢nosti na téchto sitich tvoii provazany ,.ekosystém*, ktery
dovede zakaznika az k zakladnimu kameni, a tim jsou oficialni stranky spole¢nosti. Pro své
détské fanousky nabizi alternativu lego.com/kids, kde je pro n¢ k dispozici nezavadny obsah
a je zamezeno moznosti jakéhokoliv vybizeni ke koupi prostfednictvim pifimého nabizeni
produktii a jejich penéznich ¢astek (The LEGO Group).

Veskery audiovizualni obsah publikovany online musi byt oznacen jednou ze tii
vékovych klasifikaci nachazejicich se prevazné v levém dolnim rohu videa. Jedna se o obsah
vhodny pro dospélé, rodiny a déti. Na spravnost procesu dohlizi globalni forum spole¢nosti.

Audiovizualni spot soznacenim pro dospélé (18+) obsahuje marketingovou
komunikaci CTA (tz. call to action), je uréen pouze pro platformy uréené pro tuto vékovou
skupinu a na YouTube se nachazi pod oznac¢enim ,,not for kids* (The LEGO Group).

Obsah s oznacenim ,,Rodina“ je zaméfen predevs§im na dospélého vroli tzv.
supervizora, s détmi ve véku 2-17 let jakozto sekundarnim publikem, ¢imz si klade za cil
spole¢né sledovani obsahu. Tato klasifikace byla zavedena, aby détem poskytla bezpeén&jsi
z4zitek pfi vyuzivani LEGO® obsahu s jejich rodinami na platforméach pro dospélé. Takovy
typ videa je na YouTube oznaden jako ,,made for kids“. Jedna se o kanal LEGO® Family.

,Made for kids* oznacenim se rozumi obsah vhodny pro rodiny a déti vyznacujici se
détskymi herci, produkty ¢i postavami, které déti znaji z webu lego.com/kids, neobsahuje
vulgérni jazyk, mize znazornovat aktivity adekvatni jejich véku a obsahuje détské pisné
a fikanky (The LEGO Group).

Posledni oznacenou skupinou je obsah uréen pouze pro déti, kdy cilovou skupinou
je vékova kategorie 2—12 let. Tento obsah je primarné uréen pro YouTube kanal s ndzvem

LEGO® Kids a LEGO® Little Ones (The LEGO Group).
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4.2. Pisobnost spole¢nosti The LEGO Group na platformé YouTube

4.2.1. Struktura kanala

YouTube kandl je strukturovan globalng, coz znamena, ze existuje vzdy jeden
nelokalizovany tcet. Dostupnost relevantnino obsahu pro dané trhy je zajisténa tzv.
geoblokaci. Jedna se o viditelnost obsahu v dané zemi na zakladé piislusné IP adresy
nastavené v elektronickych zatizenich uzivatelt.

LEGO® YouTube kanaly jsou diverzifikovany na zakladé cilovych skupin. Za hlavni
je povazovan LEGO® Kids, ktery slouzi jako platforma organického obsahu a reklamy,
uréena zejména pro videa oznacena jakozto rodinnd ¢i détska. Tento kanal je zaroven
dob¢ s¢ita 15 mil. sledujicich, 218 mil. Views a 8 mil. zhlédnutych hodin obsahu. Zde je
nahravan obsah kratké (do 5 min) i dlouhé (5 min a vice) stopaze. Veskera nahrana videa
jsou zde pod oznacenim ,,made for kids*, coZ znemoziuje jejich monetizaci, komentare, zivé
chaty a notifikace.

Dalsimi jsou LEGO® Little Ones kanal, ktery je uréeny pro nejmensi sledujici ve
véku 2-6 let a podléha stejnym restrikcim jako vyse zminovany LEGO® Kids kanal. Kanal
ma 860 tis. odbérateld, 4 mil. zhlédnuti a 50 tis. hodin stravenych sledovanim nahranych
videi.

LEGO® Family kanal, jak uz bylo indikovano v piedchozi kapitole, je uréen pro
obsah sledovany rodi¢i spole¢né s détmi. Nachazi se zde piedevsim videa ve formatu DIY
(tzn. Do it yourself) a ndvody pro hru s produkty a jejich sestaveni. Tento kandl mé 38 tis.

sledujicich, 52 tis. zhlédnuti a 950 tis. hodin stravenych na dostupném obsahu.

4.2.2. Audiovizualni obsah jakoZto nastroj organické reklamy

Vyuzivany/nahrdvany obsah spole¢nosti The LEGO Group, jakozto néstroj organické
reklamy, je vyuZzivan v riznorodych formatech. Tim zasadnim pro podporu marketingovych
kampani je obsah primarné uréeny pro televizni vysilani. Jednad se 0 epizody seriala
stejnojmennych produktovych fad LEGO® NINJAGO®, LEGO® City a LEGO® Friends.
Samotneé dily maji délku od jedenacti do dvaceti minut. Jsou zvefejiiovany na tydenni bazi,
lokalizovany pro jednotlivé trhy a jejich metadata jsou zna¢né rozsahlejsi, nez je tomu

u kréatkostopazniho obsahu. Hlavnim tG¢elem animovanych serialt je recruitment déti, které
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0 LEGU jiz slysely a kterym zhlédnuti epizod napomiize k vyuziti veskerého potencialu
konkrétnich produktd, ¢i téch déti, které o znacce doposud neslysSely. U novéjsich epizod je
pak mozné sledovat vérnost a zalibeni cilové skupiny, kdy tedy sekundarnim cilem je
udrzeni a uspokojeni téchto sledujicich.

Druhym nejvyuzivanéj$im formatem jsou kratkostopazni videa o prumérné délce
tiicet sekund aZ pét minut. Jedna se o dopliikovy materidl uréeny pro vyplnéni slepych mist
mezi premiérami televiznich epizod na platform¢ YouTube. Hlavnim zamérem je pobaveni
publika, ptibliZzeni postav serialt, upoutavky na nové dily ¢i hudebni videa. Tento obsah je
Casto bez lokalizace a mluveného slova.

Dalsim nelokalizovanym obsahem o kratké stopazi jsou kompilace veskerého
existujici audiovizualniho obsahu. SlouZzi k propagaci starého obsahu, ktery na platformé
zacina spiSe stagnovat, ale po spojeni s jinym obsahem je vyhodnocen YouTube algoritmem
jako novy.

Novym forméatem uvedenych spole¢nosti YouTube v roce 2021 jsou tzv. Shorts.
Jedna se 0 obsah od péti do Sedesati sekund. Tento format je vyuzivan zejména na mobilnich
zafizenich a jeho hlavnim ucelem je piedat informaci rychle a stru¢né. Spoleénost The
LEGO Group tento typ obsahu zacala vyuzivat na zac¢atku tohoto roku a je vyuzivan hlavné
k pobaveni sledujicich a organické podpofe televizniho obsahu.

Ackoliv tzv. designer videa spadaji také do kategorie kratkostopazniho obsahu, jejich
cilové publikum je zna¢né star§i a vyhledava tento obsah za ucelem inspirace, jak dany
produkt zkonstruovat. Jelikoz je produkt zde pouze stavén a neobsahuje Zadnou vizualni
ukézku konkrétni stavebnice v prodejni krabici ani pobidku ke koupi, je také soucasti
LEGO® Kids kanalu.

4.2.3. Rada LEGO® Friends

Hlavnim pfedmétem organické reklamy bude pravé fada LEGO® Friends, a to na zakladé
roz$iteni spotiebitelského spektra pravé o div¢i publikum a snahu poukazat, Ze znacka
LEGO® neni uréena pouze pro chlapce.

Vznik tady Friends se datuje k roku 2012, kdy spole¢nost, namisto znamé podoby
figurek, uvedla na trh ¢tyfi kamaradky z fiktivniho mésta Heartlake. Vzhled figurek je

vvvvvv

povazuji divky predskolniho a §kolniho véku (LEGO® Friends: Girls on a Mission).
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Rada sleduje Zivoty 4 kamaradek a umoZiiuje sestavit jejich domy, zvitatka, auta & mista ve
mésté Heartlake. Signifikantni jsou pro ni barvy rizova, fialova ¢i tyrkysova, které také byly
pridany do barevné $kaly LEGO® kostiek pfi uvedeni na trh. Kosti¢ky jsou kompatibilni
s ostatnim LEGO® sortimentem (LEGO® Friends: Girls on a Mission).

Digitalni podobu ziskala fada o rok pozdéji jakozto ndstroj organické reklamy
ptivodné uréené pro televizni vysilani. Cast obsahu byla vytvorena ve formé kratkého obsahu
tzv. webisodes, tedy kratkych epizod urCenych na oficialni web spole¢nosti The LEGO
Group (lego.com/kids). Druhym formatem uz byl vyprodukovany seridl s ndzvem Divky na
misi, ktery ¢ita pét sérii o sedmdesati péti dilech celkem. Tento obsah byl uréen primarné
pro TV vysilani a ¢asem byl vyuzit i pro jiné platformy, a to zejména YouTube, kde ma
Vv soucasné dobé nejvétsi uplatnéni z hlediska recruitmentu cilove skupiny. Obdobnou verzi
je seridl s nazvem Sila pratelstvi, ktery je uréen pro online streamovaci platformy, jako je
Netflix a HBO.

Hlavnim cilem digitalniho obsahu je piedstavit cilové skupiné spotiebitelli potencial

stavebnic k vyuziti pii jejich hie.

Organicky obsah Fady LEGO® Friends

Jak uz bylo uvedeno v ptedchozi kapitole, TV seridl Divky na misi je aktivovan/aplikovan
v soucasné dobé& jako hlavni digitalni néstroj organické reklamy na platform& YouTube.
Déjova linie ptibéhu pojednava o péti nactiletych kamaradkach, které pochopi, ze jejich
milované mésto potfebuje pomoc, a spojenim svych rtiznych tviréich pristupti tvoti super
tym obycejnych holek konajicich neobycejné véci. Pomahaji méstu, opravuji, co je rozbité,
zachraniuji, co potiebuje zachranit, odhaluji podvody a nefér skryté stranky koutl a oblasti,
o kterych ani netusily.

Stopaz kazdého dilu ma jedenact minut a celkovy pocet dill, vSech Ctyt sérii, s¢ita

70 dila.

4.3. Rozhrani platformy YouTube

Algoritmus doporucuje uzivatelum relevantni obsah v zakladnich sekcich platformy, coz je

domovska stranka, vyhledavani, oznameni, trendy, odbéry a panel navrhovanych videi.
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Pro co nejptfesnéjsi urceni vhodného obsahu k doporuceni sleduje Cas strdveny na
konkrétnim videu, dale to, ktera videa vyneché a s kterymi interaguje v podobé oznaceni ,,to
se mi libi“, personalizované¢ho komentatre ¢i sdileni. Mimo pifimou interakci sledujiciho
S obsahem také vyuziva signaly a metriky specifické pro kazdou sekci platformy.

Zéasadnimi faktory, které maji vliv na generovani obsahu ve vyhledavani, jsou
metriky interakce a klicova slova. Algoritmus operuje s poc¢tem videi, které uzivatel vidél ze
stejného kanalu, a zda v posledni dob¢ sledoval obsah s podobnou tématikou. Druhym stejné
podstatnym faktorem je shoda vyhledavanych kli¢ovych slov s habizenym obsahem, a to jak
z nazvu, tak z popisu videa ¢i tzv. tagl. Jakozto sekundarni aspekt sleduje, kterd videa
vyvolala nejvétsi zajem pii zadani stejného dotazu k vyhledani.

Vizibilita obsahu zobrazovaného na domovské strance uz funguje zna¢n¢ jinak. Zde
se uzivateli pfednostné zobrazuje obsah kanalt, kde je odbératelem, a nasledné videa
vygenerovana na zakladé preferenci z historie sledovani. Podstatny je zde také celkovy
vykon videa, mySleny jsou vysoké hodnoty metrik, a to zejména zhlédnuti, imprese
a celkovy cas straveny sledovanim videa.

Sekce navrhovaného obsahu, ktera se zobrazuje v pravém panelu vzdy pii sledovani
videa, je tvofena z historie aktivit ze stovek videi uzivatele. Nemize se tedy stat, ze dva
uzivatelé by méli totozna doporuceni. Zde jsou hlavnimi faktory prioritizace, tedy to, jak
video zaujalo uzivatele s podobnymi preferencemi a historii. Nasledné kontinudlnost
sledovani kanalu ¢i videi stejného tématu a kolikrat dané video bylo zobrazeno uzivateltim.

Zalozka pod nazvem Trendy slouzi jako zdroj nové zvetejnénych a oblibenych videi
v zemi, kde se uzivatel nachazi. Zde algoritmus klade diraz na pocet zhlédnuti a jeho miru
rustu.

Sekce odbéru slouzi pouze pro obsah kanali, kde je sledujici odbératelem. Zde je
obsah fazen na zakladé metriky rychlost zhlédnuti, ktera kvantifikuje odbératele, ktefti
zhlédli dané video hned po jeho zvefejnéni. Algoritmus také zohlediiuje pocte aktivnich
uzivatelt konkrétniho kanlu, ktery video vydal.
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4.4.Analyza organického obsahu

Pro tuto ¢ast prace byl analyzovan obsah v celkovém rozsahu 162 videi, kdy 62 z nich byly
originalni televizni epizody Friends Divky na Misi, prvni az teti série. U zbylé stovky se
jednalo o editované pétiminutové verze pivodnich jedenactiminutovych epizod.
Sledovanymi metrikami byl pocet zhlédnuti, pomér mezi ubytkem a narGstem
odbérateld, primérna doba sledovani videa jednim sledujicim, pramérny pocet sledovani
videa jednim sledujicim, celkovy ¢as sledovani, unikatni sledujici, novi sledujici a ti
navracejici se. Veskeré vySe uvedené metriky byly sledovany v rozmezi $esti mésici prvniho
pololeti roku 2021 a roku 2022. Toto periodikum bylo vybrano jakozto znevyhodnéné
obdobi vi¢i druhému pololeti, kde se nachazi nejsilnéjsi obdobi roku, ¢imz jsou Vanoce.
Cilem je nalezeni vhodného organického nastroje pro podporu a zefektivnéni marketingové

¢innosti na platformé YouTube, pro vyvazeni obou pololeti.

4.4.1. Analyza organického obsahu leden—¢erven 2021

V prvnim pololeti roku 2021 bylo nahranych 54 sérii televizniho obsahu o délce epizody 11
minut. Publikace nejnovéjsi série (tfeti) zapocala 12. Unora, kdy byly kazdych pét dni
zvefejnény tfi epizody. Na zékladé toho publika¢niho planu byla celd série na platformé
dostupna na konci mésice biezna. Nasledné byla na konci kvétna aktivovana re-publikace
obsahu, kdy se jednalo o rotaci 5 epizod po 16 dnech az do konce roku 2021. Tyto zmény
byly aplikovany na zakladé internich restrikci, které nebudou pro zachovani integrity
spole¢nosti v této praci publikovany.

Az do poloviny kvétna byla tieti série jedinym obsahem Friends na platformé, coz je
také zna¢né viditelné v namétenych vysledcich. Prvni a druha série této fady byly opétovné
vypublikovany az v poloviné kvétna. Namétené hodnoty tedy vypovidaji o vykonnosti
obsahu za 45 dni.

Pfi vyhodnocovani byl kladen dtiraz na exkluzivitu obsahu, jakozto nového obsahu
na YouTube kanalu, a na dobu jeho zvefejnéni. Zasadni roli zde hraly okolnosti tieti viny
pandemie, kdy byla v Cesku na zagatku bfezna uzaviena vétina obchodi a sluzeb a zakladni
enormni narast zajmu 0 nahrany obsah, jak je vidét na grafu niZe. Ten popisuje nartst
zhlédnutych hodin a samotnych zhlédnuti za cely ptlrok. Na zédklad€ nedostupnosti metrik

novi a navracejici se sledujici v tomto obdobi nebudou tyto ukazatele soucasti této analyzy.
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Graf 1 Vyvoj rustu poctu zhlédnuti a hodin na obsahu stravenych leden-cerven 2021

| Views by: Content ~ + Watch time (hours) by: Content A/ Linechart ~ Daily ¥
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Zdroj: YouTube Analytics

Mimo piisny lockdown bylo velkym pfinosem nezamérné nacasovani publikace pravé

v téchto mésicich. V dobé¢, kdy se tedy uzivatelé navraceli k platformé YouTube, novy obsah

byl zarovenn vyhodnocovan algoritmem jako atraktivni. Podkladem pro toto tvrzeni je

tabulka uvedena nize, kdy cca 88 % sledujicich zaujaly dané epizody v panelu navrhovaného

obsahu algoritmem YouTube.

Naopak vliv probihajici kampané v unoru podle namétenych vysledkli nemél

viditelny dopad.

42



Tabulka 1 Zdroje navstévnosti v obdobi leden-Cerven 2021

[+

Traffic source Views Watch time (hours)
® Total 4,309,625 365,726.3
O Suggested videos 3,828,413 88.8% 318,824.0 87.2%
O Browse features 209,517 4.9% 19,923.0 5.5%
O YouTube search 152,276  3.5% 16,437.7 4.5%
O Playlists 29,961 0.7% 29144 0.8%
O Other YouTube features 29,473 0.7% 31174 0.9%
O Direct or unknown 29,372 0.7% 23324 0.6%
O External 12,337 0.3% 9105 0.3%
O Channel pages 10,711 0.3% 649.8 0.2%
O Playlist page 7371 0.2% 607.2 0.2%

Zdroj: YouTube Analytics

Druhym nejsiln€jsim zdrojem jsou tzv. sekce/funkce prohlizece, mysleny jsou zalozky
sledovat pozd¢ji, trendy, domovskd stranka a sekce s odebiranymi kanaly. Zejména
domovska stranka a sledované kanaly podporuji dedukci vzajemné podpory nahrani vice
typtd videoformat v podobném obdobi bez rizika kanibalizace.

V dubnu byl po dobu jednoho mésice vysilan ,,zivy*“ pienos tieti série Friends po
dobu jednoho mésice. Na vyse uvedeném grafu mizeme vidét mensi propad na zhlédnuti na
konci bfezna a jeho nasledny vzrust pravé 7. dubna, kdy byl zvetfejnén soubézné bézici
stream.
série Friends Divek na misi. Hlavnim faktorem byla tspé$nost napii¢ v§emi metrikami, které
byly zvoleny na zéklad¢ typologie publika. Za cilovou skupinu jsou zde povazovany tzv.
high-affinity divky, které dany obsah uz dobfe znaji a jsou zainteresovany v piibéhové linii.
Ocekavaji nové epizody a znaji veskeré souvislosti. Tato skupina byla vybrana na zaklad¢
vyspélosti ¢eského YouTube kanélu, kdy na zaklad¢é vysledkt je znatelné, Ze velka Cast

publika (pfedevsim jeho zakladna) je tvofena pravé vyse uvedenou skupinou divek.
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bylo dvanact epizod treti série. Konkrétné S3E1, S3E2, S3E3, S3E5, S3E6, S3E7, S3ES,
S3E9, S3E10, S3E13, S3E14, S3E15. Prevazna vétsina epizod (mimo S3E10, S3E14, S3E13
a S3E15) byla aktivovana ve druhé poloving tnora pii frekvenci tii epizod za tyden. AvSak
na uvedeném grafu je zfeteln¢ vidét, ze popularita obsahu v prvnim mésici nahrani byla
témer konstantni.

Vyjimkou byly ¢tyfi nové nahrané epizody na zacatku mésice biezna, kdy aktivace

korespondovala s jiz zminénou tieti vinou pandemie v Cesku. Modrou barvou je oznaéen

vvvvvv

Views by: Content b Select secondary metric A/ Line chart v Daily b

Zdroj: YouTube Analytics

Viditelny propad, konkrétné ve dnech 13.-16. kvétna, byl zpiisobem natizenou deaktivaci
obsahu na zakladé internich limitaci. Je znatelné, ze pro polovinu sledovaného obsahu se
jednalo o bod zlomu. Hlavnim diivodem, pro¢ obsah nebyl schopny navazat na dosavadni
vysledky, bylo nastaveni zvefejnéni, kdy obsah nebyl znovu publikovan, ale pouze se zménil
jeho status z privatniho na vefejny. Jednd se o aspekt, se kterym YouTube algoritmus
nekalkuluje.

Na zaklad¢ této aktivace bylo ziskano 655 odbérateld, 500 tisic zhlédnuti, 200 tisic
unikatnich sledujicich a ptes 40 tisic zhlédnutych hodin. Na zakladé primérné doby
zhlédnuti, kterd byla naméfena na 00:08:20 z celkovych 00:11:00, byla potvrzena hypotéza
profilu cilové skupiny.
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Graf 3 Pramérna doba zhlédnuti v obdobi leden-¢erven 2021 pro jednotlivé epizody

Average view duration by: Content ¥ Select secondary metric ¥ A/ Linechart ¥ Daily ~

Zdroj: YouTube Analytics

Tuto hypotézu potvrzuji i vySe uvedena data, kdy pramérna doba zhlédnuti konkrétnich 12

epizod je 00:05:06, coz ¢ini téméf polovinu doby trvani jedné epizody.

4.4.2. Kvantitativni analyza

Na zakladé naméfenych vysledkt napii¢ vSemi sledovanymi kvantitativnimi vysel jako
pouzity metriky pocet zhlédnuti, unikatni sledujici a imprese. Diky nim je mozné ziskat
nejvhodnéjsi obsah pro recruitment publika u tzv. low-affinity détskych divaka. Epizody
nasledna potadi byla zprimérovana, aby byla ziskana jasna stupnice od nejvhodné&jsiho po
ten nejméné vhodny obsah. Za nejlépe vyhodnoceny obsah byly vybrany epizody
s primérem do 26,65. Hrani¢ni hodnota byla zvolena na zakladé zprimérovani hodnot
pesimistické (max. naméteny pramér 52,33) a optimistické (min. naméfeny pramér 1)

Veskeré epizody nasbiraly celkem 36 milionu impresi, tedy 36,1 milionu lidem se
dana videa zobrazila, respektive jejich nahled byl zobrazen uzivatelim, a dostal se jim tak
do povédomi. Obsah vybrany jakoZzto nejlépe hodnoceny tvoii 99 % (36 miliontl) procent
z vySe uvedeného ¢isla, coz vypovida o jeho sile.

Zésadnim ukazatelem dosahu obsahu na YouTube jsou zhlédnuti, kdy se jedna
0 témef totozny piipad, jako tomu bylo u méteni impresi. Zde opét nejlépe performujici
obsah tvoii 98 % (4,22 miliont) procent z celkového poctu zhlédnuti (4,29 milionu).

Posledni sledovanou kvantitativni metrikou byli unikatni uzivatelé. Tento ukazatel
byl zvolen pro ziskani vétsiho detailu zhlédnuti. Unikatni sledujici indikuji takové uzivatele,

ktefi se vratili min. jednou ke konkrétnimu videu ¢i ho sledovali z vice zatfizeni. UZivatelé
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se vratili celkem 1,95milionkrat a z toho 97 % navstivilo pravé 27 nejlépe hodnocenych

epizod. Epizody jsou v grafech znaceny podle nasledujiciho barevného schématu.

Legenda kvantitativnich grafi 1

‘310 312 134 |31 |319 |32 |33 |316 |318 314|

Pocet zhlédnuti

Graf 4 Pocet zhlédnuti v obdobi leden ¢erven 2021

Views by: Content = Select secondary metric = ¥ ~/ Linechart ¥ Daily

1 Jan 2021 31 Jan 2021 2 Mar 2021 1 Apr 2021 1 May 2021 31 May 202 30 Jun 2021

Zdroj: YouTube Analytics

Tento graf, zobrazujici prvnich 10 epizod s nejvétsim poétem nasbiranych zhlédnuti od
jejich nahréni, demonstruje chovani celé skupiny videi vyhodnocenych jakozto tispésna.
Podstatnym vystupem tohoto grafu je frekvence nahranych videi. Zde je vidét, ze
kazda epizoda zaujme publikum, a tim i YouTube algoritmus zejména prvni mésic svého
zvetejnéni. Nasledné je vidét postupny pokles zplisobeny nahranim nového obsahu. Propad
v kvétnu byl zplisobem na zakladé internich divodi spolecnosti, které pro tcely této
diplomové préace nebudou zvetejnény.
3. série), ¢emuz opét napomohlo nezdmérné na¢asovani nahrani v dobé lockdownu v Cesku.
Tuto skute¢nost potvrzuji 1 dal§i dvé zvefejnéni v podobném ¢asovém obdobi, kdy pocet

zhlédnuti v den nahrani videa online je mezi v§emi tfemi velice totozny.
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Unikatni sledujici

Graf 5 Unikatni sledujici v obdobi leden-cerven 2021

Unique viewers by: Content ¥ Select secondary metric ¥ ~7 Linechart ¥ Daily ¥

10 Feb 2021 5 Mar 2021 29 Mar 2021 21 Apr 2021 14 May 2021 7 Jun 2021 30 Jun 2021

Zdroj: YouTube Analytics

Témét totozny graf vznikl pii zobrazeni unikatnich uzivatell, kdy se jich opét nejvice
vracelo v prvnim mésici ,,zivotnosti® epizody a nasledné obsah sbiral nejvétsi pocet navrat
sledujicich v dobé lockdownu. Tento graf ukazuje, Zze jakmile je obsah déle neZ dva mésice
zvetejnény, Ceské publikum ztraci zajem o znovusledovani a obsah se stava pro YouTube
algoritmus nerelevantnim.

Pocet impresi

Graf 6 Pocet impresi v obdobi leden-¢erven 2021

Impressions by: Content ¥ Select secondary metric v ~ Linechart ¥ Daily

30 Jun 2021

Zdroj: YouTube Analytics

Na prvni pohled totozny graf jako dva vyse uvedené. Graf zobrazuje imprese opét u stejnych
5 nejlepsich epizod. Zde je znacné rozdilna rtizova kiivka pattici epizodé¢ S3E12. Ackoliv
byla nahréna za vyhodnych ¢asovych podminek a podpoifena tispéSnym obsahem, na ktery
Vv ramci impresi algoritmus silné reaguje, silny propad nastal diive nez po mésici jejiho

nahrani.
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Zé&sadnim faktorem v tomto ohledu byl rapidni narust aktivity uZivateli na této
platformé z divodu lockdownu. Velka aktivita zpisobuje velké mnozstvi rychle Se ménicich
atributd pro panel doporucenych videi, kde na zakladé analytik je rekrutovano nejvice
sledujicich. Toto tvrzeni potvrzuje i umérné klesajici vysledky nasledné nahranych epizod

od 10. dilu.

4.4.3. Kuvalitativni analyza

Epizody jsou v grafech znaceny podle nasledujiciho barevného schématu.

Legenda kvalitativnich grafi 1
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Pocet zhlédnutych hodin

Graf 7 Pocet zhlédnutych hodin v obdobi leden-¢erven 2021

Watch time (hours) by: Content Select secondary metric b A/ Line chart v Daily v

9 Feb 2021 5 Mar 2021 28 Mar 2021 21 Apr2021 14 May 2021 7 Jun 2021 30 Jun 2021

Zdroj: YouTube Analytics

Na grafu zobrazujicim zhlédnuté hodiny sledovaného obsahu byla zobrazena polovina vsech
nahranych epizod (vice atributd YouTube Analytics v grafu neumoziiuji). Zde jsou vidét
naprosto totozné vysledky, jaké byly znazornény u grafti metrik kvantitativnich. Tento fakt
potvrzuje nékolikrat zminované okolnosti nahrani obsahu v bieznu 2021.

Tato shoda také znaci popularitu posledni série (tfeti), ktera se na platformé YouTube
aktivuje prvné. Timto se prokazuje vyspélost publika, kterd projevuje zajem o novinky

a o¢ekava novy obsah, ktery souvisle sleduje (tzv. high-affinity).
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Primérna doba zhlédnuti jedné epizody

Dalsi podstatnou kvalitativni metrikou, ktera byla sledovana, je primérna doba zhlédnuti.
Jeji primérna hodnota cinila 4,51 min, coz je 41 % délky celé jedné epizody. Z 54 epizod
bylo 23 zhlédnuto minimalné do poloviny stopaZze jedné epizody. To ¢ini polovinu
z vesSkerého nahrané¢ho obsahu Friends a vypovida o vyspélosti ¢asti publika. Z toho 16
epizod (konkrétné z 1. série epizody: 2,4,5,78,11, 12,13, z 2. série epizody: 7,8, 9, 13,17, 24
a ze 3. série epizody: 1, 10) bylo zhlédnuto od 00:06:00 do 00:07:00 stopaze jednotlivych
dila. Epizody S2E4, S2E12 a S3E13 nad 00:07:00, kdy obé vySené zminéné skupiny videi
vypovidaji o podstatné zainteresovanosti divakt a jejich zajmu o znacku a obsah sni
spojeny. Zaroven nejlépe hodnoceny obsah neni ze 3. série, jako tomu bylo u piedchozich
zkoumani, ale jedna se o star$i obsah, coz znaci, ze ¢im déle je obsah vefejny, tim vice se
k nému sledujici vraceji a sleduji jej do konce.

Avsak naméfené hodnoty zbylych epizod neklesaji pod 00:04:00, coz prokazuje
potencial transformace stavajicich low-affinity déti na high-affinity publikum.

Primérny pocet zhlénuti epizody jednim uZivatelem

Pfi primérném poétu zhlédnuti videa jednim uZivatelem je zasadni hranice 1,5, kdy za¢ina
byt organicka reklama U¢innéjsi nez stejny obsah vysilany v TV. To bylo potvrzeno, nebot’
primérna hodnota ¢ini 1,64 a 61 % (33 epizod) nahrané¢ho obsahu pravé této hranice dosahla,
¢i jej dokonce piesahla. Jednd se o celou sérii ¢islo 3, S2E4, S2E5, S2E9, S2E10 a S1E1,
S1E4, S1E7-S1E10. Epizody byly nahravany v rota¢nich cyklech vzdy po 5 epizodéch
s rozestupy 16 dni. Zvefejnéni zapocalo vzdy v pondé€li. Av§ak zminéné nejpopularné;si
epizody ze sérii 1 a 2 byly znovu zvetejnény ve druhé poloviné kvétna a prvni poloviné
cervna, coZ naznacuje postupné rozvolnéni Skolnich povinnosti u déti na zéklanich Skolach
a nahrava jejich zvysenému zajmu o obsah. Epizoda ¢islo 10 ze 3. série jako jedina dosahla
tfi zhlédnuti za uzivatele.

Jelikoz zbylé epizody, které byly zhlédnuty pouze jednou, byly pouze z prvni a druhé
série a propad nastal vzdy ve druhé poloving téchto fad, analyza potvrzuje zavislost metriky

na aktualnosti obsahu.
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Pocet kladnych ohodnoceni

Graf 8 Poc¢et ohodnoceni ,,To se mi libi“ v obdobi leden-¢erven 2021

Likes
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Zdroj: YouTube Analytics

Primérny pocet reakci ,,To se mi libi* ¢ini 372 ohodnoceni. Této hodnoty dosahly, nebo ji

dokonce presahly pouze epizody tieti série, které se v dosavadnich méfenich jevi jako

vvvvvv
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ohodnocenymi byly dale S3E4, S3E12 A S3E19. Propad zaznamenaly epizody S3E6, S3E7,
S3E8, S3E11, S3E13, S3E17 a S3E20.
nadprimérnych vysledki je zietelna provazanost propadu v ramci nahrani dvou rotaci, a to
tedy konkrétné v tydnech od 24. Gnora do 27. biezna s ndslednym znovunahranim v prib&hu
mésice ¢ervna od 7. do 30.

Pro demonstraci intenzity ristu ohodnoceni obsahu byla vybrana epizoda s nejvétsim
poctem tzv. likes, tedy ¢. 10 ze 3. série serialu Girls on a Mission, ktera je uvedena na grafu

nize.

Graf 9 Pocet ,,To se mi libi* pro nejlépe ohodnocenou epizodu S3E10

Likes by: Content ¥ Select secondary metric ¥ ~ Linechart ¥ Daily ¥
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Zdroj: YouTube Analytics
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Je ziejmé, ze stejné jako u zbylych metrik K nejvétsimu naristu dochazi prvni mésic
ptitomnosti videa na platformé YouTube. Zde se opét jedna o prvni mésic znovu zapocatého
lockdownu v Cesku. Podstatnym faktorem je také exkluzivita obsahu, ktery doposud nebyl

nikde zvefejnén.

4.5.Analyza organického obsahu leden—¢erven 2022

Celkem bylo sledovano 62 epizod, které byly na zéklad¢ internich restrikci v 1. poloviné
Sestnact dni. Videa jsou publikovana vzdy od pondéli do ¢tvrtka. Pro adekvatni porovnani
byly vybrany tytéZ epizody, jako tomu bylo v analyze pro rok 2021.

Série ¢islo jedna byla celkem rotovana tfikrat na rozdil od zbylych dvou sérii, které
byly rotovany pouze dvakrat. Hlavnim divodem je témét polovi¢ni pocet epizod, které
1. série obsahuje. Veskera zvefejnéni zapocala v lednu a trvala az do konce ¢ervna. Na

platformé nedoslo ke vzniku hluchych mist bez jakéhokoliv Friends obsahu.

Graf 10Vyvoj rtstu poctu zhlédnuti a hodin v obdobi leden-Cerven 2022

|W<alchhme(hours]hy Content ¥ |\Iiewsby Content * ~/ Linechart ¥ Dally ¥

2,50C 30.0K

1 Jan 2022 31 Jan 2022 2 Mar 2022 1 Apr 2022 May 2022 31 May 2022 30 Jun 2022

Zdroj: YouTube Analytics

Za sledované obdobi v Cesku nedoslo k zadnym striktnim omezenim na zakladé probihajici
pandemie, coZ je evidentni i z vy$e uvedeného grafu zhlédnuti a hodin na obsahu stravenych.
Ob¢ kiivky jsou konzistentni. Propady jsou zplsobeny deaktivaci jedné rotace epizod
a vzestupy naslednou aktivaci nove.

Nejznatelnéjsi pokles je viditelny v mésici unoru, kdy doslo k ruské invazi na
Ukrajinu; tehdy totiz obsah tykajici se této problematiky zaujal velkou cast prostoru

platformy, s ¢cimz operoval i algoritmus.
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Postupny nartst byl detekovan od konce kvétna, kdy se détskym sledujicim opét
rozvolfiuje $kolni rezim a navraceji se k chytrym zatizenim.

Vliv kampané spusténé v bieznu a probihajici do konce dubna neprokazal pfimou
zavislost. AvSak na zac¢atku obou mésict byl registrovan zna¢ny narust sledujicich, coz bylo
zpusobeno zejména aktivaci nové rotace obsahu, kdy za pfiznivé podminky muize byt brana

V potaz probihajici kampan.

Graf 11 Zdroj navstévnosti v obdobi leden-¢erven 2022

@ Watch time
Traffic source Views (hours)
@®) Total 1,264,470 124,047.0
O Suggested videos 1,126,434 89.1% 109,596.4 88.4%
O YouTube search 56,398 4.5% 6,394.3 5.2%
O Browse features 45,928 3.6% 4,359.5 3.5%
O Direct or unknown 12,039 1.0% 1,161.3 0.9%
O Playlists 8884 0.7% 10984 0.9%
O Other YouTube features 9,284 0.7% 1,014.1 0.8%
O Playlist page 4,167 0.3% 3385 0.3%
O External 1,760 0.1% 771 01%

Zdroj: YouTube Analytics

Zdrojem navstévnosti byl 1 vtomto piipadé zpievdzné vétSiny panel s doporucenym
obsahem. Tvotil 89 % veskerych zhlédnuti. Avsak vtomto pfipadé druhym zdrojem
navstévnosti obsahu byl YouTube vyhledavac. Tato skute¢nost znaci postupny recruitment
low-affinity na high-affinity spotiebitele. Vidime zde zdjem o obsah znacky LEGO® a jeho

ptimé vyhledani.

4.5.1. Kvantitativni analyza

Grafy zndzoriiuji deset nejlépe hodnocenych epizod napti¢ v§emi kvalitativnimi metrikami.
Kazdé epizod¢ bylo udéleno pofadové ¢islo na zakladé vyse naméfenych ukazateld. Ty pak

v A4

byly nasledné zprimérovany a sefazeny od nejnizsi po nevyssi hodnotu. Témito epizodami
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jsou (podle nejlepsich vysledkt) S3E10, S3E2, S1E7, S3E3, S3E4, S1E6, S3E15, S3E1,
S1E11 a S1E9. Epizody jsou v grafech znaceny podle nasledujiciho barevného schématu.

Legenda kvantitativnich grafa 2
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Pocet zhlédnuti

Graf 12 Pocet zhlédnuti v obdobi leden ¢erven 2022

Views by: Content ¥ Select secondary metric = ¥ »~/ Linechart ¥ Daily ¥

Zdroj: YouTube Analytics

Tento graf potvrzuje tvrzeni ze zavéra z roku 2021, kdy bylo prokazano, ze kazda epizoda
zaujme publikum, a tim i YouTube algoritmus zejména prvni mésic po svém zveiejnéni. Zde
je viditelna funkénost mésicnich rotaci. Rustovy trend je vzdy obdobny pro kazdou rotaci
dané skupiny epizod, coz znaci konzistentnost jejich vykonu. Jedna se predevsim o 1.—4.
epizodu 3. série, které také pomohly epizodé S1E6 vypublikované ve stejném obdobi.

Z grafu je zietelné, Ze epizody 3. série prokazuji stabilni vysledky, zatimco 1. série
vyznacuje kolisavou frekvenci. Avsak znatelna je podpora publikaci tieti série, zejmena
funkénim se jevi, kdyz jsou aktivovany paralelné s epizodami 3. série, které vSak nejsou
totozného cislovani dila.

V kvétnu je viditelna eskalace S1E7, ktery byl podporovan obsahem ze stejné rotace,

S3E15 a také predchozi aktivaci velice popularni epizody S3E10.
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Unikatni sledujici

Graf 13 Pocet unikatnich sledujicich v obdobi leden-Cerven 2022

Unique viewers by: Content ¥ Select secondary metric ¥ »~/ Linechart ¥ Daily ¥

Zdroj: YouTube Analytics

Naésledujici graf zobrazuje sledujici, kteti se k obsahu vratili vice nez jednou ¢i ho sledovali
na n¢kolika typech zafizeni, coz opét znaci jejich navratnost. Schéma grafu je znovu velice

podobné zbylym naméfenym metrikdm. Timto je tedy ziejma Kkonzistentnost

vvvvvv

epizoda S3E10 ziskala 45 875 sledujicich. K této epizodé se tedy v praméru vrétilo 918
divakd. Pramérny pocet opétovnych zhlédnuti byl 248 na jednu epizodu.

Nadpramérnych vysledki dosahly epizody S1E3-9, S1E10-11, S1E13-14, S2E15,
S3E1-5, S3E7-8, S3E10, S3E12, S3E14-15, S3E19.

Rapidni propad zaznamenaly dily S1E16, S2E21 a S2E26, ke kterym se vratilo méné

jak 1 000 sledujicich za celé sledované obdobi.
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Pocet novych sledujicich
Graf 14 Pocet novych sledujicich v obdobi leden-¢erven 2022

New viewers by: Content ¥ Select secondary metric ¥ ~/ Linechart ¥ Daily
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Zdroj: YouTube Analytics

Na zakladé uZivateld, ktefi doposud nepfisli do kontaktu s obsahem YouTube LEGO® Kids
kandlu, se ukazaly jako nejvhodnéjsi obsah pro recruitment epizody S3E2, S3E4, S3E10,
S3E15 a S1E7. Nasledné ziskaly nadprimérny pocet novych sledujicich dily S1E3-9,
S2E15, S3E1-5 a S3E10-15.

Nejvhodnéjsimi mésici se opét ukazaly leden, duben a Cerven. Tedy obdobi po
Véanocich, nasledné v dubnu byl tyden velikono¢nich prazdnin v prvni poloviné mésice, tedy
piesné v dobé¢, kdy kiivky znovu stoupaji a jsou nejvice nahusténé. Nakonec pak ¢erven, kdy

se jedna o prelom konce $kolniho roku a aktivita déti prvniho stupné ve Skolach zna¢né klesa.

Pocet impresi

Graf 15 Pocet impresi v obdobi leden-¢erven 2022
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Zdroj: YouTube Analytics
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Graf impresi je téméf kopii vyse uvedeného grafu zhlédnuti. Tato skutecnost je vSak logicka,
jelikoz tyto dva kvalitativni ukazatele jsou vzajemné propojeny. Tedy pocet zhlédnuti je
z velké Casti ovlivnén poctem impresi.

Z pohledu konzistentnosti jsou zde podstatné epizody 3. série, které podporuji

navySeni povédomi o 1. sérii zvefejnéné v tomtéz obdobi. Dosah 1.—10. epizody 1. série byl
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takika totozny jako 1.-5. dilu 3. série, kdy hodnota dosahla 300 tisic impresi na epizodu. To
je vice nez dvojnasobek praméru 113 tisic impresi.

vvvvvv

dosahem v mésici tinoru a kvétnu. To samé plati pro 15. epizodu tieti série.

4.5.2. Kvalitativni metody

Na zéklad¢ velkého mnozstvi analyzovanych prvkii zndzornuji grafy 5 nejlepsich epizod pro
zachovani detailu. Podoba kiivek (jejich vyvoj) zbylych epizod je zna¢né podobna, pouze se
nachdzi v niz§im hodnotovém spektru. V této praci k nim bude pfistupovano stejnym
zpusobem jako k nadprimérnému obsahu.

Na zéakladé zvolené metody hodnoceni byla opét pomoci priméru pesimistické (60)
a optimistické (3,8) hodnoty zvolena hrani¢ni hodnota kvality obsahu pro rozsifeni baze
high-affinity spotfebitelt. Pro sledované pololeti roku 2022 je to 31,9. Toto kritérium spliiuji
veskeré epizody ze série 3 vyjma 6., 16. a 17. dilu. Nasledné z 1. série jsou to epizody 2.—
12. a 15. a ze 2. série 15. dil.

Veskeré epizody byly sledovany celkem 123 173 hodin. Obsah vybrany jakozto
nejlépe hodnoceny tvori 76 % (93883 h) z vySe uvedeného c¢isla, coz vypovida
0 sledovanosti.

Obsah byl kladné ohodnocen celkem 4 230krat, nacez 75 % ziskal nejoblibené;si obsah.

K nejlépe hodnocenému obsahu se navrétili sledujici celkem 494 287krat, coz je
vV pruméru 16 476 navracejicich se uzivateld ke kazdé epizod€. Minime tim uzivatele, ktefi
uz LEGO® Kids YouTube kanal v minulosti navstivili a jeho obsah sledovali.

Dalsim podstatnym ukazatelem na YouTube je primérna doba jednoho sledujiciho
stravend na daném videu. Podle tohoto ukazatele je primér nejlépe hodnoceného obsahu
00:06:30.

Posledni sledovanou kvalitativni metrikou je pramérné zhlédnuti epizody jednim
uzivatelem. Tato hodnota indikuje loajalitu a zainteresovanost publika. V tomto piipadé se
spotiebitel navraci k obsahu dvakrat. Epizody jsou v grafech znaceny podle nasledujiciho

barevného schématu.
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Legenda kvalitativnich graft 2
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Pocet zhlédnutych hodin

Graf 16 Pocet zhlédnutych hodin nejlépe hodnoceného obsahu v obdobi leden-¢erven 2022
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Zdroj: YouTube Analytics

Z nésledujiciho grafu vyplyva vzajemny vliv epizod z jedné rotace na mnozstvi zhlédnutych
hodin obsahu. Nejvice o¢ividna je tato skute¢nost u aktivace prvnich ¢tyf epizod treti série,
a to konkrétné¢ S3E2, S3E3 a S3E4, které maji téméf totozné vysledky a jejich kiivky se
vzajemné kopiruji.

Stejné vysledky vykazuje také epizoda S1E6, zveiejnéna ve stejném obdobi jako zminéné
epizody tieti série. Zde se jedna o ojedinély jev bez zfejmého odliivodnéni, jelikoz zavislost
1. série na 3. neguji zbylé dva dily S1IE7 a S1E10 ze stejné rotace. Tento obsah zdaleka
nedosahoval takovych vysledku. Taktéz kiivka vyvoje ristu méla odliSnou tendenci.
Naopak se ukazalo, ze jejich druha aktivace, ktera ptedchazela prvnim dilim tieti série, byla
zdafila, a to samé plati pro zminované epizody S3E2-S4. Ty v prvnich tydnech, po
deaktivaci prvni série, zaznamenaly zna¢ny rast.

Vysledky znaéi vzajemny vliv jednotlivych epizod v jedné rotaci. Opakované rotace
maji kladny vliv na poc¢et zhlédnutych hodin obsahu, zejména stars$i obsah na tom profituje.
Novy obsah prokazuje stabilni vysledky ve vSech opakovanych aktivacich.

Nejvice zhlédnutou epizodou byla S3E10. Nebyla prokazana spojitost mezi
epizodami stejné rotace, avSak sledovanost obsahu naopak rostla ve druhé poloving jeho

pusobnosti na platformé.
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Priamérna doba zhlédnuti jedné epizody

Konzistentnost obsahu potvrzuji i vysledky, kdy pramérna doba zhlédnuti kazdé jedné
epizody ¢ini 00:06:26, coz je vice jak polovina jeji doby trvani. Celkem 21 epizod ze 62
(tedy 33 %) dosahlo nadprimérnych vysledki. Jednalo se 0 epizody S1E9, S1E10, S1E13,
S1E15, S1E16, S2E13, S2E22, S2E24, S2E25, S3E7, S3E8, S3E10, S3E11, S3E13, S3E14,
S3E16, S3E18-E20.

Jedna se hlavné o dvojice epizod z jedné rotace, coZ naznacuje urcity zajem o d&j ze
strany sledujicich.

Na druhou stranu doba zhlédnuti epizod S3E1-E3 byla namétena od 00:04:30 do
00:05:03, kde je zfetelny mensi zajem o tyto dily z pohledu sledujiciho, av$ak nasledujici
obsah videa této série performovala naopak nadprimérné. Proto opodstatnénim mohlo byt
I pfihodngjsi nacasovani aktivace v Unoru a zejména nasledné na konci kvétna a pielomu

¢ervna.

Primérny pocet zhlédnuti epizody jednim uZivatelem

Pti primérném poctu zhlédnuti videa jednim uzivatelem je zasadni hranice 1,5, kdy za¢ina
byt organicka reklama uc¢inngjsi nez stejny obsah vysilany v TV. Taktéz sledované obdobi
prvni poloviny roku 2022 potvrdilo G¢innost organické reklamy na YouTube, kdy ke 27
epizodam se spotiebitel vratil v priméru dvakrat. Primérnd ndvratnost pro vSechny
sledované epizody €ini 1,63. Tuto hranici pfesdhlo uz pouze 12 videi, konkrétn€ S1E3, S1ES,
S1E6, S1E8, S3E1-S3E5, S3E7, S3E10, S3E15.

Tyto vysledky nazancuji vzdjemnou podporu téchto dvou sérii, kdy nejprve vysSe
zminéné epizody 1. a 3. fady byly aktivovany soub&zn¢ a nasledné opakované rotace na sebe
navazovaly.

Druhé fada performovala zdaleka nejhiife, kdy pievazna vétSina byla zhlédnuta
pouze jednou, vykazuje spise zajem ze strany low-affinity publika. Nasledn¢ vzdy druha
polovina série méla znatelné niz$i sledovanost a jeden sledujici se navratil v priméru jednou
k danému obsahu. AvSak hodnota byla naméfena u vétSiny epizod 1. a 3. série (druhé
poloviny) v rozmezi 1,3-1,4, coz svéd¢i o potencialu rozsifeni zakladny high-affinity

spotiebiteld.
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Pocet kladnych ohodnoceni

Graf 17 Pocet kladnych ohodnoceni v obdobi leden-¢erven 2022
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Zdroj: YouTube Analytics

Pramérny pocet reakci ¢ini 68 ohodnoceni ,,To se mi libi*“. Tuto hodnotu ptesahlo 24 epizod
napii¢ vSemi sériemi. Nejlépe hodnocenym obsahem byly dily prvni poloviny 1. série
byla opét vyhodnocena S3E10. Nejlépe ohodnocenymi byly dale S1E3-S1E11,S1E13,
S1E14, S2E15, S3E1-5, S3E7, S3E8, S3E10, S3E12, S3E14, S3E15, S3E19. Naopak
propad zaznamenaly epizody S1E1, S1E16, S2E1, S2E3, S2E5, S2E11-S2E13, S2E16—
S2E19, S2E21-S2E25.

Z vysledku je zietelné, ze podprumérnych vysledkid bohuzel dosahly zejména
epizody 2. série a hlavné jeji druhé poloviny od dilu 11. Tento obsah byl zvefejnén v obdobi
od 5. tnora do 19. dubna a jeho nasledna rotace od 2. ¢ervna bohuzel zaznamenala stejny
neuspéch. Piedevsim dily S1IE16, S2E1, S2E18, S2E21 a S2E26 nasbiraly jednotlivé za celé
sledované obdobi (tj. dvé rotace) do 10 kladnych ohodnoceni, kdy ktivka rostla velice
pomalu. Obsah byl pfevazné oznacen jako ,,To se mi libi“ jednou do tydne, coZ je oproti
pramérnému ohodnoceni jednou za den opravdu malo.

Z grafu je opét znatelna provazanost uspéchu obsahu na jednotlivych rotacich. Pro
demonstraci intenzity ristu ohodnoceni obsahu byla vybrana epizoda s nejvétSim poctem

tzv. likes, tedy €. 10 ze 3. série serialu Girls on a Mission, ktera je uvedena na grafu nize.

59



Graf 18 Pocet ,,To se mi libi* pro nejlépe ohodnocenou epizodu S3E10
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Zdroj: YouTube Analytics
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cyklu“ na platform¢. Avsak narist byl postupny, bez nestalych vykyvia. U zbylého obsahu
se jednalo o stejny model, ¢i byl nartist poc¢tu hodnoceni pfevazné stabilnim ptirGstkem

stejného poctu reakci.

Pocet navracejicich se sledujicich

Returning viewers by: Content ¥ Select secondary metric ¥ ~/ Linechart ¥ Daily ¥

Graf 19 Pocet navracejicich se sledujicich v obdobi leden-¢erven 2022
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Zdroj: YouTube Analytics

Nadprimémého poétu navracejicich se sledujicich, ktefi sleduji LEGO® Kids YouTube
kanal (11Kk), opét dosahly epizody napii¢ vSemi sériemi, konkrétné SIE3—-S1E11, S1E13-
S1E14, S2E15, S3E1-S3E5, S3E7-8, S3E10, S3E12, S3E14-15, S3E19.

Vice nez 20 000 divakd, kteii sleduji LEGO® Kids kanal, se vrétilo k 6. a 7. epizodé
1. série, 2.-4. a 10. a 15. ze 3. série. Nejlépe hodnocenym obsahem byl znovu dil S3E10,
ktery zhlédlo 38 586 divaki sledujicich dalsi LEGO® obsah.

Z grafu vyplyva, Ze ptirlstek poctu zhlédnuti byl ve vétSiné ptipadii konzistentni. Po
dobu zvefejnéni dané rotace zde nebyly pozorovany zadné rapidni propady. Je vsak viditelna

uspésnost epizod zveiejnénych zacatkem roku, konkrétné cely mésic leden. Nasledn€ tinor
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nebyl tak uspésnym mésicem, az na epizodu S3E10. Poté je vidét rostouci trend od druhé

poloviny pololeti.

4.6.Vyhodnoceni vysledki analyzy obsahu

Po vyhodnoceni nadprimérnych vysledki kvalitativnich ukazateld méfeni z obou
sledovanych obdobi byla zjisténa shoda u 19 epizod z 37 dila s nadprimérnymi vysledky.
Jednéa se o dily: S1IE7-10, S2E7, S3E1-8, S3E10-12, S3E14-15 a S3E18-19. Tyto vysledky
tedy prokazuji silu tieti série, ktera byla v roce 2021 publikovana poprvé, avsak jeji opétovna
aktivace zacatkem roku 2022 navysila povédomi o fadé LEGO® Friends a rekrutovala
celkem 100 117 déti, které doposud LEGO® Kids YouTube kanal nenavstivily. Ovsem
Vv potaz je brana skute¢nost, Ze tento ukazatel platforma umoznila sledovat az od 21. dubna,
avSak obsah byl aktivni od 11. inora do 13. ¢ervna. Na zaklad¢ doloZenych grafii je tendence
kiivek rostouci do konce biezna a nasledné mirné klesajici, mizeme tedy pocitat se ziskem
min. stejného poctu novych sledujicich, jako tomu bylo v méfeném obdobi od 21. dubna do
13. Cervna.

Nejlépe hodnoceny obsah by tedy po zapoéteni této proménné rekrutoval 146 776
spotiebitell. Z toho pouze 5 121 uZivatelti zadalo odebirat LEGO® Kids kanal. Tento fakt
nevyjadiuje striktni nezdjem, YouTube algoritmus bude videa tohoto kanalu doporucovat
dal, ukazuje vsak pocet sledujicich, o které byla rozsitena high-affinity fanouskovska
zakladna. Z toho 911 sledujicich bylo ziskdno na zakladé epizody S3E10. Tato statistika
podporuje tvrzeni o vyspélosti publika, které obsah sleduje kontinualné, a predpokladame,
ze déti byly k odbéru presvédceny az po zhlédnuti ¢asti 3. série. Dikazem je predchazejicich

Popularita obsahu 1. a 2. fady zavisi spiSe na nacasovani aktivace obsahu, kdy je vice
vhodna pro rekrutovani novych spotiebiteli. Ovsem jelikoz performovaly velice dobie
i v kvalitativnim méfeni, nabizi se zde otazka ohledné strategické publikace pro propojeni
S méng UspéSnym obsahem S cilem rozsifeni povédomi o znacce.

Celkovy ptehled epizod a jejich kvalitativnich a kvantitativnich vysledki je uveden

Vv tabulce pfilozené v priloze.
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4.6.1. Nejlépe vyhodnocena ¢asova periodika

Mg¢sic leden prokazuje stabilitu obsahu, zejména epizody S3E1-7, kdy s nimi publikum
zajimav¢ interaguje po celou dobu jejich mési¢ni aktivace. Nasledné v mésicich unoru az
dubnu Kklesa zajem o obsah v takovém mnozstvi. Bylo by tedy vhodné nahravat v mensim
mnozstvi a ponechat vefejn¢ dostupné po delsi ¢asovou periodu.

Naopak 2. rotace v mésici kvétnu S3E1-7 zaznamenala nejvétsi interakci s publikem
Vv prvnich 14. dnech svého uverejnéni. Zde by tedy bylo vhodné aktiva¢ni periodu zkratit.
Nasledné S1E7-10 a S3E10-15 v tomto obdobi postupné rostly na popularite, a to hlavné
v mésici Cervnu, kdy v Cesku pomalu zaginaji letni préazdniny. Aktivace by méla byt
oddalena az na tento mésic, kdy se spotiebitel navraci k platformé, a doba zvefejnéni
prodlouzena.

Nejvhodnéjsim obdobim se zde jevi leden—bfezen a nasledné ¢erven. Tyto mésice
by mély disponovat silnym obsahem, ktery déti upouta, coz je piedevsim 3. série a 7.-10.
dil 1. série. A zarovein by mély byt doplnény o 2. sérii, kdy z analyzy byla ziejma
provazanost fad mezi sebou a jejich vzajemna podpora na platformé. Jelikoz epizody 1. a 2.
odpovidaji obsahu vhodnému pro recruitment, mély by byt aktivovany po cely pil rok v co
nejvice rotacich. Mnozstvi interakei sbiraji v delSich ¢asovych tsecich, na misté je tedy delsi
perioda aktivace.

Druhé rotace obsahu byly vzdy o poznani méné uspesné, jak co se tyce kontinualnosti

interakce publika, tak obdobi, ve kterém byly zvetejnény.

4.7.Navrh organicke reklamy pro obdobi leden—¢erven 2023

Navrh obsahového planu je zalozen na zaklad¢é vysledkd vyse uvedené analyzy a jeho

predpokladanym piinosem je minimalni zasazeni 77 476 sledujicich s frekvenci 17,3.
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Schéma 1 Navrh organické kampané pro obdobi leden-Gerven 2023
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Jelikoz doposud nebyly stanoveny zadné klicové ukazatele vykonnosti pro tento typ obsahu,
byl pro tyto Gcely sestaven nasledujici obsahovy plan. Klade si za cil stabilizaci minimalni
vySe rekrutovanych spotiebiteld, co se ty¢e low-affinity publika, a kvantitativnich metrik
a zaroven roz$ifeni fanouskovské zakladny (high-affinity) sledujicich promovaného obsahu.

Druhotnym cilem je pak udrzeni vykonnosti obsahu minimalné na ur¢ené hladiné pro
zajisténi atraktivity ze strany YouTube algoritmu.

Kli¢ovym faktorem je zde tieti série, ktera byla vyhodnocena ve v§ech métenich jako
obdobich prvniho pololeti. Ptedpoklada se, Ze jeho sila interakce s publikem bude slouzit
jako organicka podpora pro méné uspésny obsah. Od této predikce se nasledné odrazeji
aktivace zbylych sérii.

Druha série je aplikovana po vzoru tieti, jelikoz bylo prokazano, ze epizody na sobé
vzajemné neparazituji, ale naopak se v uréitych ¢asovych horizontech podporuji. Tato
skute¢nost byla viditelna na 3. a 1. sérii, tudiZ nyni byla zvolena 2., tj. nejméné uspésna série,
muze tedy stat sama o sobé€ a tyto dvé aktivacni viny obsahu dopliiovat, s vyjimkou dila 7—

10, jejichz 2. aktivace probéhla v ¢ervnu, se kterou nadprimérné interagovali spotiebitelé.

Vypocet 1 Dosah a frekvence

Primérny pocet impresi za obé sledovana obdobi

Frek =
refvence Primérny pocet unikatnich sledujicich za obé sledovana obdobi
Frek _ 16835607 173
rekvence = ——omem =17,
Primérny pocet impresi za obé sledovana obdobi
Dosah reklamy = x CTR
Frekvence
16835607 .. .
Dosah reklamy = x 0,08 = 77 476 uzivateld

Frekvencel7,3

Zdroj: Calculator Academy Team, 2022
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Ocekavanym piinosem je minimalni zasazeni 77 476 sledujicich s frekvenci 17,3. Tedy
z celkovému poctu 968 448 unikatnich se ze 70 epizod zobrazi minimalné 17 na platformé
YouTube.

4.8.Financ¢ni analyza

Tato finan¢ni analyza vychazi zcenovych tarifi vefejné dostupnych na webovych
porovnanich, ktera jsou uvedena pod néasledujicimi zdroji. Nejedna se o realné castky
spole¢nosti z divodu zachovani integrity a know-how podniku. Pro tyto tcely byl pro spravu
obsahu na platformé zvolen nastroj, ktery by byl obsluhovan interné. Tato skute¢nost
neodpovida postuptim spole¢nosti The LEGO Group. Je zde uvedena zasadné pro financ¢ni
predstavu této polozky nakladi namisto lidské prace.

Postprodukéni sluzby byly z finanéni analyzy vynechany, jelikoZz spolecnost uz je
vlastnikem tohoto obsahu a ndklady na jeho vyrobu uz byly zprocesovany v ptedeslych
letech.

Za piekladatelské sluzby bylo pocitano s ¢astkou 9 K¢ za slovo. Veskeré textové
podklady k jednotlivému videu mohou mit maximalné 550 znakd (dohromady sectena
omezeni pro nadpis, synopse, zkracena verze synopse tzv. logline), coz déla v priméru 75
slov. Néklad na pteklad jednoho videa tedy ¢ini 675 K¢ (Translation Rates — The Ultimate
Guide).

Editorské sluzby jsou nacenény sazbou 31 290 za jedno video, kdy sazba za 3 min je
9396 K¢. Tyto Upravy se skladaji ze stiihu obsahu, vloZeni lokalizovaného dubbingu
a titulkt (Vine, 2022).

Copywriting je zde myslen jako tuprava pieloZzeného textu pro jeho aplikaci na
platformu YouTube. V soucasné dobé se cena za jedno slovo pohybuje v cenové hladiné
23,5 K¢&. Za jedno video tedy ¢ini 1 800 K¢ (Lok, 2020).

Pro spravu obsahu na platformé YouTube byl vybran softwarovy nastroj. Vyse
mesicni sazby byla stanovena na zaklad¢é zprimérovani tarift deseti nejlépe hodnocenych
prostfedkd podle webu Influencer marketing hub. Jedna se produkty SEMrush, ViralStat,
Ahrefs, AgoraPulse, Repurpose.io, Social Blade, VidIQ, Sendible, Tubics a BuzzSumo.
Mésiéni tarif tedy ¢ini 5 729 K¢ (Santora, 2022).
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Tabulka 2 Néaklady na content plan spole¢nosti The LEGO Group

Prekladatelské sluzby 47 250 K¢
Editorské sluzby 2 190 300 K¢
Copywriting 126 000 K¢
Nastroj pro spravu obsahu na platformé

YouTube 34 374 K¢
Celkové naklady 2397 924 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z divodu omezeného pristupu k datiim byl pro ucely této diplomové prace vybran ukazatel
reflektujici efektivitu reklamni kampang, tzv. PNO, neboli podil nakladt na obratu (Dudec,
2018).

Priméra cena produktu byla vypoctena z 59 dostupnych produkti na e-shopu
v sekci LEGO® Friends. Primérnou &astkou za set je tedy 1 263 K& (LEGO® Friends). Pro
vypocet byla vyuzita kalkulace celkovych nakladt a primérna cena produktu Friends na e-
shopu spole¢nosti a piedpokladem je, ze kazdy zasazeny spotiebitel zakoupi set za
kalkulovanou primérnou cenu. Pocet zasazenych spotiebiteli vychédzi z o€ekavaného poctu

sledujicich, ktery ¢ini 77 476 divek.

Vypocet 2 PNO

Naklady
PNO = ————x 100
Trzby
2397924

PNO x 100 = 5%

= (77 476 /2) x 1263

Zdroj: Dudec, 2018

U ukazatele PNO zpravidla plati, ze ¢im mensi procento, tim vyhodné&jsi kampaii, co se tyce
pomeéru nakladi a zisku. Zde se kampan projevila jako velice u¢inna, av§ak musi brat v potaz
medidlni prostor organické reklamy, jimz je platforma YouTube. Pfima uméra mezi
rekrutovanym publikem a kupujicim neni vzdy pravidlem. | z tohoto diivodu byl pocet trzeb

vydélen dvéma.
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5. Vysledky a diskuse
5.1.Soucasna strategie aktivace organické reklamy

Dosavadni aktivace organické reklamy na platformé YouTube prokdzala atraktivitu
nejnovejsiho obsahu, konkrétné tedy prvni Casti tieti série. Vhodnym se obsah jevi jak pro
recruitment/zisk novych spotiebitelli, tak pro rozSifeni zékladny zainteresovanych
spotiebitelt, ktefi uz znaCku velice dobfe znaji a dalo by se je oznaCit za fanouSky
organického obsahu. Jedna se tedy o vhodny nastroj retenéniho marketingu.

Naopak zbyly obsah postupné ztraci na sledovanosti a procento publika, které
zasahne, nabyva spise podprimérnych hodnot.

Podstatnou metrikou zde byla primérna doba zhlédnuti a navratnost spotiebitele, kdy
bylo potvrzeno, Ze obsah je sledovan minimalné do poloviny z celkové stopaze. Z toho je
usuzovano, ze obsah neni nutné kratit ¢i jinak editovat. Navratnost k danému obsahu je
vV priméru 2, coz poukazuje na vhodnost vybrané platformy pro ucely retenniho
marketingu.

Velkym faktorem ovliviiujicim méteni byla pandemie Covidu-19 v roce 2021, a to
zejména nafizeni striktniho lockdownu v Cesku 1. bifezna. Tyto okolnosti podpotily
povédomi o znacce na trhu, S ¢imz tedy souvisi i jeji ptisobnost na platformé YouTube, ktera
v tomto obdobi zaznamenala navySeni navstévnosti. S timto pracoval i samotny algoritmus,
kdy byl k dispozici vétsi vzorek dat pro doporuceni dal§iho obsahu uzivatelim, a to na
zékladé toho, co vyhledavaji sledujici s podobnymi preferencemi.

Lockdown jakozto vyhodu nac¢asovani potvrdily vysledky z nésledujiciho roku 2022,
kdy k podobné situaci opétovné nedoslo a mésic biezen nebyl vyhodnocen jako lukrativni.
Vyslednou syntézou obou analytickych obdobi se jako nejvhodnéjsi mésice pro promovani

nového obsahu ¢i navyseni retence starého obsahu jevi leden az biezen a nasledné ¢erven.

5.2.Nova strategie pro rok 2023

Novy nastroj organické reklamy byl pak navrzen podle zjisténych méfeni tak, aby zajistil
stabilizaci minimalni vysSe rekrutovanych spotiebiteli, co se ty€e uzivateld, ktefi pfisli prvné
do kontaktu se spolecnosti pravé na platformé YouTube. Zaroven si klade za cil rozsiteni

zakladny fanouski organického obsahu na kanalu.
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Aktivace jednotlivych dil je zalozena na vysledcich analyzy, kdy se obdobi prvnich tii
mésicti vroce ukéazalo nejlukrativnéj$im z pohledu interakce uZivatelt s organickym
obsahem reklamy. Nasledn¢ bude nahrané mnozstvi epizod ubyvat, zatimco doba jejich
zveiejnéni se bude prodluzovat. Epizody budou nahravany po tydnu a kazda série v jiny den
tak, aby se jejich publikace neprotnuly a neparazitovaly na sobé a zaroven aby byl pokryt
kazdy den v tydnu. Toto by mélo byt sledovano zejména pro potieby budoucich analyz.

Uvodni fada zde tvoii tzv. doplitkovy komponent pro recruitment novych
spotiebitel. Jeji rotace se tedy odehrdvaji v mnohem kratSich intervalech, nez tomu je
U nasledujicich dvou sérii. Publikaéni plan 2. fady je nasledné¢ navrzen po vzoru
osvédcenych rotaci a casovych periodik sledovanych obdobi pro zajiSténi stability
vykonnosti.

Ocekavanym piinosem je minimalni zasazeni 77 476 sledujicich s frekvenci 17,3 za
celkové néaklady 2 397 924 korun.

Na zéklad¢€ provedené kalkulace rentability a porovnani dat z rocniho vykazu zisku
a ztrat nebude pro spolecnost tato kampan zddnym investiénim rizikem. Zaroven je
kalkulovano s moznym navySenim naklada na zakladé budouciho vyvoje cenové politiky na
trhu s rostouci inflaci.

Vytvoteny nastroj organické reklamy je strategicky sestaven i pro opakované vyuZziti
Vv nasledujicich letech, nikoliv pouze pro rok pfisti. Obsahovy plan je mozné vyuzit jako
Sablonu pro reaktivaci starého organického obsahu, coz spole¢nosti usetii jak Casové, tak

finan¢ni zdroje, které by musela vynalozit pfi spolupraci s externimi specialisty.

5.3.Doporuceni

Jelikoz bylo kalkulovano pouze s doposud zvefejnénym obsahem, bylo by vhodné do
obsahového planu zakomponovat i obsah aktualné nové vyprodukovany. Vhodné by byla
publikace 4. fady serialu, ktera byla zvetejnéna ve druhé polovin€ roku 2022. Jedna se
0 aktivaci osmi dili na konci ledna a kvétna, ktera by mohla byt promovana skrze socialni
sit€. Publika¢ni obdobi by byla zdmé&rné vybrana v mrtvych bodech mésicii pro zvySeni
povédomi o znacce v dobé&, kdy na platformé nepiibyvd novy obsah ¢i klesa celkova
navstévnost prohlizece.

Pro zvySeni povédomi by bylo vhodné podpofit organickou reklamu, a to reklamou

placenou na jinych socialnich platformach spole¢nosti The LEGO Group. Nésledna
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optimizace kli¢ovych slov by obsahu mohla prospét v sekci YouTube Search, ktery
Vv soucasné dob¢ vyuziji pouze dvé procenta sledujicich.

Pti zvyseni ndkladi by dalsi vhodnou variantou pro podporu organické reklamy
mohly byt zkracené verze jedenactiminutovych epizod, které by odpovidaly primérné délce

zhlédnuti.
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6. Zavér

Diplomova prace se zabyva organickym nastrojem marketingu a jeho vyuzitim ve sméru
komunikace k détem a mladistvyym V nejvyuzivanéj§im online medialnim prostoru
soucasnosti, Jimz jsou socialni platformy.

Hlavnim cilem prace byl navrh organického néastroje marketingové komunikace
v podobé obsahového planu na platformé YouTube pro spole¢nost The LEGO Trading s.r.0.
za ucelem ziskani novych spotiebiteli. Hlavnim zdrojem pro jeho sestaveni byla
vykonnostni data jednotlivych epizod ziskand pomoci nastroje YouTube Analytics.
Hlavnimi faktory kvalitativni analyzy byly ukazatele po¢tu navracejicich se sledujicich,
pocet minut strdvenych sledujicim na jedné epizod¢ a pocet kladnych ohodnoceni. Pro
celistvost méfeni byly sledovany také kvantitativni ukazatele: pocet zhlédnutych hodin,
pocet zhlédnuti a pocet impresi. Pti sestaveni nastroje organické kampané, tedy obsahového
planu, byla brana v potaz i ¢asova analyza a okolnosti vné&j$ich vlivi.

Dil¢im cilem prace byla charakteristika organického obsahu fady LEGO® Friends
a analyza vyspélosti cilové skupiny na platformé YouTube v ramci LEGO® Kids kanalu. Pro
analyzu byl opét vyuzit nastroj YouTube Analytics a kvalitativni ukazatele (unikatni
sledujici, pocet zhlédnuti videa jednim uzivatelem a doba stravend na jedné epizod€) pro
detekci zainteresovanych sledujicich s tendenci navraceni se k obsahu. Pro zmapovani
dosahu obsahu byly pouzity kvantitativni ukazatele (pocet impresi, pocet zhlédnuti) ¢itajici
divaky interagujici s LEGO® obsahem prvné. Zjisténim byla existence obou skupin
s ptevahou nov¢ prichoziho publika, které neinteraguje opakované s obsahem. Bylo
prokdzano, Ze vhodnym ndastrojem pro rozsifeni fanouskovské baze uzivatelii je obsah
nejnovejSich epizod, zatimco pro ndbor novych spotiebiteli je vhodnéjsi dlouhodoba
aktivace starého obsahu. O¢ekavanym zasazenim cilové skupiny je tedy minimélni hodnota
181 159 divek.

Na zaklad€ syntézy nabytych znalosti z teoretické ¢asti a vychodisek ¢asti vlastni je
organicky nastroj reklamy vhodnym prostfedkem komunikace pro spole¢nost The LEGO
Trading s.r.o. pro retenci spotiebitelil vyuzivajicich platformu YouTube. Financ¢ni
nenarocnost této kampané umoziuje re-aplikaci obsahového planu v letech budoucich, aniz
by doslo k navySeni rozpo¢tu kvuli nakladim na praci tymu externi agentury a rizikiim s tim

spojenym.
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9. Prilohy

Priloha 1 Analytick4 data LEGO® Friends obsahu za obdobi leden-&erven 2021

Pramérny potet

Epizoda Nazev obsahu Datum publikace | zhlédnuti jednim Unikétni Kladnd | Ztraceni | J\o o dnaratelé | zhlednuti | POCCtZhIédnutich |Priméma doba )
S Jodn sledujici | ohodnoceni |  odbératelé hodin Zhiédnuti
S1E1 Vitejte v Heartlake City - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslanim, 1. dil Jul 19, 2019 1,6013 7502 40 1 6 12013 1061,7961 5,18 73872
S1E2 Dim pratelstvi - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslénim, 2. dil Jul 19, 2019 1,4975 4394 23 1 3 6580 661,2075 6,01 23831
s1E3 Sestry v ak - LEGO Friends - 1. Série : Divky 5 poslanim, 3. dil Jul 19, 2019 1,2504 1777 7 0 0 2229 25696 53 10066
S1E4 Do les(i - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslanim, 4. dil Jul 26, 2019 1,5849 4346 19 0 4 6888 734,5211 6,55 27466
SiEs Stinovei - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslanim, 5. di Jul 26, 2019 1,4478 2041 16 1 4 4258 503,8846 623 13721
S1E7 Staro-médni - LEGO Friends - 1. Séri ivky s poslanim, 7. dil Aug 2, 2019 1,5756 6326 39 3 2 9967 1042,2881 6,16 35869
S1E8 Zépas ve studiu - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslanim, 8. dil Aug 2, 2019 1,9076 13517 116 1 17 25785 2625,1808 6,06 140814
S1E9 Potrhle a zbésile - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslanim, 9. dil Aug 2, 2019 1,6869 7257 65 0 6 12242 1203,7815 5,53 75861
S1E10 Tym - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslanim, 10. dil Aug, 2019 1,7394 7567 66 3 2 13162 1397,0801 0 61814
S1E11  [Uték od Ostrova Smeti - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslénim, 11. dil Aug9, 2019 1,4091 22 0 0 0 31 3,3499 6,22 152
S1E12 Potfeba Rychlosti - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslanim, 12. dil Aug 9, 2019 1,25 12 0 0 0 15 1,5828 6,19 70
S1E13 Jezerni PfiSera - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslanim, 13. dil Aug 16, 2019 1,3333 3 0 0 ] 4 0,0962 6,15 0
S1E14 Znovu Spolu - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslanim, 14. dil Aug 16, 2019 1 2 0 0 0 2 0,001 0,01 0
S1E15 Alvaboti - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslanim, 15. dil Aug 16, 2019 1 1 0 0 0 1 0,0002 1,26 0
S1E16 Velka Cena - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslanim, 16. dil Aug 23, 2019 1 2 0 0 0 2 0,0004 0 1
S2E1 Cesta za dobrodruistvim - LEGO Friends | 1. dil, 2. série: Divky na misi Mar 30, 2020 1,4381 3552 20 1 2 5108 509,4413 4,45 18649
262 Vypadek - LEGO Friends | 2. dil, 2. série: Divky na misi Mar 31, 2020 1,5783 4709 34 2 6 7432 765,1986 559 31252
S2E3 Neprestavej objevovat - LEGO Friends | 3. dil, 2. série: Divky na misi April 1, 2020 1,3267 1102 8 0 1 1462 117,7819 5 7988
s2Ea Pritera Heartlaku - LEGO Friends | 4. dil, 2. série: Divky na misi Apr2, 2020 1,6867 6084 4 0 1 10262 1096,2549 82 40941
S2E5 Greenovy Zahrady - LEGO Friends | 5. dil, 2. série: Divky na misi Apr 3, 2020 1,578 1465 12 0 1 2010 203,5561 0 10261
5266 Slavny obraz - LEGO Friends | 6. dil, 2. série: Divky na misi Apr 6, 2020 133855 5913 45 0 7 9916 1034,0989 001 40149
S2E7 Klic k 1l - LEGO Friends | 7. dil, 2. série: Divky na misi Apr 7, 2020 1,809 11383 92 8 13 20592 2092,0823 6,05 74593
S2E8 Pravi pratelé - LEGO Friends | 8. dil, 2. série: Divky na misi Apr 8, 2020 1,4414 4878 35 2 5 7031 749,0758 6,23 26504
S2E9 Stiny z tunelu - LEGO Friends | 9. dil, 2. série: Divky na misi Apr 9, 2020 2,023 10477 112 4 17 21195 2143,9135 6,04 116211
S2E10 Heartmore - LEGO Friends | 10. dil, 2. série: Divky na misi Apr 10, 2020 2,3777 12983 160 6 34 30870 3377,2358 0,01 191817
S2E11 Potdpéni & LEGO Friends | 11. dil, 2. série: Divky na misi Apr 13, 2020 1,1858 506 6 0 ] 600 80,3729 4,5 2309
S2E12 Hledani mapy LEGO Friends. 12. dil, 2. série: Divky na misi Apr 14, 2020 1,1189 227 2 0 0 254 32,0406 7,34 1086
S2E13 Srdce mofe Q) - LEGO Friends | 13. dil, 2. série: Divky na misi ‘Apr 15, 2020 1,2017 2 2 0 0 31 34722 643 105
S2E17 Konec blbnuti € - LEGO Friends | 17. dil, 2. série: Divky na misi Apr 21, 2020 1 0 0 0 1 0,0002 624 4
S2E22 Sledovacka T - LEGO Friends | 22. dil, 2. série: Divky na misi Apr 28, 2020 1 1 0 0 0 1 0,0003 0 1
S2E23 Skuteéna pravda ¢ - LEGO Friends | 23. dil, 2. série: Divky na misi Apr 29, 2020 1 1 0 0 0 1 0,0003 0,01 1
S2E24 - LEGO Friends | 24. dil, 2. série: Divky na misi Apr 30, 2020 1 1 0 0 ] 1 0,0003 6,06 1
S2E25 |t Carter Greene je uméni E - LEGO Friends | 25. dil, 2. série: Divky na mi May 1, 2020 1 1 0 0 0 1 0,0003 4,53 1
S2E26 Zachranite zaliv B@ - LEGO Friends | 26. dil, 2. séri ivky na misi May 4, 2020 1 1 0 0 0 1 0,0003 0,01 2
S3EL_|7a svjm srdcem<) 3. fada, 1. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v cest| _Feb 12, 2021 232345 116927 1046 39 225 274771 | 23936,7909 629 1984575
362 |5t do domu & @ 3. fada, 2. dil: Divky 5 poslanim | LEGO Friends v te3t| _Feb 13, 2021 2,1343 109880 1066 a 22 244126 | 205658418 5 1558238
S3E3__bbo a Zoe 8)<D - 3. fada, 3. dil: Divky s poslanim [ LEGO Friends v Zestin] _Feb 14, 2021 2,04095 98057 920 37 162 22774 | 19403,6392 509 1396729
S3E4 Hra za&ina (R 3. fada, 4. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v éedtiné Feb 19, 2021 2,4462 123325 1268 46 273 307979 25867,5893 4,5 2330736
S3E5_Jok na zlato % Y 3. fada, 5. dil Divky s poslanim | LEGO Friends v cestiq__Feb 20, 2021 2,18815 2840 774 34 132 184770 | 171155812 456 1010636
S3E6 nuti na strunu ﬂ ﬁ 3. fada, 6. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v Ce Feb 21, 2021 2,11035 79443 774 29 128 168781 15584,9668 532 1052056
S3E7_|vitelné pratelstyi &= (@) 3. fada, 7. dil: Divky 5 poslanim | LEGO Friends v| _Feb 26, 2021 2,09565 70724 672 26 99 149487 | 13030,5224 521 1191750
S3E8 romé ocko Emma & 3. fada, 8. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v e Feb 27, 2021 1,77015 57840 622 13 81 102857 9182,1739 5,03 835190
S3£9_Jatova holticka f 3. fada, 9. dil Divky s poslanim | LEGO Friends v cestiq__Feb 28, 2021 2,09665 73718 727 37 123 157232 | 144278519 522 1072295
S3E10_|Miarella @3 3. fada, 10. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v Ceting] _ Mar 5, 2021 2,59895 194786 2703 FEr) 767 521757 41907,498 61 6172105
SIELL_|oucast stéda @ 3. fada, 1. dil: Divky s poslanim [ LEGO Friends v éestin] _ Mar 6, 2021 2,1508 62828 626 29 101 135913 | 118426131 444 1141577
S3E12 4 jako ptak @Q 3. fada, 12. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v ¢est Mar 7, 2021 2,08345 132799 1322 37 318 278719 20765,9859 4,43 3143246
S3E13_|Pocity E@ - 3. fada, 13. dif: Divky s poslanim | LEGO Friends v cesting| _ Mar 12, 2021 1,9368 51652 567 13 67 100397 9415,7377 7,06 814601
S3E14_|ivy kus historie ] — 3. fada, 14. dil: Divky s posldnim | LEGO Friends ved _ Mar 13, 2021 2,0735 78967 791 20 127 164502 | 14384,5001 54 1740702
SIELS_pvé ofechové ©g7 - 3. fada, 15. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v e Mar 14, 2021 2,05905 83347 384 34 163 172182 | 14639,265 509 1383519
S3E16 [dobro fué %Q — 3. fada, 16. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v cest| Mar 19, 2021 2,03075 90715 973 40 182 200117 15233,2855 4,5 1482490
S3EL7_}. Heartmore A - 3. fada, 17. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v Zesti] _ Mar 20, 2021 2,1178 72686 702 19 118 154307 | 123017864 417 1185081
SIE18_te v dzungli % - 3. fada, 18. dif Divky s poslanim | LEGO Friends v ted _ Mar 21, 2021 2,0033 84319 842 31 171 174743 | 12822,0818 436 1592938
SIEL9_Jlend sprcha @ 49— 3. fada, 19. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v ¢ed _ Mar 26, 2021 2,1392 101604 1081 33 237 27388 | 18472,6946 432 2727920
$3£20 _nky zistanou )] —3. fada, 20, dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v| _ Mar 27, 2021 2,02015 67375 781 36 113 142092 | 11636,7527 33 1330374

Zdroj: YouTube Analytics
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P¥iloha 2 Analyticka data obsahu LEGO® Friends za obdobi leden-&erven 2022

" N " Navracejici se . rimérny poéet zhlédnut  Unikatni Kladna Ztraceni Ziskani. . . Potet zhlédnutych Primérné doba
Epizoda Nazev obsahu Datum publikace " jujici | o sledu jednim ufvatelem | sledujici | ohodnoceni | odbérateké | odbératels | ZMedm odin Zhlédnuti Imprese
StEL Vitelte v Heariake Cty - GO Fiends 1. 56ri - vy s posiamim, 1.9 19,2019 527 = Tt G260 3 3 5 w074 S5 03 E)
S1E2 Dam pratelstvi - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslénim, 2. dil Jul 19, 2019 7983 610 1,5666 8593 46 2 6 13607 1223,8813 6,12 112005
sie Sestny vkl - LEGO Friens - 1. Sri : Divky  posténim, 3. i Jui 19,2019 13891 1289 159635 10080 o B 18 220 21026429 558 18200
siea Do lests - LEGO Friends - 1.Sri iy s poslénim, 4.l 126, 2019 12478 596 1633 13374 7 s 2 21830 20895788 551 135968
S1ES Jul 26,2019 17070 1980 16234 19050 106 10 41 30835 2931,7958 553 183225
S1E6 Jul 26, 2019 23968 3273 1,69785 27241 177 5 38 46239 4606,4983 5,54 308755
S1E7 Aug2,2019 25880 5522 1,6071 31402 194 1 54 53479 4946,5591 5,48 395686
S1E8 Zapas ve studiu - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslanim, 8. dil Aug 2,2019 13885 1412 1,68625 15297 1 7 39 27651 2660,3328 6,04 238299
S1E9 Potrhle a zbésile - LEGO Friends - 1. Série : Divky s poslanim, 9. dil Aug 2,2019 16480 2082 1,54565 18562 88 8 29 31015 2769,9591 6,25 187044
ste10 Tim - EGO Frends - 1. Séie - Divky s posténim, 10. i Augs, 2019 15702 1791 15918 17453 1s 1 b 20865 so138121 652 165474
S1E11 Uték od Ostrova Smeti - LEGO Friends - 1. Série : Divky s postanim, 11, dil Aug9,2019 17357 2046 1,58575 19403 104 6 27 32900 33162119 558 199038
sien Potreba Rychlost - LEGO Friends - 1. érie : iy s posiénim, 12.dil Augo, 2019 8806 B va781s 0338 51 7 10 14130 1407,9089 62 75200
siens Jezemn Piera - LEGO Fiends - 1,érie : Divky s postdnim, 13, il Augis, ot 138ss 1200 15251 1555 7 7 16 233 23022793 62 128405
sils Znovu Spola - LEGO Friends -1 ére - Dy s postanim, 14, di Awgis, ot 10122 1801 15365 16013 7 . 1 P 20833372 3 22701
stets Aalboti - LEGO Frends - 1. Séri - Divky s poslénim, 15.di Aug 16,2019 0062 635 152005 10597 2 10 © 16398 1603,3647 643 93416
stets Velki Cena - LEGO Friends - 1. Sri  ivky s postinim, 16.di Aug23, 2019 s 9 Lso1 583 2 o 0 o8 76,7364 623 ass
S2E1 Cesta za dobrodrusstim - LEGO Friends | 1. dil, 2. série: Divky na misi Mar 30, 2020 1716 58 1,21955 1774 6 o 1 2167 2150172 614 11458
S2E2 \Vypadek - LEGO Friends | 2. dil, 2. série: Divky na misi Mar 31, 2020 7636 873 1,4626 8509 48 3 9 13043 1384,5478 6,19 82851
S2E3 Nepfestavej objevovat - LEGO Friends | 3. dil, 2. série: Divky na misi Apr 1, 2020 4778 263 1,35055 5041 32 1 7 7184 717,2061 52 43450
s2e4 Priers Heortiaku -LEGO Fiens | 4. i, 2. sres Divey na mis Apr2,2020 8098 sa3 15576 o st 7 5 13365 13301164 515 soun
S2E5 Greenovy Zahrady - LEGO Friends | 5. dil, 2. série: Divky na misi Apr 3,2020 3323 145 1,3636 3468 16 o 5 4732 492,0029 5,55 25721
S2E6 Slavny obraz - LEGO Friends | 6. dil, 2. série: Divky na misi Apr 6,2020 7055 591 1,47605 7646 a2 2 ) 11430 95,4489 6,04 71600
s267 i€k medallonku - LEGO Friends | 7., 2. série:Divky na i Apr7, 2020 9630 1015 16115 10645 sa 5 2 17092 1032,7687 456 85909
s2es Pravi préteé - LEGO Frends |8, 2 séi: iy na mis Apr8, 2020 a5 a1 137555 6686 51 . s aas3 aa35132 sas 53654
sato Stiny 2 tnely - LEGO Friends | 9. i, 2. séie Divky na s Apr9, 2020 saas 384 Ta0285 6229 38 b 10 o124 9530575 556 5211
s2£10 Heartmore - LEGO Friends | 10. i, 2. sri: ivky a misi Apr 16,2020 sa7t a0s La15 s79 @ o 1 849 9000704 sa1 sa16s
S2E11 Potapéni @ - LEGO Friends | 11. dil, 2. série: Divky na misi Apr 13,2020 4925 276 131725 5201 36 2 5 6925 688,6414 511 40438
S2E12 Hledani mapy [@ - LEGO Friends. 12. dil, 2. série: Divky na misi Apr 14,2020 6103 416 1,4091 6519 30 3 5 9283 823,4461 534 58120
S2E13 Srdce mofe < - LEGO Friends | 13. dil, 2. série: Divky na misi Apr 15,2020 5209 300 1,42925 5509 34 1 3 7948 761,8926 6,41 42471
52614 Kdo zpiv, ten vité#i 3 SB- LEGO Friends | 14. dil, 2. série: Divky na misi Apr 16,2020 6664 an 143515 7135 44 2 9 10656 1022,5546 601 60684
2615 Zvitect prekiadat ) LEGO Friends | 15. i, 2. série: Divky na misi Apr 17,2020 14374 1977 1,585 16351 80 4 2 25599 2535,8192 551 143765
2616 Noc na majéku @l - LEGO Friends | 16. dil, 2. série: Divky na misi Apr 20,2020 7557 877 1,0233 8434 27 0 8 11928 1331,2027 604 43604
S2€17 Konec blbnuti €9 - LEGO Friends | 17. dil, 2. série: Divky na misi Apr 21,2020 3605 203 1,33485 3808 13 3 4 5240 587,6028 605 25408
218 Druhy Zobo () - LEGO Friends | 18. i, 2. série: Divky na misi Apr 22,2020 1556 7 1,2283 1627 7 0 o 1999 196,0305 603 7525
S2E19 Uvéznény na mofi gz BF - LEGO Friends | 19. dil, 2. série: Divky na misi Apr 23,2020 5650 521 1,3014 6171 23 2 3 8292 921,814 6,07 32695
2620 Nadani doktorky Alvahové f - LEGO Friends | 20. dil 2. série: Divky na misi Apr 24,2020 8624 1070 135225 9694 38 3 12 14024 1357,7403 621 72672
s2621 Operace zdstat zticha (@ - LEGO Friends | 21. dil, 2. série: Divky na misi Apr 27,2020 918 1 1,2063 a2 a 0 1 1125 82,6028 62 3563
S2E22 Sledovaéka §F° - LEGO Friends | 22. dil, 2. série: Divky na misi Apr 28,2020 4085 373 1,3153 4458 27 3 1 6304 696,5939 6,43 30612
S2E23 Skuteénd pravda (3 - LEGO Friends | 23. dil, 2. série: Divky na misi Apr 29, 2020 6705 818 1,33605 7523 32 5 7 10537 1087,7272 6,14 57587
S2E24 Pojdte tudy [=] { - LEGO Friends | 24. dil, 2. série: Divky na misi Apr 30, 2020 5541 484 1,3986 6025 30 2 2 9076 947,2383 6,51 50614
S2E25 Byt Carter Greene je uméni f§ - LEGO Friends | 25. dil, 2. série: Divky na misi May 1, 2020 4309 478 1,2913 4787 20 1 3 6505 733,9823 6,46 39541
5226 Zachraitte zaliv [=] @ - LEGO Friends | 26. dil, 2. série: Divky na misi May 4, 2020 m 3 1,1058 274 0 0 o 303 27,5561 527 1523
S3EL Jdi za svym srdcem ) 3. fada, 1. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v cestiné Feb 12,2021 17532 2504 1,6552 20036 113 24 42 35508 3322,2646 503 201110
S3E2 Host do domu &3 @ 3. fada, 2. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v estiné Feb 13,2021 30935 6076 1,7751 37011 226 10 71 65625 6446,1067 434 445821
S3E3 Zobo a zoe @ < - 3. fada, 3. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v cestiné Feb 14,2021 28593 4217 1,788 32810 170 15 50 58722 5516,6313 43 309149
sata Heazating 63 3. fada, 4. il Diky s posténim | LEGO Friends v tsting Fb19,201 26621 4580 178535 su01 181 19 s 55522 s3328591 55 205283
S3ES Utok na zlato 6 & 3. fada, 5. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v ceitiné Feb 20, 2021 16504 1998 1,70485 18502 92 20 30 34551 2983,5869 535 148910
S3E6 Brnknuti na strunu §3 @ 3. fada, 6. dil: Divky s poslénim | LEGO Friends v éeitin Feb 21,2021 8335 672 1,42685 9007 48 5 18 12850 1388,7627 529 66592
S3E7 Nezastavitelné pratelstvi () 3. fada, 7. ivky s poslanim | LEGO Friends v cestiné Feb 26, 2021 14221 1334 1,7819 15555 81 8 22 27726 2498,0441 7,08 96895
S3E8 Soukromé otko Emma £R 3. fada, 8. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v teitiné Feb 27,2021 12418 1263 1,52365 13681 69 2 7 20898 2004,5209 7,27 81864
39 Tatova holéicka fl 3. fada, 9. dil: Divky s poslnim | LEGO Friends v Zetin Feb 28,2021 10483 904 151165 11387 a9 7 17 17186 17742992 558 63181
S3E10 Miarella (@ 3. fada, 10. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v Zestiné Mar 5, 2021 38586 7289 1,9403 45875 311 44 138 89219 8137,7689 6,31 550960
S3E11 Soutést stida @) 3. fada, 11. dil: Divky s poslénim | LEGO Friends v teitiné Mar 6, 2021 10724 1089 1,56455 11813 56 3 15 19040 2108,9449 712 75035
S3E12 Volna jako ptak @3 &3 3. fada, 12. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v Zestiné Mar 7,2021 13626 2336 1,5512 15962 84 5 15 24791 27207515 61 108640
S3E13 Pocity E© - 3. fada, 13. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v cestiné Mar 12,2021 8456 785 1,44445 9241 40 5 14 13519 1563,5073 634 49162
S3E14 2danlivy kus historie T - 3. fada, 14. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v feitiné Mar 13, 2021 13650 1976 1,5669 15626 95 1 19 24553 2917,5611 638 102783
S3E15 To pravé ofechové & 57 - 3. fada, 15. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v éeSting  Mar 14, 2021 22331 3612 1,7469 26043 139 1 3 47008 4727,4803 521 23136
S3E16 Nadobro fué gp @ - 3. fada, 16. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v Eestiné Mar 19, 2021 6637 725 1,40765 7362 29 6 13 10526 1121,2188 6,44 31797
S3E17 Mt. Heartmore J& - 3. fada, 17. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v eitiné Mar 20, 2021 8699 1031 1,40185 9730 55 3 8 13898 1643,9912 6,09 64368
S3E18 Vitejte v diungli ¥ @ 3. fada, 18. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v estiné Mar 21, 2021 10423 1326 1,46 11749 a5 2 14 17570 1809,9912 63 77222
S3E19 Studend sprcha @ 49~ 3. fada, 19. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v éestiné Mar 26, 2021 12627 1364 1,56885 13991 7 4 22 23529 2546,3869 6,42 114533
S3E20 Vzpominky ziistanou @[ - 3. fada, 20. dil: Divky s poslanim | LEGO Friends v estiné Mar 27, 2021 8121 801 1,43285 8922 43 8 12 13228 1454,4177 6,49 59716
Piiloha 3 Prehled nejlépe vyhodnoceného obdobi za obé sledovana obdobi
. . . Novi Pocet zhlédnutych  Unikatni Primeérny pocet zhlédnuti  Pramérna doba Kladna Navracejici se
Epizody Imprese Zhlédnuti s - o Lo P . L
sledujici hodin sledujici jednim uZivatelem zhlédnuti ohodnoceni sledujici
S1E7 215777,5 77445 2761 2994,4236 18864 1,59135 5,82 116,5 26739,5
S1E8 189556,5 13598,5 1589 2642,7568 14407 1,796925 6,05 113,5 19701
S1E9 131452,5 7162 1361 1986,8703 12909,5 1,616275 5,89 76,5 19180
S1E10 113644 7476,5 1204 2205,4461 12530 1,6656 3,26 90,5 18846
S2E7 80251 108035  507,5 1762,4255 11014 1,710125 5,305 73 8546
S3E1 1092842,5 138637,5 4201 13629,52775 68481,5 1,989325 5,66 579,5 31285,5
S3E2  1002029,5 125101 4381 13505,77425 734455 1,9547 4,67 646 41836
S3E3 852939 1134955 35485 12460,13525 65433,5 2,014475 4,695 545 39377
S3E4  1338009,5 156279,5 4175,5 15600,2242 77263 2,115775 5,015 724,5 38726
S3E5 579773 93384 2336,5 10049,58405 50671 1,9465 4,955 433 26494,5
S3E6 559324 847265 13485 8486,86475 44225 1,7686 5,305 411 143815
S3E7 644322,5 75410,5 1421 7764,28325 43139,5 1,938775 6,145 376,5 20839,5
S3E8 458527 52060 1298 5593,3474 35760,5 1,6469 6,15 3455 16502,5
S3E10 3361532,5 264523 7872,5 25022,63345 120330,5 2,269625 6,205 1507 62272
S3E11 608306 68501 1280 6975,779 37320,5 1,859675 5,78 341 16599
S3E12 1625943 140527,5 2457,5 11743,3687 74380,5 1,817325 5,265 703 20107,5
S3E14 921742,5 83239 1851 8651,0756 47296,5 1,8202 5,89 443 18816,5
S3E15  803327,5 87897 2907,5 9683,37295 55145 1,902975 5,15 511,5 31114,5
S3E18 835080 88034,5 15435 7316,4865 48034 1,77665 5,33 443,5 15867,5
S3E19 14212265 114376 2728 10509,54075 57797,5 1,854025 5,37 576 23463,5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 4 Obsah ohodnocen na zikladé score kvantitativnich a kvalitativnich metrik

Kvantitativni ukazatele Kvalitativni ukazatele
2022 2021 2022 2021
Epizody Skore Epizody |Skodre Epizody | Skore |Epizody |Skore
310 1 310 1 310 3,8 31 4,333333
32 2 312 2,33333333 110 10,2 310 5,333333
17 3,75 34 3 34 11,8 33 13
33 4 31 4,33333333 37 11,8 34 13
34 4,25 319 5 16 13,6 36 14,33333
16 6,5 32 6 32 14,2 313 14,33333
315 6,75 33 8 17 14,8 32 15,33333
31 8,25 316 8,33333333 33 15,2 35 15,66667
111 10 318 8,66666667 314 15,6 39 16,33333
19 10,75 314 10,6666667 315 16 314 17
15 12 315 10,6666667 18 16,6 37 17,66667
35 12 35 12,6666667 19 16,6 24 18,33333
110 14,25 36 13,6666667 111 17 315 19
18 15 39 14,6666667 15 17,6 319 19,33333
215 15 317 14,6666667 319 18,2 18 19,66667
312 16 37 15 31 18,6 312 19,66667
13 17,5 320 15,3333333 35 18,6 29 20
114 18 311 17 311 19 311 21
314 18,25 38 19 38 20,2 27 21,33333
37 19,5 313 20 113 204 316 21,66667
113 19,75 210 21,3333333 312 204 14 22
319 20,75 18 21,6666667 13 216 317 23,33333
14 235 29 23,3333333 115 238 318 23,33333
38 24,75 27 24 215 244 210 24
318 26 19 25,6666667 14 24,6 17 24,33333
311 26,5 110 25,6666667 318 27,6 19 24,33333
27 27,5 11 26,3333333 112 284 38 24,66667
39 29,75 24 28,3333333 320 29,6 28 25,33333
220 30 17 29 39 30,6 15 26
115 30,25 26 29,6666667 313 30,6 320 26,66667
317 31 22 31,3333333 12 314 22 27
12 325 28 32 114 314 11 2766667
22 335 14 33 317 32 12 28,66667
112 335 12 33,6666667 22 32,2 212 29,33333
36 35,75 21 35 27 32,2 213 29,33333
320 35,75 15 36 24 36,4 111 30
313 37,25 13 37,3333333 220 36,4 113 32,33333
24 37,75 25 37,6666667 26 37 112 32,66667
26 38,25 23 39 316 37,2 110 34
216 39,25 211 40 36 38,6 13 34,33333
223 39,25 212 41 214 38,8 21 36,33333
214 41,75 111 42,3333333 224 39,2 23 36,66667
316 43,75 213 42,6666667 213 39,6 217 36,66667
28 44,75 112 44 216 404 26 38
212 44,75 116 a7 223 41,2 224 39,33333
11 45,75 113 47,3333333 28 434 25 40
224 46,5 217 47,6666667 29 434 211 40
29 47,25 114 48,3333333 11 44,2 225 46
210 48,25 222 49,3333333 225 45 114 46,33333
219 48,5 115 50 210 454 115 48,33333
213 51,25 223 50,3333333 222 454 116 49,33333
225 51,25 224 51,3333333 219 46,8 223 49,66667
23 52,5 226 51,3333333 212 47,2 222 50,66667
211 52,75 225 52,3333333 217 50,4 226 52
222 54,25 21 51,6
217 55,75 23 51,6
25 56,75 25 52
21 58,25 / 211 52,4 /
218 58,75 / 221 52,4 /
221 60,25 116 52,6
116 60,75 218 53,8
226 62 ] 226 60 "]

Zdroj: vlastni zpracovani
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