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Využití p l a t f o r m y Y o u T u b e v rámci o n - l i n e marketingové 
k o m u n i k a c e společnosti L E G O T r a d i n g s . r .o . 

Abstrakt 

Diplomová práce s e zabývá využitím organické r e k l a m y v rámci marketingové k o m u n i k a c e 

j e d n o h o z n e j větších prodejců hraček n a českém t r h u . Hlavním cílem diplomové práce j e 

návrh organické marketingové kampaně v podobě obsahového plánu n a platformě Y o u T u b e 

p r o společnost L E G O T r a d i n g s . r . o . z a účelem získání nových spotřebitelů. 

P r o splnění t o h o t o cíle b y l a p r o v e d e n a analýza i n t e r a k c e cílového p u b l i k a n a 

platformě s L E G O ® F r i e n d s audiovizuálním o b s a h e m . P r o zajištění v a l i d i t y výsledků b y l y 

sledovány kvalitativní i kvantitativní u k a z a t e l e a následně p r o v e d e n a časová analýza 

jednotlivých aktivací. 

N a základě zjištění práce s e cílená r e - a k t i v a c e organického o b s a h u n a platformě 

Y o u T u b e jeví j a k o vhodný nástroj p r o r e c r u i t m e n t nových spotřebitelů z a minimálních 

nákladů. 

Klíčová slova: o n - l i n e m a r k e t i n g , Y o u T u b e , sociální sítě, m a r k e t i n g , organická r e k l a m a , 

marketingová k o m u n i k a c e , děti, digitální m a r k e t i n g , organický o b s a h , T h e L E G O G r o u p , 

T h e L E G O T r a d i n g s . r . o . , LEGO® F r i e n d s 
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U s e o f t h e Y o u T u b e p l a t f o r m i n t h e o n l i n e m a r k e t i n g 
c o m m u n i c a t i o n o f L E G O T r a d i n g s . r .o . 
Abstract 

T h i s t h e s i s e x a m i n e s t h e a p p l i c a t i o n o f o r g a n i c a d v e r t i s e m e n t w i t h i n o n l i n e m a r k e t i n g 

c o m m u n i c a t i o n o f o n e o f t h e l a r g e s t s e l l e r s o f t o y s o n t h e C z e c h m a r k e t . T h e m a i n g o a l o f 

t h i s t h e s i s i s a p r o p o s e d o r g a n i c m a r k e t i n g c a m p a i g n i n t h e f o r m o f a c o n t e n t p l a n f o r t h e 

s o c i a l p l a t f o r m Y o u t u b e . T h e c o n t e n t p l a n a i m s t o a c q u i r e n e w c o n s u m e r s f o r t h e c o m p a n y 

L E G O T r a d i n g s . r . o . . 

T o r e a c h t h e g o a l t h e t h e s i s h a s a n a l y s e d d a t a c o n c e r n i n g t a r g e t a u d i e n c e 

i n t e r a c t i o n s w i t h L E G O ® F r i e n d s a u d i o - v i s u a l c o n t e n t o n Y o u t u b e . T h e a u t h o r / t h e s i s h a d 

m o n i t o r e d t h e q u a l i t a t i v e a n d q u a n t i t a t i v e i n d i c a t o r s t o e n s u r e t h e v a l i d i t y o f t h e r e s u l t s . 

A d d i t i o n a l l y , a s u b s e q u e n t t i m e a n a l y s i s o f i n d i v i d u a l a c t i v a t i o n s h a s b e e n p e r f o r m e d . 

B a s e d o n t h e f i n d i n g s o f t h i s t h e s i s a t a r g e t e d r e a c t i v a t i o n o f o r g a n i c c o n t e n t o n t h e 

p l a t f o r m s e e m s a s a n a p p r o p r i a t e t o o l f o r r e c r u i t i n g n e w c o n s u m e r s w i t h m i n i m a l 

e x p e n s e s . 

Keywords: o n l i n e m a r k e t i n g , Y o u T u b e , s o c i a l n e t w o r k s , m a r k e t i n g , o r g a n i c a d v e r t i s i n g , 

m a r k e t i n g c o m m u n i c a t i o n , c h i l d r e n , d i g i t a l m a r k e t i n g , o r g a n i c c o n t e n t , T h e L E G O G r o u p , 

T h e L E G O T r a d i n g s . r . o . , L E G O ® F r i e n d s 
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1. Úvod 

Společnost T h e L E G O G r o u p s e řadí n a sedmé místo v žebříčku n e j silnějších značek světa. 

Velký v l i v n a t u t o skutečnost měla právě p a n d e m i e C o v i d - 1 9 a s ní spojená nařízená i z o l a c e 

lidí v e svých d o m o v e c h . Tržby společnosti raketově v z r o s t l y už v e druhé polovině r o k u 

2 0 2 2 . I díky t o m u s e LEGO® s e t y každoročně objevují n a s e z n a m u globálně 

n e j prodávanějších vánočních dárků. Minulý r o k b y l například LEGO® Mario™ s e t označen 

internetovým o b c h o d e m A m a z o n z a d r u h o u nejžádanější položku vánočních prodejů. 

S přibývajícím zájmem o r o z v o j k r e a t i v i t y a motorické zručnosti, k t e r o u p r o d u k t y 

nabízejí, r o s t e i zalíbení spotřebitelů v digitálním o b s a h u produkovaném s t o u t o hračkou. 

Zejména audiovizuální o b s a h v podobě televizních seriálů zaznamenává značný zájem z e 

s t r a n y dětských diváků. J e h o účelem j e přiblížení příběhů, které s e z a hracími s e t y skrývají. 

Zároveň s e jedná o j e d e n z e způsobů i n s p i r a c e , j a k j e možné s i s p r o d u k t y hrát. 

T e n t o o b s a h t z v . organické r e k l a m y m i m o televizní o b r a z o v k y našel své využití n a 

o n l i n e platformě Y o u T u b e , která s e z a poslední r o k y (také díky p a n d e m i i ) d o s t a l a téměř n a 

úroveň streamovacích p l a t f o r e m . Její d o s a h j e enormní: přes dvě m i l i a r d y přihlášených 

uživatelů. K o m p a t i b i l n o s t s každým chytrým zařízením a i n t u i t i v n o s t n a v i g a c e v a p l i k a c i , 

k t e r o u hravě zvládne i malé dítě, způsobily obrovský r o z m a c h této p l a t f o r m y jakožto 

komunikačního média p r o velké množství výrobců hraček. 

Právě výše uvedené a s p e k t y a vlastní angažovanost a u t o r k y v e společnosti b y l y 

hlavním f a k t o r e m p r o zvolení tématu této diplomové práce. Druhým f a k t o r e m b y l sběr 

detailních d a t a následné analýzy p r o zdokonalení organického nástroje a j e h o a p l i k a c i přímo 

v e firmě. 
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2. Cíl práce a metodika 

2.1. Cíl práce 

Hlavním cílem práce j e návrh organické marketingové kampaně v podobě obsahového plánu 

n a platformě Y o u T u b e p r o společnost L E G O T r a d i n g s . r . o . z a účelem získání nových 

spotřebitelů. Dílčím cílem práce b y l a c h a r a k t e r i s t i k a společnosti T h e L E G O T r a d i n g s . r . o . 

a následná analýza organického o b s a h u řady LEGO® F r i e n d s n a platformě Y o u T u b e a j e h o 

spotřebitele v rámci českého rozhraní LEGO® K i d s kanálu. 

2.2. Metodika 

Teoretická část práce vychází z k o m p a r a c e a syntézy odborné l i t e r a t u r y a internetových 

zdrojů. Jelikož s e zabývá o r g a n i c k o u r e k l a m o u , k d y hlavním k o n z u m e n t e m j s o u děti, b y l o 

d o velké míry čerpáno také z legislativních zdrojů, a t o zejména těch, které s e zabývají 

regulací r e k l a m y . Ačkoliv j e digitální m a r k e t i n g posledních pár l e t relevantním tématem, 

odborné l i t e r a t u r y zabývající s e p r o b l e m a t i k o u organické r e k l a m y není d o s t a t e k p r o účely 

této práce. Z t o h o t o důvodu b y l o využíváno značné množství o n l i n e zdrojů v podobě j e d n a k 

odborných článků, a l e i webových stránek organizací specializujících s e n a t u t o 

p r o b l e m a t i k u . 

V praktické části b y l a n e j p r v e společnost profilována z p o h l e d u řídicí s t r u k t u r y 

p o d n i k u a j e h o i d e o l o g i e n a základě oficiálních tiskových zpráv a článků zveřejněných 

společností. N a základě stejných zdrojů b y l a charakterizována marketingová k o m u n i k a c e n a 

sociálních sítích s e zaměřením n a p l a t f o r m u Y o u T u b e . S t r u k t u r a LEGO® K i d s kanálu b y l a 

analyzována z a p o m o c i nástroje Y o u T u b e A n a l y t i c s . 

N e j rozsáhlejší část praktické části práce tvoří analýza organického o b s a h u LEGO® 

F r i e n d s z a období leden-červen r o k u 2 0 2 1 a 2 0 2 2 . Sledování o b s a h o v a l o c e l k e m sedmdesát 

audiovizuálních objektů v podobě e p i z o d první až třetí řady t o h o t o televizního seriálu. 

Analýza s e soustředila j a k n a kvantitativní, t a k n a kvalitativní u k a z a t e l e . Zásadními p r o t o t o 

měření b y l y z p o h l e d u kvalitativního r o z b o r u o b s a h u t y t o u k a z a t e l e : unikátní sledující, 

navracející s e sledující, průměrná d o b a zhlédnutí, průměrný počet zhlédnutí jedním 

uživatelem a počet kladných ohodnocení. P r o kvantitativní analýzu b y l y z v o l e n y u k a z a t e l e : 

počet zhlédnutí, počet zhlédnutých h o d i n , počet nových sledujících a počet impresí. 

Následně b y l y h o d n o c e n y okolní j e v y ovlivňující časové p e r i o d i k u m a k t i v a c e o b s a h u n a 
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platformě, a t o n a základě relevantních událostí p r o cílové spotřebitele. Zejména šlo o školní 

prázdniny, státní svátky a l o c k d o w n . 

N a základě k o m p a r a c e výsledků z o b o u sledovaných období a z ní vyplývajících 

nedostatků b y l navržen nový obsahový plán p r o r o k 2 0 2 3 . Následně b y l kalkulován d o s a h 

o b s a h u n a cílové p u b l i k u m n a základě průměrného počtu impresí, C T R (jejíž z d r o j e m j e 

nástroj Y o u T u b e A n a l y t i c s ) a f r e k v e n c e , která b y l a získána n a základě podílu počtu impresí 

a unikátních sledujících. 

P r o úplnost výsledků b y l a vytvořena finanční analýza nákladů opírající s e o současné 

c e n y n a t r h u marketingových služeb. Následně b y l vypočten podíl nákladů n a o b r a t u n a 

základě průměrné c e n y j e d n o h o p r o d u k t u LEGO® F r i e n d s n a e - s h o p u společnosti 

vynásobené počtem očekávaných zasažených spotřebitelů. 
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3. Teoretická východiska 

3.1. Média a marketingová komunikace 

S neustálým technologickým vývojem s e mění j a k způsoby mezilidské k o m u n i k a c e , 

t a k i způsoby k o m u n i k a c e marketingové. 

Takzvané partikulární d e f i n i c e digitálních médií p o d l e N e g r o p o n t e h o či F e l d m a n a 

přinášejí t e c h n o l o g i c k y orientovaný v h l e d , který s e soustředí n a specifičnost nových médií 

jakožto digitálních technologií. V t o m t o o h l e d u j s o u z d e nová média popisována j a k o 

decentralizovaná a síťově šířená s e založením n a digitálním kódování. T y t o d e f i n i c e 

napomáhají k pochopení rozdílu m e z i médii současnými a těmi konvenčními. 

Široké d e f i n i c e n a rozdíl o d partikulárních přistupují k digitálním médiím j a k o 

k rozsáhlému a propojenému m o d e l u technologií, sociálního jednání v rámci 

sociokulturního, politického a ekonomického k o n t e x t u ( M a c e k , 2 0 1 3 ) . 

S u s a n Leighová a G e o f B o w k e r p a k považují nová média z a i n f r a s t r u k t u r u , která b e z 

jednotlivých výše zmíněných článků není s c h o p n a f u n g o v a t ( L i e v r o u w , 2 0 0 5 ) . 

T u t o i n f r a s t r u k t u r u p a k využívají společnosti k marketingové k o m u n i k a c i , k t e r o u 

značně všeobecně d e f i n u j e Karlíček ( 2 0 0 9 ) j a k o „veškerou komunikaci související 

s marketingem, podporující marketingovou strategii firmy". D o větších detailů j i p a k 

doplňuje F r e y ( 2 0 1 1 ) , který p o p i s u j e moderní m a r k e t i n g o v o u k o m u n i k a c i j a k o „řadu 

marketingových technik, které se pozvolně mění ve specializované obory ". 

M a c e k poté vytvořil t z v . třídimenzionální m o d e l digitálních médií, který j e v e 

stručnosti vyložen níže. 

První d i m e n z e , t z v . a r t e f a k t nového média, j s o u veškeré materiální i nemateriálni 

prostředky nutné p r o funkčnost dané t e c h n o l o g i e média. Jedná s e o počítače, r o u t e r y , 

h a r d w a r e a s o f t w a r e , síťové a komunikační p r o t o k o l y , A P I s , programovací j a z y k y a další. 

Druhá d i m e n z e z a s t u p u j e jednání aktérů. Aktérem j e myšlena o s o b a , která 

m a n i p u l u j e s digitálními médii. N a základě neustále s e rozšiřujícího p o r t f o l i a o n l i n e 

komunikačních kanálů j s o u samozřejmě nutné předpoklady určitých znalostí a zkušeností z e 

s t r a n y o s o b využívajících dané digitální komunikační kanály ( M a c e k , 2 0 1 3 ) . 

T y t o komunikační kanály E g e r následně rozlišil v rámci dělení nástrojů 

marketingové k o m u n i k a c e d o dvougeneračního dělení. 
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Z a první g e n e r a c i s e považují nástroje t y p u e m a i l m a r k e t i n g , o n l i n e r e k l a m a , p o d c a s t 

a referenční m a r k e t i n g . D r u h o u generací p a k j s o u b l o g y , o n l i n e h r y , webové a p l i k a c e , 

sociální sítě a fóra, w i k i nástroje ( E g e r , 2 0 1 5 ) . 

Třetí dimenzí j s o u jednotlivé k o n t e x t y , j a k o například materiální z d r o j e , sociální 

n o r m y , legislativní r e g u l a c e , které strukturují p o d o b u a r t e f a k t u , jednání aktérů a zasazují 

médium d o systému společenského, politického a ekonomického ( M a c e k , 2 0 1 3 ) . 

3.1.1. Transformace tradičního marketingu na digitální marketing 

K o t l e r ( 2 0 1 7 ) vidí zásadní rozdíl v přístupech tradičního a digitálního m a r k e t i n g u v e v o l u c i 

z e s e g m e n t a c e k e komunitám. 

Přikrylová ( 2 0 1 9 ) částečně t e n t o p o h l e d odmítá a nahlíží n a m a r k e t i n g j a k o c e l e k , 

který n e l z e dělit n a o f f l i n e či o n l i n e . J e možné h o dělit n a takový m a r k e t i n g , který d o s a h u j e 

svých zadaných cílů, a stává s e t e d y efektivním, a poté j e h o opak/protipól. 

O b a autoři s e však shodují v e výrazném k r o k u kupředu v k o m u n i k a c i , k t e r o u 

umožnila d i g i t a l i z a c e . 

O f f l i n e m a r k e t i n g prvně s e g m e n t u j e své potenciální zákazníky p o d l e geografického, 

demografického, sociálního a m n o h a dalších kritérií a následně zacílí n a s k u p i n u , která j e 

p r o značku n e j efektivnější a nejvhodnější. T e n t o přístup vytváří vertikální v z t a h m e z i 

zákazníkem a značkou. Jedná s e o jednostranný v z t a h , k d y zákazník v určité chvíli začne 

pociťovat zacilování j e h o směrem ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

V digitálním prostředí s e n a o p a k s e g m e n t y netvoří, jelikož s e z d e samovolně 

vytvářejí k o m u n i t y uživatelů s e stejnými p r e f e r e n c e m i a d a l o s e b y s e říci, že tržní prostředí 

j e z d e z e značné části utvářeno j e j i c h v l i v e m . T y t o k o m u n i t y j s o u vytvářeny napříč 

internetovým prostředím b e z jakéhokoliv v l i v u d e m o g r a f i e či g e o g r a f i e , a p r o t o nazýváme 

t u t o k o m u n i k a c i m e z i zákazníky a značkami j a k o horizontální ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

O p r o t i běžným segmentům j s o u t y t o k o m u n i t y značně rezistentní vůči s p a m u či 

irelevantním reklamám ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . Avšak digitální prostředí a j e h o nástroje umožňují 

zároveň v e l i c e flexibilní a přesné uzpůsobení marketingové k o m u n i k a c e . T o j e možné 

zejména n a základě přesných m e t r i k a j e j i c h nepřetržitého vyhodnocování (Přikrylová, 

2 0 1 9 ) . 
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Výhodou digitálního m a r k e t i n g u - v porovnání s ostatními marketingovými k o m u n i k a c e m i 

- j e m n o h e m snazší a přesnější profilování cílové s k u p i n y v rámci o n l i n e prostředí ( D o d s o n , 

2 0 1 6 ) . 

Digitální prostředí a j e h o analytické nástroje umožňují snazší i d e n t i f i k a c i j e j i c h 

zvyků, využívaných technologií a preferencí. A t o zejména, j a k j iž b y l o řečeno výše, n a 

základě přesných m e t r i k a j e j i c h nepřetržitého vyhodnocování (Přikrylová, 2 0 1 9 ) . 

Internetové prostředí také zbořilo p o m y s l n o u zeď m e z i zákazníkem a společností. 

K o m u n i k a c e j e rychlejší, přesnější a důvěryhodnější, a t o také díky v i d i t e l n o s t i recenzí 

ostatních zákazníků. N a druhé straně však m n o h o komunikačních kampaní neuspělo právě 

z důvodu podcenění zákazníkových znalostí a zkušeností v o n l i n e prostředí ( D o d s o n , 2 0 1 6 ) . 

3.1.2. Nástroje digitálního marketingu 

Jedním z nejpoužívanějších nástrojů p r o z i s k spotřebitelských zvyklostí a preferencí j s o u 

různé t y p y průzkumů, j a k o j s o u a n k e t y , dotazníky a další. N a základě d a t O R B I n t e r n a t i o n a l 

až 2 0 % dotazovaných neudává pravdivé i n f o r m a c e ( D o d s o n , 2 0 1 6 ) . T a t o skutečnost 

přispěla k t r a n s f o r m a c i tradičních způsobů mediálního plánování n a t z v . o m n i - c h a n n e l , 

c r o s s - c h a n n e l a m u l t i - c h a n n e l m a r k e t i n g (Přikrylová, 2 0 1 9 ) . 

C r o s s - c h a n n e l s t r a t e g i e spočívá v propojení veškerých digitálních komunikačních 

kanálů směrem k zákazníkovi. Jedná s e o vlastněné kanály společností, ať j iž placené, či 

sdílené. Slouží p r o z i s k d a t a analýz potřebných k vytvoření o m n i - c h a n n e l zákaznické c e s t y 

( E x p e r t c o m m e n t a t o r , 2 0 2 1 ) . 

O m n i - c h a n n e l s t r a t e g i e s i k l a d e z a cíl právě propojení kanálů získaných n a základě 

c r o s s - c h a n n e l m a r k e t i n g u skoup í p r o d u k t u samotného. Tímto j s o u myšleny kamenné 

p r o d e j n y či e - s h o p y . Ukázkovým příkladem fungující s t r a t e g i e j e společnost N o r d s t r o m , 

která s v o u sociální p l a t f o r m u p r o p o j i l a s e s v o u o n l i n e p r o d e j n o u z a účelem z i s k u nových 

zákazníků a p r o t y stávající p a k s k r z e p l a t f o r m u P i n t e r e s t využila exkluzivní Q R kód, díky 

kterému zákazníci při návštěvě j e j i c h kamenné p r o d e j n y získali s l e v u n a nákup ( S e r r a r o , 

2 0 1 8 ) . 

Vhodnými nástroji p r o t y t o účely j s o u t e d y takové, které sledují t z v . m a r k e t i n g o v o u 

r e a l i t u , čímž j e myšleno chování spotřebitelů v internetovém prostředí n a základě 

návštěvnosti webových stránek, vyhledávaného o b s a h u , klíčových s l o v a prokliků ( D o d s o n , 

2 0 1 6 ) . 
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P o d s t a t n o u sběrnicí takových informací j s o u v současné době mobilní r e k l a m y , které už 

v r o c e 2 0 1 7 p o h l t i l y téměř tři čtvrtiny výdajů celkově vynaložených nákladů v prostředí 

o n l i n e m a r k e t i n g u . J e j i c h n e j větším k l a d e m j e vysoká míra p e r s o n a l i z a c e n a základě 

uživatelského k o n t e x t u a možnost i n t e r a k c e s e zákazníkem, či d o k o n c e j e h o p a r t i c i p a c e 

(Přikrylová, 2 0 1 9 ) . 

Cross-channel marketing 

C r o s s - c h a n n e l s t r a t e g i e spočívá v prolnutí marketingových komunikačních kanálů 

způsobem, který vyvolá logický p o s t u p cílové s k u p i n y stanovenými fázemi určenými 

společností. Konečnou fází nemusí být vždy koupě. Kanály m e z i s e b o u musí s p o l u p r a c o v a t 

a p o s k y t o v a t srozumitelné a komplexní sdělení p r o zákazníky, kteří přecházejí z j e d n o h o 

kanálu d o druhého. J e důležité nezaměňovat c r o s s - c h a n n e l m a r k e t i n g s o m n i - c h a n n e l 

m a r k e t i n g e m . O m n i - c h a n n e l m a r k e t i n g , stejně j a k o c r o s s - c h a n n e l m a r k e t i n g , využívá 

několika marketingových kanálů k i n t e r a k c i s e zákazníky, a l e t a t o s t r a t e g i e postrádá o n u 

j e d n o t u ( R e i c h e n b a c h , 2 0 2 1 ) . 

C r o s s - c h a n n e l s t r a t e g i e f u n g u j e n a provázanosti veškerých komunikačních kanálů, 

které firma využívá p r o spojení s e svými zákazníky a p r o p a g a c i své značky a produktů s ní 

spojených ( R e i c h e n b a c h , 2 0 2 1 ) . 

Nejedná s e o pouhé sdílení stejného o b s a h u n a každé z p l a t f o r e m , nýbrž j e nutná 

provázanost o b s a h u . Opět, j a k už b y l o několikrát zmiňováno, provázanost přispívá k e 

sdělování příběhu a myšlenky dané značky ( R e i c h e n b a c h , 2 0 2 1 ) . 

Namísto t o h o , a b y b y l potenciální zákazník v y s t a v e n veškerým různorodým 

marketingovým sdělením z e všech kanálů, t a t o s t r a t e g i e cílí n a d a n o u s k u p i n u n a j í denně 

využívaných kanálech s relevantními příspěvky, které nejvíce odpovídají jejím potřebám. 

P r o zákazníka b u d e j e h o prvotní k o n t a k t s e značkou přirozeněj ší a p l y n u l e j ší. Navíc, protože 

e x i s t u j e jasná vzájemná p r o p o j e n o s t m e z i každou částí marketingové zkušenosti, j e snazší 

z o b r a z i t marketingové úsilí kumulativním způsobem, což napomůže k e k a l k u l a c i 

marketingové R O L 

Hlavními cíli c r o s s - c h a n n e l s t r a t e g i e j s o u : zvýšení i n t e r a k c e cílové s k u p i n y 

s o b s a h e m n a základě p e r s o n a l i z a c e jednotlivých fází m e z i přechody s k r z e komunikační 

kanály; z i s k loajální k l i e n t e l y a usnadnění k o n t e x t u a l i z a c e m e t r i k jednotl ivých kanálů 

v rámci celkové návratnosti i n v e s t i c ( R e i c h e n b a c h , 2 0 2 1 ) . 
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3.1.3. Typologie online zákazníků 

Společnosti s e v o n l i n e prostředí potýkají s novým t y p e m zákazníka, který j e 

charakterizován s v o u m o b i l i t o u , rychlým životním t e m p e m . Hledá zejména e f e k t i v i t u 

a okamžitá řešení. V e svém rozhodovacím p r o c e s u koupě používá o n l i n e srovnávače c e n 

a k v a l i t y . Svá rozhodnutí j e s c h o p e n učinit p r a k t i c k y k d y k o l i v a k d e k o l i v . N a v z d o r y svému 

aktivnímu využívání o n l i n e prostředí lpí n a prožívání služeb v reálném čase n a reálném 

místě (fyzická přítomnost) ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

Sociální média dosáhla odstranění demografických a geografických bariér 

v k o m u n i k a c i m e z i zákazníkem a společností. Potenciální zákazníci začínají být značně 

rezistentními vůči o n l i n e marketingovým kampaním a při j e j i c h volbě využívají t z v . f - f a k t o r , 

k d y j e j e j i c h rozhodovací p r o c e s ovlivněn sociálním k r u h e m , v e kterém s e právě nacházejí. 

Konktrétně f - f a k t o r představuje j e j i c h r o d i n u , přátele, fanoušky a sledující ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

Přenesení marketingové k o m u n i k a c e d o o n l i n e prostředí přineslo n o v o u s e g m e n t a c i 

zákazníků. Z d e p r o společnosti n e j s o u cílovými s e g m e n t y t i lidé, kteří upřednostňují své 

vlastní p r e f e r e n c e či s e rozhodují n a základě viděné p r o p a g a c e / r e k l a m y . Cílovým 

s e g m e n t e m j e z d e t z v . Y W N , typický právě p r o digitální prostředí. Jedná s e mladé l i d i v e 

věku 1 0 - 2 4 (také nazýváni N o w G e n e r a t i o n ) , ženy, a t o s p e c i f i c k y t y , které j s o u 

v domácnosti , či n a o p a k silně kariérně orientované, a o n l i n e k o m u n i t u z v a n o u n e t i z e n s 

( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . N e t i z e n j e p o d l e H a u b e n a ( 1 9 9 7 ) definován j a k o globální uživatel i n t e r n e t u , 

který s e aktivně snaží o r o z v o j o n l i n e prostředí k u prospěchu širší společnosti. 

K o t l e r ( 2 0 1 7 ) t e n t o t y p blíže s p e c i f i k u j e j a k o uživatele, který tvoří a sdílí svůj vlastní 

o n l i n e o b s a h , vytváří z d e hodnocení a vlastní komentáře a využívá R S S formát. 

3.2.Brand marketing 

B r a n d m a r k e t i n g či také „značková p o l i t i k a " j e z h l e d i s k a strategického řízení značky jedním 

z hlavních klíčů k úspěchu, zejména u f i r e m s mezinárodní působností. 

P o d l e K o t l e r a j e „hodnota značky dána l o a j a l i t o u zákazníků, známostí značky, tím, 

d o jaké míry j e zosobnění k v a l i t y , a tím, j a k silně s e s ní spotřebitelé ztotožňují" (Machková, 

2 0 1 5 ) . 

Jedná s e o nástroj k o n k u r e n c e s c h o p n o s t i , avšak zároveň j e tím k l a d e n n a značku t l a k 

j istého očekávání určitých standardů z e s t r a n y zákazníků ( M i c h l , 2 0 1 6 ) . 

Machková ( 2 0 1 5 ) dále rozšiřuje d e f i n i c i o s c h o p n o s t značky časové a věcné k o n t i n u i t y . 
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Zásadními přínosy b r a n d i n g u j e menší c i t l i v o s t spotřebitelů n a c e n o v o u výši výrobku, p o k u d 

značka n e s e záruku k v a l i t y , omezení r i z i k a p o k l e s u poptávky, úspora marketingových 

nákladů a důvěra zákazníků ( A a k e r , 2 0 0 3 ) ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

První s k u p i n o u j s o u t z v . propagátoři, kteří s e vyznačují s i l n o u l o a j a l i t o u , sdílejí 

kladné r e c e n z e , doporučí značku v e svém sociálním okolí a brání j i před k r i t i k y . D a l i b y s e 

považovat z a pevné zákaznické jádro ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

D r u h o u s k u p i n u nazývá p a s s i v e s (nezúčastnění), t i t o zákazníci s e vyznačují 

neutrálním p o s t o j e m a tvoří z p r a v i d l a p o l o v i n u zákaznického s p e k t r a ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

Poslední kategorií zákazníků j s o u d e c t r a c t o r s (odpůrci). T i zastupují negativní 

k l i e n t s k o u s k u p i n u . T i t o lidé j s o u z d r o j e m negativních recenzí. S e značkou mají nulové 

zkušenosti a j s o u zákazníky její k o n k u r e n c e či s f i r m o u n a b y l i negativních zkušeností 

( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

Výzkum společnosti Y o u G o v B r a n d l n d e x , prováděný n a zákaznickém s p e k t r u 

předních světových leaderů v rychlém občerstvení, prokázal n u t n o s t s y n e r g i e všech těchto 

s k u p i n , zejména t e d y propagátorů a d e c t r a c t o r s . Procentuální podíl loajálních zákazníků 

a j e j i c h odpůrců b y l většinou rovnoměrný, k d y s i téměř i d e n t i c k y rozdělili první p o l o v i n u 

zákaznického s p e k t r a . P r o s t a b i l i t u značky, a t o hlavně korporátních společností, j e takový 

scénář ideální ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

3.2.1. Brand management 

B r a n d m a n a g e m e n t j e způsob řízení značky j a k o takové. Klíčovým p r v k e m j e stanovení 

k o n c e p c e dané značky, která vychází z analýzy marketingových cílů. Zároveň j e nutná 

analýza k o n k u r e n c e a zasazení značky d o h i e r a r c h i e ostatních firem n a t r h u a její teritoriální 

r o z s a h . S tím s e také pojí i d e n t i t a značky a její v z t a h k výrobci a spotřebiteli. 

Zejména v případě mezinárodních značek musí být k l a d e n důraz n a význam daného 

názvu v e všech zemích, k a m b u d e distribuován. P r o t y t o případy j e ideální vizuální p o d o b a 

značky, t z v . l o g o (Machková, 2 0 1 5 ) . 

T z v . c o - b r a n d i n g , t e d y spolupráce d v o u a více brandů, dělí značky n a distribuční 

a licencované (Machková, 2 0 1 5 ) . 

Distribučními j s o u většinou maloobchodní značky, především t y zabývající s e 

p r o d e j e m p o t r a v i n . J e j i c h hlavní výhodou j e důvěryhodnost a g a r a n c e nízkých c e n 
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spotřebitelům. P r o m a l o o b c h o d vlastní značka znamená posílení i m a g e , důvěryhodnost, 

snížení nákladů n a r e k l a m u a autonomní c e n o v o u p o l i t i k u (Machková, 2 0 1 5 ) . 

Propůjčení l i c e n c e své značky j e více typické p r o f i r m y větší a mezinárodně 

rozpoznávané. Jedná s e o propůjčení svého b r a n d u j iným firmám, např. l o g o C o c a - C o l y n a 

panenkách B a r b i e či z druhé s t r a n y nákup licencí G i o r g i o A r m a n y společností I / O r é a l . 

Dalším nástrojem b r a n d m a n a g e m e n t u j e p l a t f o r m a značky, která s e skládá 

z p o s i t i o n i n g u , jenž má z a úkol analýzu k o n k u r e n c e s c h o p n o s t i daného t r h u , n a jejímž 

základě j e možná v o l b a adekvátní marketingové k o m u n i k a c e značky. 

Druhým pilířem p l a t f o r m y j e její i d e n t i t a n e b o l i veškeré vnější a vnitřní p r v k y 

značky. M e z i t y vnější s e řadí např. v z h l e d p r o d u k t u , j e h o chuť či i m a g e modelového 

uživatele daného p r o d u k t u či služby. Těmi vnitřními s e p a k rozumí o s o b n o s t značky 

a kulturní p r v k y . I d e n t i t a musí být vždy napříč všemi t r h y jednotná, konzistentní, 

dlouhodobá a reálná (Machková, 2 0 1 5 ) . 

3.3. Sociál media marketing 

Jedná s e o marketingový přístup, který j e K o t l e r e m ( 2 0 1 7 ) považován z a b u d o u c n o s t 

r e k l a m y v digitální e k o n o m i c e , a t o zejména n a základě t r a n s p a r e n t n o s t i , k t e r o u prostředí 

i n t e r n e t u umožňuje. T o však zároveň přináší neustálou d y n a m i k u vývoje prostředí 

a samotného c o n t e n t u ( F o r s e y , 2 0 2 2 ) . 

C o n t e n t m a r k e t i n g j e založený n a vytváření, m a n a g e m e n t u a d i s t r i b u c i o n l i n e o b s a h u 

společnosti, který j e relevantní a užitečný p r o konkrétně d e f i n o v a n o u s k u p i n u . S k u p i n y j s o u 

definovány věkem, demografií, zájmy a přístupem k e konkrétní firmě ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

J e h o účelem j e spuštění konverzací v rámci o n l i n e prostředí vztahujících s e k e 

zmiňovanému o b s a h u . 

C o n t e n t m a r k e t i n g j e řazen i k nástrojům b r a n d m a n a g e m e n t u , k d y právě o n y o n l i n e 

k o n v e r z a c e , např. v podobě komentářů, napomáhají prohloubení v z t a h u m e z i značkou 

a zákazníkem. Markantní j e z d e k v a l i t a sdíleného o b s a h u . C o n t e n t m a r k e t i n g j e aplikován 

správně t e h d y , jestliže j e společnost s k r z e t y t o příspěvky schopná předat zákazníkovi 

příběhy představující značku, n i k o l i v sdílení náhodných a s p o l u nesouvisejících reklamních 

sdělení ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

Zásadní p o d s t a t o u této t a k t i k y j e však její přístup k o b s a h u . J a k už b y l o zmíněno, 

nejedná s e z d e o další f o r m u přímé r e k l a m y , k d y s e f i r m a snaží z a v a l i t příjemce k v a n t e m 
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p r o ně validních informací ohledně p r o d u k t u . V obsahovém m a r k e t i n g u j d e zejména 

o nalezení a předání takových informací, které zákazníci vyhledávají p r o dosažení svých 

osobních a profesních cílů. Umožňuje vytvořit a u t o r i t u n a t r h u působnosti, l e g i t i m i t u 

p r o j e k t u a v y b u d o v a t důvěru m e z i f i r m o u a p u b l i k e m ( F o r s e y , 2 0 2 2 ) . 

Konzistentní z a i n t e r e s o v a n o s t zákazníka nemusí vždy zásadně záviset n a o b s a h u , 

který zároveň přispívá k hodnotě značky n e b o zvyšuje prodejní čísla. C o n t e n t m a r k e t i n g 

n a o p a k spočívá v hodnotě, k t e r o u j e schopný předat j e h o příjemcům ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

Klíčovou výhodou obsahového m a r k e t i n g u j e j e h o výkonnostní sledování téměř 

v reálném čase. Dává nám možnost s l e d o v a t o b s a h p o d l e tématu, distribučního kanálu 

a formátu příspěvků. 

Sledování m e t r i k v reálném čase j e v první řadě užitečné p r o analýzu a i d e n t i f i k a c e 

příležitostí k e zlepšení n a v e l m i podrobné úrovni. T o umožňuje společnostem s j e j i c h 

o b s a h e m s n a d n o a často e x p e r i m e n t o v a t b e z utrpení velkých ztrát ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

3.3.1. Content marketing budoucnosti 

N a základě predikcí následujících l e t patří v i d e o o b s a h u j e d n a z předních příček. Marketéři 

předpokládají neustále rostoucí t r e n d v této o b l a s t i . Ročně s e jedná o enormní 80procentní 

nárůst nahraných videí z a poslední dvě léta. T o vše p o t v r z u j e neustále narůstající p o p u l a r i t a 

a počet stažení a p l i k a c e T i k T o k ( F o r s e y , 2 0 2 2 ) . 

P o d s t a t o u j e výběr působnosti n a jedné konkrétní platformě a neustálá a d a p t a b i l i t a 

novým trendům v e vývoji j a k c o n t e n t u samotného, t a k nástrojů, n a jejichž základě j e možná 

j e j i c h postprodukční e d i t a c e n a dané sociální síti ( F o r s e y , 2 0 2 2 ) . 

3.3.2. Organický marketing 

Organickým m a r k e t i n g e m s e rozumí s t r a t e g i e kladoucí s i z a cíl k o n v e r g e n c i zákazníků 

v čase n i k o l i v z a použití placených reklamních m e t o d . Využívá k t o m u zejména sociální sítě 

(příspěvky b e z m o n e t a r i z a c e ) , S E O či c a s e s t u d i e s ( R i s e r b a t o , 2 0 2 1 ) . 

S t r a t e g i e j e využívána z a účelem zvýšení povědomí o značce, rekrutování nového 

p u b l i k a a následného navázání k o n t a k t u . T y t o p r v k y j s o u naplňovány z a využití j a k 

zábavného, t a k edukativního o b s a h u ( R i s e r b a t o , 2 0 2 1 ) . Při využívání takového o b s a h u s e 

společnosti naskýtá p r o s t o r p r o konkrétnější p e r s o n a l i z a c i značky. Takovým příkladem j s o u 
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například příspěvky n a platformě T w i t t e r , k d e firemní p r o f i l y sdílejí vtipné příspěvky v e 

spojení s j e j i c h p r o d u k t y , či přesdílejí o b s a h uživatelů, kteří o n i c h mluví. Jedná s e také 

o probíhající k o m u n i k a c i m e z i uživateli a f i r m o u v s e k c i komentářů ( F u c h s , 2 0 2 0 ) . 

N a rozdíl o d placeného m a r k e t i n g u j s o u z d e omezené a n a l y t i k y , které daná p l a t f o r m a 

nabízí, a j e v e l i c e náročné v y g e n e r o v a t j e j i c h v l i v spojený s tržbami konkrétního p r o d u k t u 

( R i s e r b a t o , 2 0 2 1 ) . Avšak všeobecně průzkum z r o k u 2 0 2 0 prokázal, že 4 0 % celkových tržeb 

o n l i n e aktivních společností pochází z organického m a r k e t i n g u . A t o zejména n a základě 

f a k t u , že téměř p o l o v i n a návštěvnosti firemních webů pochází také právě z využívání 

organických nástrojů ( R i s e r b a t o , 2 0 2 0 ) . 

J e však nutné brát v p o t a z vyšší časovou náročnost, která j e zapříčiněna n u t n o u 

konzistentností sdíleného o b s a h u . T o samé platí p r o dostavení požadovaných výsledků, které 

n a s t a n o u o p r o t i placené reklamě z a delší časový i n t e r v a l , ovšem zákaznická základna 

získaná t o u t o strategií b u d e o t o loajálnější ( F u c h s , 2 0 2 0 ) . 

Organická r e k l a m a j e často využívaná j a k o nástroj r e t a r g e t i n g u , k d y uživatelé, kteří 

navštíví w e b , účet n a sociálních médiích a j . , j s o u následně využíváni při cílení r e k l a m 

placených ( R i s e r b a t o , 2 0 2 1 ) . 

Klíčovými i n f o r m a c e m i p r o vytvoření a aplikování organické marketingové 

k o m u n i k a c e j e zmapování návštěvnosti podnikatelského w e b u . Tím s e rozumí p r a k t i c k y 

zákaznická c e s t a . Z n a l o s t , z j akých zdrojů uživatelé n a l e z n o u konkrétní w e b , napomůže 

k d e s k r i p c i j e j i c h chování a preferencí ( R i s e r b a t o , 2 0 2 1 ) . 

3.3.3. Typologie sociálních sítí pro firemní účely 

Z a poslední desetiletí získala sociální média v digitálním světě enormní v l i v . S t a l a s e 

nedílnou součástí každodenního života zejména mladší p o p u l a c e . P o d l e s t u d i e Českého 

statistického úřadu p r o r o k 2 0 2 0 využívá sociální sítě především věková s k u p i n a 1 6 + , což 

tvoří přes 5 0 % veškerých uživatelů sociálních sítí, z t o h o nejaktivnější s k u p i n o u j s o u z d e 

lidé o d 1 6 - 2 4 l e t . Česká r e p u b l i k a s e s celkovým p r o c e n t e m 5 9 % uživatelů sociálních sítí 

z celkové p o p u l a c e jeví j a k o nadprůměrná v porovnání s e všemi evropskými zeměmi ( O d b o r 

s t a t i s t i k r o z v o j e společnosti, 2 0 2 0 ) . 

P o d l e p r o f e s o r k y německé u n i v e r z i t y sociálních studií E s z t e r H a r g i t t a i s e s t a l a 

sociální média populární hlavně z důvodu určité a n o n y m i t y , k t e r o u uživatelům nabízejí. 
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Ačkoliv s e zdá, že s p o u s t a z n i c h sdílí velké p r o c e n t o svých osobních informací, mají n a d 

n i m i stále k o n t r o l u a j s o u s c h o p n i j e filtrovat, zároveň j e v současné době p r o l i d i m n o h e m 

snazší o n l i n e k o m u n i k a c e než t a tváří v tvář (Pospíšilová, 2 0 1 6 ) . 

N a základě neustále narůstajícího počtu uživatelů těchto médií s e r o z h o d l y d o t o h o t o 

prostředí převést s v o u m a r k e t i n g o v o u k o m u n i k a c i i firmy. V r o c e 2 0 1 9 mělo n a sociálních 

sítích svůj firemní p r o f i l více j a k 4 5 % společností a podniků. V n e j větším měřítku využívají 

sociální sítě firmy s e zaměřením n a informační t e c h n o l o g i e , následují p o d n i k y 

zprostředkující pohostinství a poté zpracovatelský průmysl, k a m s e řadí například textilní či 

potravinářská výroba. Průmysl hraček j e z a s t o u p e n až n a nižších příčkách, z d e stále není 

k o m u n i k a c e n a sociálních platformách t o l i k rozšířena, což j e způsobeno zejména věkovým 

omezením uživatelů p r o vytvoření p r o f i l u n a těchto sítích, který s e p o h y b u j e v rozmezí 1 2 -

1 5 l e t . 

Většina firem, které s i zřizují účty n a těchto platformách, spadá d o k a t e g o r i e 

o v e l i k o s t i 2 5 0 + zaměstnanců, t y využívají své sítě především k vlastní p r e z e n t a c i , uvedení 

nového p r o d u k t u n a t r h či recenzím, jedná s e t a k procentuálně o 4 0 % společností 

z celkového počtu f i r e m využívajících sociální média (Český statistický úřad, 2 0 1 9 ) . 

Platforma Instagram 

I n s t a g r a m j e v současnosti j e d n o u z n e j používanějších sociálních p l a t f o r e m . F u n g u j e hlavně 

j a k o mobilní a p l i k a c e , avšak její užívání j e možné i v podobě webové stránky. Klíč jejího 

úspěchu lpí především v její j e d n o d u c h o s t i , není z d e velký p r o s t o r p r o t e x t , a l e slouží spíše 

p r o sdílení fotografií či videozáznamů. 

Z a poslední r o k v y v i n u l a t a t o a p l i k a c e , v současné době spadající p o d společnost 

F a c e b o o k , další možné formáty p r o sdílení nazývané I G T V a R e e l s ; o b a t y p y o b s a h u nově 

umožňují uživatelům sdílet delší časový formát videí, a t o konkrétně až o 15minutové délce. 

V a r i a b i l i t a sdíleného o b s a h u a nárůst uživatelů otevřel p r o firmy nové marketingové 

možnosti . P o d l e s t a t i s t i k z r o k u 2 0 2 1 využívá t u t o sociální p l a t f o r m u přes b i l i o n lidí, což j e 

o 7 0 milionů více uživatelů než z a celý r o k 2 0 2 0 ( M o h s i n , 2 0 2 1 ) . 

V České r e p u b l i c e s e jedná o 6 0 0 0 0 0 aktivních uživatelů měsíčně a 4 0 0 0 0 0 

uživatelů aktivních denně (Podolinský, 2 0 2 1 ) . 

P o d l e americké s t u d i e z d e používá přes 7 0 % firem t u t o p l a t f o r m u a 8 0 % z n i c h 

považuje z a i n t e r e s o v a n o s t uživatelů n a j e j i c h o b s a h u z a j e d e n z n e j markantnějších klíčových 

měřítek úspěchu, t z v . K P I ( K e y P e r f o r m a n c e I n d e x ) . Příspěvky s označením reklamního 
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o b s a h u s t o u p l y o d minulého r o k u o 1 3 3 % a 5 0 % uživatelů s l e d u j e minimálně j e d e n firemní 

p r o f i l . T e n t o enormní nárůst j e přikládán zejména v l i v u p a n d e m i e C o v i d - 1 9 . 

Průměrný uživatel stráví n a I n s t a g r a m u denně téměř 1 h o d i n u svého času, k d y v e l k o u 

část věnuje takzvaným I n s t a s t o r i e s , což j s o u krátké, 1 5 - 3 0 sekundové příspěvky, které j s o u 

p r o uživatele viditelné p o u z e n a 2 4 h o d i n ; t y t o příspěvky j s o u v současné době z velké části 

prokládány reklamním o b s a h e m ( M o h s i n , 2 0 2 1 ) . 

Platforma Facebook 

F a c e b o o k díky své široké uživatelské základně patří m e z i největší a v současné době 

i n e j starší sociálních sítě ( v porovnání s níže uvedenými současnými p l a t f o r m a m i ) s t a k 

enormním v l i v e m a zainteresovaností p u b l i k a (Pospíšilová, 2 0 1 6 ) . Avšak s nástupem 

I n s t a g r a m u a T i k T o k u s e j e h o p o r t f o l i o uživatelů začíná přetransformovávat z věkové 

s k u p i n y 1 6 - 2 6 l e t k e staršímu p u b l i k u 2 5 - 2 9 l e t a poté 3 0 - 4 9 l e t . N a rozdíl o d těchto médií 

j e z d e p r o s t o r p r o rozsáhlé textové příspěvky, které tvoří v e l k o u část hlavní stránky s p o l u 

s audiovizuálními příspěvky v podobě fotografií a videí. 

Enormní p o p u l a r i t a F a c e b o o k u však není aplikovatelná n a celý svět, jedná s e 

zejména o Severní A m e r i k u a E v r o p u , zatímco Čína a R u s k o s i stále udržují své lokální 

sociální sítě (Pospíšilová, 2 0 1 6 ) . 

P o d l e společnosti H o o t s u i t e , spravující d a t a n a sociálních sítích p r o marketingové 

účely, d i s p o n o v a l F a c e b o o k v r o c e 2 0 2 0 2 , 4 1 m i l i a r d a m i uživatelů. Stále j e 

3 . n e j navštěvovanější p l a t f o r m o u n a i n t e r n e t u , před ním s e nachází už j e n G o o g l e 

a Y o u T u b e . Jedná s e o 5 . n e j stahovaněj ší a p l i k a c i a j e h o odnož, a p l i k a c e M e s s e n g e r , j e 4 . n a 

A p p S t o r e . N a vyšších příčkách n a j d e m e už p o u z e Y o u T u b e , I n s t a g r a m a S n a p c h a t . 

Průměrný uživatel stráví n a této sociální síti 3 8 m i n u t denně a j e j i c h e n g a g e m e n t s e 

p o h y b u j e k o l e m 4 % (Hušková, 2 0 2 0 ) . 

N a F a c e b o o k u s e p r e z e n t u j e více j a k 9 0 milionů malých firem, které t ímto způsobem 

komunikují své zboží a s e zákazníky jednají s k r z e c h a t . Počet zobrazení r e k l a m s t o u p l z a 

r o k 2 0 2 0 o 3 3 % a průměrný uživatel r o z k l i k n e 1 1 r e k l a m z a měsíc (Hušková, 2 0 2 0 ) . 

Platforma YouTube 

J a k už b y l o výše avizováno, Y o u t u b e j e j e d n o u z e t r i n e j navštěvovanějších webových 

p l a t f o r e m a zároveň n e j stahovaněj ší aplikací n a A p p S t o r e . 
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T a t o sociální síť v z n i k l a v r o c e 2 0 0 5 z a účelem sdílení audiovizuální t v o r b y , k t e r o u m o h o u 

s a m i uživatelé j a k nahrávat, t a k s l e d o v a t a zároveň k o m e n t o v a t . N a rozdíl o d předcházejících 

p l a t f o r e m j e z d e možné nahrát v i d e a delší j a k 1 5 m i n u t . V současné době Y o u T u b e s p u s t i l o 

nový formát o b s a h u , t z v . Y o u T u b e s h o r t s , které fungují n a stejné bázi j a k o instagramové 

R e e l s , jedná s e o krátká, 1 5 - 3 0 t i sekundová v i d e a , která s e objevují n a hlavní z d i uživatelů 

( O w i n g s , 2 0 1 6 ) . 

T a t o p l a t f o r m a f u n g u j e v e více než 1 0 0 zemích a v 8 0 jazycích, 2 8 % z celkového 

počtu nahraných videí j e v anglickém j a z y c e , zbývajících 7 2 % v j iných lokálních jazycích 

( V a n K e s s e l , 2 0 1 9 ) . 

Y o u T u b e d i s p o n u j e měsíčně 2 , 3 b i l i o n y aktivních uživatelů v r o c e 2 0 2 1 ( D e g e n h a r d , 

2 0 2 1 ) , více aktivních uživatelů n a p o l i sociálních médií už má j e n F a c e b o o k . Počet 

zhlédnutých h o d i n z a d e n j e v průměru j e d e n b i l i o n . Většina uživatelů, konkrétně 7 0 %, 

s l e d u j e v i d e o o b s a h n a mobilním zařízení, následují t a b l e t y a poté desktopová zařízení 

( M o h s i n , 2 0 2 1 ) . 

Téměř 6 2 % f i r e m využívá p l a t f o r m u p r o z i s k nových zákazníků a k o m u n i k a c i s e 

svými stálými spotřebiteli, h n e d p o F a c e b o o k u ( B u f f e r , 2 0 1 9 ) . S t a t i s t i k a z r o k u 2 0 1 9 

prokázala, že 9 0 % lidí o b j e v i l o n o v o u značku či p r o d u k t právě n a této platformě ( T h i n k 

w i t h G o o g l e , 2 0 1 9 ) . Nejedná s e z d e o případ, k d y b y l i přesvědčeni k e k o u p i či s e s t a l i 

loajálními zákazníky; t e n t o p e r c e n t i l j e n o m d o k a z u j e , j a k mocným médiem Y o u T u b e j e 

a k o l i k a l i d e m j e s c h o p e n p r o d u k t či značku d o s t a t d o povědomí. 

3.3.4. Marketingová komunikace na platformě YouTube 

Cílem marketingové s t r a t e g i e n a platformě Y o u T u b e není sdílení audiovizuálního o b s a h u , 

který s e s t a n e virálním ( I n c . B a r C h a r t s , 2 0 1 3 ) . 

V zásadě z d e j d e spíše o vytvoření stabilního kanálu s konzistentním o b s a h e m , který 

l i d i přitahuje a j e p r o ně zajímavý v delším časovém h o r i z o n t u ; n a rozdíl o d virálních videí, 

která povětšinou disponují krátkou expirační d o b o u v r o z s a h u desítek dní. 

V i d e o o b s a h musí být p r o uživatele s n a d n o dohledatelný, a p r o t o j e vhodné používat 

stejné t e x t y v názvech, které v i d e a p r a k t i c k y „obrandují". P o d s t a t n o u částí j s o u také 

překlady d o lokálních jazyků a t z v . g e o b l o k a c e videí, která b u d e uživatelům v dané z e m i 

nabízet především o b s a h v j e j i c h j a z y c e . Další p o d s t a t n o u složkou j s o u klíčová s l o v a , která 
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l z e n a s t a v i t u p o p i s u každého v i d e a , t a zaručují zdánlivě větší šance, že právě t o t o v i d e o 

b u d e uživateli nabídnuto při zadání o n o h o klíčového s l o v a d o vyhledávače n a Y o u T u b e . 

V e l m i podstatnými j s o u také p l a y l i s t y a t z v . l i n k y c a l l t o a c t i o n . Tímto s e zvyšují šance, že 

s e sledující o n o h o o b s a h u d o s t a n o u k dalšímu n a stejném kanále či v j e h o p l a y l i s t u a b u d o u 

s e m nadále více k o n v e r g o v a t . 

N a základě výzkumu provedeného v r o c e 2 0 2 1 , který s e zabýval d o p a d e m p l a t f o r m y 

Y o u T u b e jakožto nástroje marketingové k o m u n i k a c e , b y l a p o t v r z e n a značná k o r e l a c e m e z i 

uživateli a značkami, když z t o h o t o výzkumu vyšlo n a j e v o , že 6 4 , 5 % z dotazových 2 0 3 

uživatelů s i j e vědomo e x i s t e n c e firem a j e j i c h marketingové k o m u n i k a c e n a této sociální 

síti a z t o h o 2 4 % p r o j e v i l o kladný v z t a h k těmto počinům. R e s p o n d e n t i p o t v r d i l i , že právě 

reklamní o b s a h zhlédnutý j a k n a oficiálních stránkách značek, t a k u tvůrců v i d e o o b s a h u ( t z v . 

y o u t u b e r ) j e dostatečně u p o u t a l , a b y zhlédli nabídku dané firmy či uskutečnili k o u p i 

promovaného p r o d u k t u ( R a t h e e , 2 0 2 1 ) . 

Klíčovou výhodou p l a t f o r m y j e zejména s p e k t r u m m e t r i k , které j s o u podstatné n e j e n 

p r o o p t i m a l i z a c i marketingových strategií, a l e také p r o b r a n d m a n a g e m e n t . Důležitým 

u k a z a t e l e m , s e kterým následně p r a c u j e b r a n d i n g , j e m e t r i k a zvaná V T R . Umožňuje v h l e d 

d o zájmu potenciálních zákazníků. Označuje poměr lidí, kteří dané v i d e o otevřeli a k o l i k 

z n i c h h o mělo puštěné d o j e h o k o n c e . Společnost j e s c h o p n a s l e d o v a t výsledky v reálném 

čase, a j e d n a t t a k o případných změnách. P o k u d j e p e r c e n t i l V T R nízký, p r o značku j e t o 

i m p u l s k e změně k r e a t i v y daného o b s a h u . 

S t u d i e G o o g l e t e n t o f a k t podpořila, protože výzkum prokázal, že 6 5 % z t o p 1 0 0 

n e j navštevovanej ši c h b r a n d Y o u T u b e kanálů díky a p l i k a c i r e k l a m y n a této platformě zvýšilo 

povědomí o své značce v průměru o 1 7 %. Podobných výsledků, konkrétně 1 5 %, b y l o 

docíleno i při analyzování v l i v u e x i s t e n c e firem n a Y o u T u b e n a j e j i c h vyhledávanost n a 

G o o g l e prohlížeči ( T h i n k w i t h G o o g l e , 2 0 1 6 ) . 

O d r o k u 2 0 2 1 z h r u b a 7 0 % marketérů p o t v r z u j e , že v i d e o j e v současnosti j e j i c h 

primární f o r m o u média používaného v j e j i c h obsahových strategiích ( F o r s e y , 2 0 2 2 ) . 

D o s t u p n o s t výkonnostních d a t a agilní přístup při řízení o b s a h u umožňuje značné 

úspory vynaložených finančních zdrojů n a o n l i n e kampaně. Vhodným využitím j s o u 

zejména v A / B t e s t e c h . Kampaně m o h o u být aplikovány v e zkrácených časových i n t e r v a l e c h 

a stále b u d o u využívat o b j e m nasbíraných d a t p r o následné o p t i m a l i z a c e , přičemž výsledkem 

b u d e navýšení d o s a h u r e k l a m y ( T h i n k w i t h G o o g l e , 2 0 1 6 ) . 
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Díky Y o u T u b e b y l umožněn v z n i k r e k l a m s t z v . pěti s e k u n d o v o u výzvou. K o t l e r 

( 2 0 1 7 ) t a k označuje takové s p o t y , které s e objevují v průběhu videí a l z e j e p o uplynutí 5 t i 

s e k u n d přeskočit. P o k u d r e k l a m a uživatele n e z a u j m e v prvních 5 t i sekundách, j e t o jasná 

i n d i k a c e p r o i n z e r c e , proč potenciální zákazníci nenavštívili j e j i c h další o b s a h . 

S t u d i e společnosti G o o g l e označila j a k o úspěšná ( v této „5ti sekundové výzvě") t a 

v i d e a , která obsahují určitou příběhovou l i n i i , lidské obličeje či a n i m a c i ( K o t l e r , 2 0 1 7 ) . 

3.4.Marketingová komunikace směrem k dětem a mládeži a její 
omezení 

Marketingová k o m u n i k a c e směrem k dětem a mládeži má svá s p e c i f i k a n a rozdíl o d ostatní 

marketingové k o m u n i k a c e , a těmi j s o u především různá omezení, která mají napomáhat 

chránit zájmy dětí. 

3.4.1. Mezinárodní obchodní komora ( I C C ) 

Mezinárodní obchodní k o m o r a u s t a n o v i l a mezinárodní etický k o d e x reklamní p r a x e Děti , 

mládež a m a r k e t i n g , kterým s e řídí veškeré evropské samoregulační i n s t i t u c e , j a k o j e A E S A 

( T h e E u r o p e a n A d v e r t i s i n g S t a n d a r d s A l l i a n c e ) , A S A ( T h e A d v e r t i s i n g S t a n d a r d s 

A u t h o r i t y ) , I C T ( T h e I n t e r n a t i o n a l C o u n c i l o f T o y I n d u s t r i e s ) n e b o T I E ( T h e T o y I n d u s t r i e s 

o f E u r o p e ) ( I n t e r n a t i o n a l C h a m b e r o f C o m m e r c e ) . 

Mezinárodní obchodní k o m o r a prostřednictvím o b h a j o b y a standardů p o d p o r u j e 

mezinárodní o b c h o d , odpovědné obchodní chování a globální přístup k r e g u l a c i . M e z i její 

k o m p e t e n c e patří i řešení vzniklých sporů, které řeší Mezinárodní trestní s o u d . 

Z a s t u p u j e zájmy n a n e j vyšších úrovních mezivládního rozhodování v e Světové 

obchodní o r g a n i z a c i , O r g a n i z a c i spojených národů n e b o G 2 0 ( I n t e r n a t i o n a l C h a m b e r o f 

C o m m e r c e ) . 

3.4.2. Kodex komunikace v oblasti reklamy a marketingu I C C 

Marketingový k o d e x I C C j e globálně užívaný a jedná s e o základní kámen p r o většinu 

samoregulačních systémů reklamního a marketingového průmyslu. 

Marketingový k o d e x s i k l a d e z a úkol ochraňovat spotřebitele stanovením standardů p r o řadu 

marketingových a k t i v i t z a účelem zajištění adekvátní reklamní k o m u n i k a c e včetně 
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digitálního m a r k e t i n g u s opatřeními n a o c h r a n u dětí a soukromí spotřebitelů ( I n t e r n a t i o n a l 

C h a m b e r o f C o m m e r c e ) . 

K o d e x „Děti, mládež a m a r k e t i n g " j e aplikován v e více j a k 3 5 zemích. Jedná s e 

0 samoregulační systém, n a jehož základě stanoví reklamní, marketingový a mediální 

průmysl dobrovolná p r a v i d l a a s t a n d a r d y p r a x e , které doplňují lokální právní r e g u l a c e . 

Zajišťuje tím s p o l e h l i v o u , p o c t i v o u a legální r e k l a m u a s n a d n o u nápravu v případě porušení 

těchto etických p r a v i d e l ( A d v e r t i s i n g a n d M a r k e t i n g C o m m u n i c a t i o n P r a c t i c e C o n s o l i d a t e d 

I C C C o d e , 2 0 1 1 ) . 

I C C k o d e x , článek 1 8 u s t a v u j e , že r e k l a m a nesmí zneužívat nezkušenosti či 

důvěřivosti dětí a mladistvých, n a d h o d n o t i t či p o d h o d n o t i t věkovou h r a n i c i a d o v e d n o s t i dětí 

p r o používání inzerovaného p r o d u k t u ( A d v e r t i s i n g a n d M a r k e t i n g C o m m u n i c a t i o n P r a c t i c e 

C o n s o l i d a t e d I C C C o d e , 2 0 1 1 ) . 

C o s e týče p r o d u k t u samotného, nesmí být klamavě inzerován (nadhodnocován), 

a p o k u d j e zapotřebí k j e h o využívání dalšího příslušenství, musí t o být v reklamě dáno jasně 

n a j e v o . V případě, že s e jedná o výrobek z konkrétní série, mělo b y t o být opět označeno 

1 s objasněním p o s t u p u získání dané série. S l o v a j a k o „pouze" či „jenom" při spojení s c e n o u 

daného p r o d u k t u b y rovněž měla být vynechána ( A d v e r t i s i n g a n d M a r k e t i n g 

C o m m u n i c a t i o n P r a c t i c e C o n s o l i d a t e d I C C C o d e , 2 0 1 1 ) . 

Marketingová k o m u n i k a c e b y neměla děti přimět k názoru, že při z i s k u t o h o t o 

p r o d u k t u či n a o p a k j e h o nepořízení b u d o u jakýmkoliv způsobem zvýhodněni/znevýhodněni 

o p r o t i svému okolí. 

R e k l a m a nesmí mít takový o b s a h , který b y m o h l mít z a následek poškození dětí 

a mladistvých j a k morálně, t a k f y z i c k y , či j e v y s t a v i t s i t u a c i n e b o činnosti ohrožující j e j i c h 

zdraví a bezpečí. 

Žádná marketingová k o m u n i k a c e směrem k dětským divákům b y zároveň neměla 

o s l a b o v a t a u t o r i t u dospělých a rodičů směrem k dětem a mladistvým ( A d v e r t i s i n g a n d 

M a r k e t i n g C o m m u n i c a t i o n P r a c t i c e C o n s o l i d a t e d I C C C o d e , 2 0 1 1 ) . 

Článek č. 1 9 o bezpečnosti osobních informací stanoví, že v případě osobních údajů 

dětí d o věku 1 2 l e t b y měli b y být rodiče či zákonní zástupci informováni o p o s t u p u o c h r a n y 

osobních údajů. Zároveň b y vždy při sdělování osobních informací prostřednictvím 

digitálních interaktivních médií měly být děti d a n o u společností upozorněny, že j e zapotřebí 

s o u h l a s právě zmiňovaných rodičů či zákonného zástupce. T a t o d a t a b y však neměla být 

použita p r o následnou m a r k e t i n g o v o u k o m u n i k a c i směrem k rodičům, p o k u d k t o m u n e d a l i 

2 7 



s o u h l a s ( A d v e r t i s i n g a n d M a r k e t i n g C o m m u n i c a t i o n P r a c t i c e C o n s o l i d a t e d I C C C o d e , 

2 0 1 1 ) . 

T e n t o článek zároveň s t a n o v u j e při digitální marketingové k o m u n i k a c i směrem k dětem 

n u t n o s t s o u h l a s u rodičů či zákonných zástupců před předáním osobních informací dětí 

a mladistvých třetí straně ( A d v e r t i s i n g a n d M a r k e t i n g C o m m u n i c a t i o n P r a c t i c e 

C o n s o l i d a t e d I C C C o d e , 2 0 1 1 ) . 

Veškeré webové stránky nabízející služby či p r o d u k t y , které j s o u věkově omezené 

( a l k o h o l , g a m b l i n g , tabákové výrobky), b y měly přijmout opatření k omezení přístupu dětem 

d o zákonem stanoveného věku. 

Mezinárodní trestní s o u d přistupuje k rozdělení dětí a mladistvých n a základě j e j i c h 

porozumění reklamnímu sdělení p o d l e vývojových fází J e a n a P i a g e t a ( 1 9 2 9 ) n a následující: 

S e n s o r i m o t o r ( 0 - 2 y e a r s ) , P r e o p e r a t i o n a l ( 2 - 7 y e a r s ) , C o n c r e t e O p e r a t i o n a l ( 7 - 1 1 y e a r s ) 

a F o r m a l O p e r a t i o n a l ( 1 1 a n d u p ) . 

Děti v e věku 3 - 5 l e t j s o u s c h o p n y d o značné míry r o z p o z n a t , že s e jedná o reklamní 

s p o t n a základě vnímání podnětů použitých v daném marketingovém nástroji. Děti o d 6 d o 

9 l e t s i už uvědomují, že s e j i m i n z e r c e snaží službu či p r o d u k t p r o d a t , většina studií s e 

s h o d u j e , že téměř každé dítě v e věku 8 l e t už b y mělo t o u t o schopností d i s p o n o v a t . P o 9 . r o c e 

j s o u j iž r o z v i n u t y kognitivní s c h o p n o s t i a děti j s o u s c h o p n y objektivního posouzení r e k l a m y 

( A d v e r t i s i n g a n d M a r k e t i n g C o m m u n i c a t i o n P r a c t i c e C o n s o l i d a t e d I C C C o d e , 2 0 1 1 ) . 

3.4.3. The International Council of Toy Industries ( I C T I ) 

Mezinárodní r a d a p r o průmyslové odvětví hraček dbá n a dodržování celosvětových 

etických standardů v marketingové k o m u n i k a c i směrem k dětem. Dohlíží v rámci p r o g r a m u 

s a m o r e g u l a c e r e k l a m y n a veškerých komunikačních kanálech n a dodržování veškerých 

předpisů a lokálních opatření ( I C T I ) . 

Jejími členy j s o u národní hračkářské a s o c i a c e z téměř d v a c e t i zemí světa, těmi 

n e j většímu j s o u Spojené státy americké, Čína, I n d i e , Německo a F r a n c i e ( I C T I ) . 
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3.4.4. Obchodní sdružení celoevropského hračkářského průmyslu ( T I E ) 

Obchodní sdružení celoevropského hračkářského průmyslu j e o r g a n i z a c e dohlížející n a 

uvedení bezpečných a e t i c k y vyrobených hraček. Její součástí j s o u j a k evropští členové 

I C T I , t a k Itálie, Dánsko a Švédsko ( T o y I n d u s t r i e s o f E u r o p e ) . 

Obchodní sdružení v y d a l o K o d e x p r o r e k l a m u zaměřenou n a hračky p r o děti, jejímž 

cílem j e z a j i s t i t legální, slušnou, čestnou a p r a v d i v o u r e k l a m u v s o u l a d u s e s t a n d a r d y 

platnými v celé Evropě. Účelem j e zabezpečit k o m u n i k a c i takové r e k l a m y , která j e vhodná 

p r o děti a r e s p e k t u j e j e j i c h chápání světa ( T o y I n d u s t r i e s o f E u r o p e ) . 

K o d e x p r o r e k l a m u zaměřenou n a hračky p r o děti dbá v marketingové k o m u n i k a c i 

n a dodržování rámce j a k lokálních vnitrostátních práv, t a k evropských a zároveň 

regionálních samoregulačních systémů. Reklamní nástroje j s o u pravdivé a realistické. 

U promovaného p r o d u k t u n e b o služby dětem a rodinám s e zaručuje j e h o bezpečné užívání. 

Soukromí dětí j e v e všech o h l e d e c h respektováno a všichni členové a s o c i a c e n a s e b e 

přebírají p l n o u společenskou odpovědnost ( T o y I n d u s t r i e s o f E u r o p e ) . 

3.5.Marketingová komunikace směrem k dětem a mládeži a její 
omezení v ČR 

V českém prostředí j e marketingová k o m u n i k a c e směrem k dětem a mládeži regulována 

zákony i mezinárodními d o k u m e n t y . Níže j s o u zmíněny t y n e j důležitější z n i c h . 

3.5.1. Právní omezení Č R 

Zákon č. 4 0 / 1 9 9 5 S b . , o r e g u l a c i r e k l a m y , označuje r e k l a m u t a k t o : „oznámení, předvedení 

či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské 

činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje 

nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci 

ochranné známky" (Zákon č. 4 0 / 1 9 9 5 S b . , 2 0 2 1 ) . 

Komunikačními médii s e rozumí: „prostředky umožňující přenášení reklamy, 

zejména periodický tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizní vysílání, 

audiovizuální mediální služby na vyžádání, audiovizuální produkce, počítačové sítě, nosiče 

audiovizuálních děl, plakáty a letáky" (Zákon č. 4 0 / 1 9 9 5 S b . , 2 0 2 1 ) . 
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Dále j e u s t a n o v e n o v případě cílení n a o s o b y mladší 1 8 l e t , že r e k l a m a nesmí navádět 

k činnostem či produktům ohrožujícím j e j i c h vývoj s p o l u s fyzickým a mentálním zdravím. 

Děti a mladiství nesmějí být v reklamách znázorňováni nevhodným způsobem či 

v nebezpečných situacích. Nesmí být zneužito j e j i c h důvěry v j e j i c h rodiče či j iné blízké 

dospělé o s o b y (Zákon č. 4 0 / 1 9 9 5 S b . , 2 0 2 1 ) . 

3.5.2. Kodex reklamy 

Právní r e g u l a c i doplňuje o etické zásady K o d e x r e k l a m y ustanovený R a d o u p r o r e k l a m u 

(dále R P R ) , který s i k l a d e z a cíl regulování a dodržování etického h l e d i s k a působení r e k l a m y 

n a občany České r e p u b l i k y . R e k l a m a musí být pravdivá, čestná, slušná a zároveň musí být 

respektovány mezinárodně uznávané zásady reklamní p r a x e vydané Mezinárodní obchodní 

k o m o r o u ( K o d e x r e k l a m y , 2 0 1 3 ) . 

P o d l e R P R j e považován z a r e k l a m u : „proces komerční komunikace, prováděný za 

úhradu jakýmkoliv podnikatelským subjektem nebo jiným subjektem jednajícím v jeho zájmu, 

jehož účelem je poskytnout spotřebiteli informace o zboží a službách i na inzerci prováděnou 

nekomerčními subjekty i těmi, kdo jednají z jejich pověření. " T o vše z a využití veškerých 

dostupných mediálních komunikací ( K o d e x r e k l a m y , 2 0 1 3 ) . 

Odpovědnými s u b j e k t y z a čestné dodržení r e k l a m y j e j a k zprostředkovatel r e k l a m y , 

t a k a g e n t u r a pověřená vyhotovením r e k l a m y a zároveň média, n a kterých j e 

p r o p a g a c e / r e k l a m a umístěna. N a druhé straně ovlivněným s u b j e k t e m může být m i m o 

konečného spotřebitele také d i s t r i b u t o r či uživatel p r o d u k t u v o b l a s t i výrobní spotřeby 

( K o d e x r e k l a m y , 2 0 1 3 ) . 

3.5.3. Děti a mládež 

R P R a p l i k u j e p r i n c i p y a zásady Etického k o d e x u Mezinárodní obchodní k o m o r y nazvaný 

„Děti, mládež a m a r k e t i n g " . 

V reklamách určených p r o t u t o cílovou s k u p i n u nesmí být propagovány desinfekční 

prostředky, žíraviny, léky, prací a čisticí prostředky b e z přítomnosti rodičů a zároveň 

v reklamní k o m u n i k a c i t o h o t o t y p u nesmí f i g u r o v a t děti jakýmkoliv způsobem manipulující 

s výše zmíněnými p r o d u k t y . N e j s o u podporovány r e k l a m y podněcující děti k návštěvě 

neznámých míst či k e k o m u n i k a c i s cizími l i d m i ( K o d e x r e k l a m y , 2 0 1 3 ) . 
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R e s t r i k c e s e dále v z t a h u j e n a veškerou m a r k e t i n g o v o u k o m u n i k a c i , která b y měla 

jakýmkoliv způsobem podněcovat dětské p u b l i k u m k e k o u p i daného p r o d u k t u či služby p r o 

projevení dostatečné l o a j a l i t y inzerující společnosti, zároveň nesmí nabýt p o c i t u , že p o k u d 

n e b u d o u d i s p o n o v a t propagovaným p r o d u k t e m , s t a n o u s e jakýmkoliv způsobem 

méněcennými v e své sociální skupině. Musí být také k l a d e n silný důraz n a t o , a b y děti při 

zhlédnutí r e k l a m y n e b y l y podporovány v e vytváření nátlaku n a j iné o s o b y z a účelem koupě 

( K o d e x r e k l a m y , 2 0 1 3 ) . 

Mezinárodní obchodní k o m o r a také u s t a n o v u j e , že: „má-li reklama zahrnovat odkaz 

na dětskou soutěž, sběr kupónů, nabídky prémií, volné prémie, tahy cen a podobné hry 

zaměřené na děti a mládež, musí být vhodným způsobem publikována jasná pravidla" 

( K o d e x r e k l a m y , 2 0 1 3 ) . 

3.6.Trh s hračkami v C R 

Česko s e z a posledních d v a c e t l e t s t a l o n e j r y c h l e j i rostoucím vývozcem hraček v rámci 

E U ( K a i n , 2 0 2 0 ) . V r o c e 2 0 1 7 sčítal tuzemský t r h 2 7 0 domácích výrobců hraček, m e z i 

kterými b y l y společnosti A B A f a c t o r y , A b r e x , B D T o v a B r n o , Moravská ústředna D U V 

B r n o či D e t o a A l b r e c h t i c e , jejichž vývoz činil 1 , 9 5 m i l i a r d y k o r u n (ČTK, 2 0 1 7 ) . 

Sdružení p r o hračku a h r u p o t v r z u j e výše uvedený počet tuzemských firem i p r o r o k 2 0 2 0 

a dokládá přetrvávající t e n d e n c i růstu vývozu n a 2 , 2 m i l i a r d y k o r u n ( K a i n , 2 0 2 0 ) . 

Celkový e x p o r t p a k v r o c e 2 0 1 8 činil 1 2 m i l i a r d , což j e zásluhou zejména nadnárodních 

f i r e m , které mají v Česku své závody ( W e i k e r t , 2 0 1 8 ) . Konkrétně s e jedná o světové hráče 

n a t r h u , společnost T h e L E G O G r o u p , S i m b a , P l a y m o b i l a R a v e n s b u r g e r . České J i r n y , k d e 

s e nachází j e d e n z e tří hlavních distribučních c e n t e r společnosti T h e L E G O G r o u p , 

d o k a z u j e v e l i k o s t i m p a k t u n a celkový e x p o r t , který v r o c e 2 0 2 2 dosáhl 5 5 , 7 m i l i a r d k o r u n . 

V přepočtu h o d n o t y vyvezených hraček n a o b y v a t e l e , j e Česká r e p u b l i k a n a druhém místě 

s částkou 2 0 0 E u r o ( K a i n , 2 0 2 0 ) . 

P r o české zákazníky j e stále klíčovým f a k t o r e m při nákupu hraček zážitek z návštěvy 

kamenných p r o d e j a společného výběru zboží s j e j i c h p o t o m k e m . T u t o skutečnost 

p o t v r z u j e společnost H a m l e y s , která s e soustředí právě n a prožitek j e j i c h zákazníků a 

uzpůsobila t o m u prostředí p r o d e j e n . Dětem a rodičům nabízí doplňkové a k t i v i t y j a k o j e 

j ízda n a kolotoči, virtuální r e a l i t a či herní a u t o m a t y . Internetový o b c h o d j e p r o ně 

v současnosti stále doplňkem celkových tržeb. ( S u l c , 2 0 2 1 ) 
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N a v z d o r y dočasnému omezení těchto zákaznických služeb t o b y l a právě pandemická 

s i t u a c e , která z v e d l a poptávku p o p r o d u k t e c h rozvíjejících praktické, názorné a abstraktní 

myšlení. Nadnárodní společnost H a s b r o vyrábějící d e s k o v o u h r u M o n o p o l i či C l u e d o 

n a z n a m e n a l a roční nárůst tržeb 1 2 %, o 1 4 % p a k meziročně v z r o s t l y tržby T h e L E G O 

G r o u p a česká firma D i n o T o y s vyrábějící deskové h r y D o s t i h y a sázky, Z pohádky d o 

pohádky či Člověče n e z l o b s e v z r o s t l a výroba o 3 7 % . 

R y z e tuzemská výroba, p a k b y l a zásadní výhodou n a t r h u , k d y světové firmy 

zaznamenávaly v průběhu p a n d e m i e výpadky dodávek. Následně b y l i n u c e n i uzavírat část 

továren z důvodu pandemických omezení, která měla d o p a d n a p r o v o z a výroba t a k n e b y l a 

schopná doručit požadovaný počet zakázek ( K a i n , 2 0 2 0 ) . 

N a rozdíl o d velkých f i r e m , p r o malé tuzemské f i r m y b y l a koronavirová k r i z e fatální. 

Tržby internetových obchodů n e j s o u schopné v y r o v n a t ztráty vzniklé dočasným uzavřením 

p r o d e j e n kamenných. 

N e j většími p r o d e j c i ( n i k o l i v výrobci) hraček n a t r h u j s o u v současnosti české firmy 

P o m p o a B a m b u l e a mezinárodní p a k zejména j iž zmiňované H a m l e y s . ( S u l c , 2 0 2 1 ) 
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4. Vlastní práce 

První část praktické práce s e věnuje společnosti T h e L E G O G r o u p a dceřiné společnosti T h e 

L E G O T r a d i n g s . r . o . a j e j i c h marketingové k o m u n i k a c i n a sociálních sítích. J e z d e n a 

základě kvantitativní a kvalitativní analýzy charakterizován nástroj organické r e k l a m y 

v podobě audiovizuálního o b s a h u n a platformě Y o u T u b e . 

V e druhé části praktické práce j e n a základě zjištěných výsledků s e s t a v e n a organická 

kampaň v podobě obsahového plánu n a první pololetí r o k u 2 0 2 3 . Dále j e p r o v e d e n a finanční 

analýza p r o zhodnocení návratnosti použitého marketingového nástroje. 

4.1. Společnost The L E G O Group 

Praktická část práce s e zabývá společností T h e L E G O G r o u p , r e s p . n e j p r v e p o p i s u j e její 

p r o f i l , dále s e věnuje přítomnosti společnosti n a sociálních sítích a s l e d u j e o r g a n i c k o u 

r e k l a m u n a těchto médiích. 

4.1.1. Profil společnosti 

T h e L E G O G r o u p vykonává řízení vlastníka značky LEGO® n a d příslušnými s u b j e k t y 

prostřednictvím správních r a d . Společnost b y l a založena z a účelem řízení a o c h r a n y značky 

L E G O , která j e o d samotného počátku v e vlastnictví r o d i n y C h r i s t i a n s e n . M i m o primární 

p r o d u k t , t e d y dětské s t a v e b n i c e , p r o v o z u j e společnost několik zábavních parků zvaných 

L e g o l a n d , p r o d u k u j e animované f i l m y a seriály a 3 D m o d e l y p r o své marketingové účely. 

Značka LEGO® j e zároveň součástí ekosystému značek n a základě jednotlivých partnerství 

a licenčních s m l u v ( T h e L E G O G r o u p ) . 

Během posledních desetiletí společnost L E G O G r o u p rozšířila s v o u globální 

přítomnost, a značka LEGO® s e t a k s t a l a t z v . l o v e b r a n d e m n a globálních trzích ( T h e L E G O 

G r o u p ) . 
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Obrázek 1 T h e L E G O ® B r a n d F r a m e w o r k 

T h e L E G O ® B r a n d F r a m e w o r k 

Children are our role models 

Inspire and develop the builders of tomorrow 

V is ion A global force for Learning-through-Play 

I d e a System-in-Play 

Imagination • Fun • Creativity • Caring • Learning • Quality 

P r o m i s e s 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 

Z d r o j : T h e L E G O G r o u p 

Základní s t r u k t u r a společnosti má s e d m nosných pilířů, které s i k l a d o u z a cíl i n s p i r o v a t 

a rozvíjet s t a v i t e l e zítřka ( T h e L E G O G r o u p ) . 

Zásadní j s o u zejména h o d n o t y , které s k u p i n a T h e L E G O G r o u p vyznává, a její 

závazky v podobě slibů vůči společnosti ( T h e L E G O G r o u p ) . 

J e d n o u z h o d n o t j e představivost, k t e r o u u dětí rozvíjí volná h r a , k d e j s o u podstatné 

d v a f a k t o r y , což j e zvědavost, n a základě které s i děti k l a d o u otázku „Proč", a poté h r a v o s t , 

která otevírá d o t a z „Co k d y b y " . Tímto s e společnost z a v a z u j e k rozvíjení představivosti 

u dětí n a základě j e j i c h výrobků, což následně v e d e k tvořivé činnosti, a právě tvořivost j e 

další p o d s t a t n o u h o d n o t o u T h e L E G O G r o u p ( T h e L E G O G r o u p ) . 

O r g a n i z a c e dbá n a udržení k v a l i t y , o d výrobní d o k o n a l o s t i až p o získání 

důvěryhodnosti, n e j e n u svých zákazníků, a l e také u partnerů a celé T h e L E G O G r o u p 

k o m u n i t y . 

Dále s e o r g a n i z a c e z a v a z u j e m e čtyřmi s l i b y vůči společnosti, které j s o u v e l i c e 

důležité p r o p r o v o z její podnikatelské činnosti ( T h e L E G O G r o u p ) . 

J a k o první s e z a v a z u j e vůči svým zaměstnancům, že b u d e dodržovat lidská práva 

a zajistí bezpečné, zdravé a respektující pracoviště. Dále přislibuje svůj podíl n a budování 
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udržitelné b u d o u c n o s t i a m i n i m a l i z a c i jakýkoliv negativních vlivů, které b y m o h l a způsobit 

vůči společnosti a přírodě ( T h e L E G O G r o u p ) . 

S v o u produkcí s e z a v a z u j e k e kontinuálnímu r o z v o j i dětské h r a v o s t i , která napomáhá 

vyvíjet s c h o p n o s t řešení problémů a k r e a t i v i t y . Poslední s l i b j e mířen k zákazníkům 

a partnerům společnosti, k d y budování těchto vztahů b u d e vždy založeno n a základě sdílení 

společných h o d n o t vůči společnosti a přírodě ( T h e L E G O G r o u p ) . 

4.1.2. Přítomnost na sociálních sítích 

Společnost vynakládá s n a h u o d i v e r z i f i k a c i a o p t i m a l i z a c i marketingového m i x u p r o j e h o 

a d a p t a c i n a sociální média. Veškeré společenské výzvy současné d o b y využívá j a k o 

příležitost p r o i n o v a c i , což j d e r u k u v r u c e s navazováním užších vztahů s obchodními 

sdruženími, j a k o j e W F A a G A R M . 

P r o své účely využívá nezávislé analýzy a m o n i t o r u j e vývoj takových p l a t f o r e m , 

které s e nejeví j a k o dostatečně bezpečné, a b y značka LEGO® n e f i g u r o v a l a n a sociálních 

médiích, která n e j s o u kompatibilní s jejími h o d n o t a m i a m o h l a b y j a k značce, t a k 

zákazníkům uškodit. Tím s e řídí také p r e z e n t a c e f i r m y a její chování n a sociálních médiích. 

Využívá t z v . hodnotový přístup k r e g u l a c i komunikačních kanálů, a b y b y l o z a m e z e n o 

n e j zásadnějším rizikům každé p l a t f o r m y , a b y l y t a k bezpečné p r o značku a společnost 

jakožto c e l e k . Tímto přístupem pozitivně přispívá k budování C R M ( T h e L E G O G r o u p ) . 

Základní j s o u t e d y tři kritéria, a t o o c h r a n a dětí, z d a sociální médium b e r e v p o t a z 

j e j i c h o c h r a n u a j s o u z d e n a s t a v e n y konkrétní m e c h a n i s m y p r o její naplnění. Druhým 

měřítkem j e zabezpečení r e p u t a c e b r a n d u . Z d e podstatným a s p e k t e m j e , z d a má společnost 

k o n t r o l u n a d tím, k d e s e její o b s a h objeví, z d a j e r e k l a m a transparentní a jakým způsobem 

b u d o u d a t a ukládána a zpracovávána d r u h o u s t r a n o u . Posledním kritériem j e chování 

a zodpovědnost p l a t f o r m y vůči společnosti; zejména, z d a sociální médium nepřispívá 

k šíření dezinformací a j e svým p o s t o j e m diverzní a inkluzivní ( T h e L E G O G r o u p ) . 

Dlouhodobé strategické v z t a h y s globálními a regionálními p l a t f o r m a m i sociálních 

médií zaručují podrobné i n f o r m a c e týkající s e dodržování právních předpisů, bezpečnosti 

dětí a r e l e v a n c e značky z e s t r a n y zprostředkovatele, které j s o u zásadním posouzením 

v h o d n o s t i komunikačního kanálu p r o značku LEGO® j a k o vhodného ( T h e L E G O G r o u p ) . 

Společnost T h e L E G O G r o u p j e aktivní téměř n a každé sociální platformě přes 

I n s t a g r a m , T w i t t e r , Y o u T u b e až p o lokální sociální sítě specifické p r o zahraniční t r h y , j a k o 
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j e K a k a o T a l k p r o Jižní K o r e u či ruská VKontaktě. V y j m a Y o u T u b e probíhá n a zbylých 

platformách marketingová k o m u n i k a c e v podobě placené r e k l a m y a společnost s i k l a d e z a 

cíl i n f o r m o v a t sledující o dostupných p r o d u k t e c h , v y v o l a t i n t e r a k c i , a t o i v podobě sdílení 

t z v . A F O L s příspěvků, k d y s e jedná o profesionální snímky pořízené externí T h e L E G O 

G r o u p k o m u n i t o u . 

O n l i n e p r e z e n t a c e společnosti n a těchto sítích tvoří provázaný „ekosystém", který 

d o v e d e zákazníka až k základnímu k a m e n i , a tím j s o u oficiální stránky společnosti. P r o své 

dětské fanoušky nabízí a l t e r n a t i v u l e g o . c o m / k i d s , k d e j e p r o ně k d i s p o z i c i nezávadný o b s a h 

a j e z a m e z e n o možnosti jakéhokoliv vybízení k e k o u p i prostřednictvím přímého nabízení 

produktů a j e j i c h peněžních částek ( T h e L E G O G r o u p ) . 

Veškerý audiovizuální o b s a h publikovaný o n l i n e musí být označen j e d n o u z e tří 

věkových klasifikací nacházejících s e převážně v levém dolním r o h u v i d e a . Jedná s e o o b s a h 

vhodný p r o dospělé, r o d i n y a děti. N a správnost p r o c e s u dohlíží globální fórum společnosti. 

Audiovizuální s p o t s označením p r o dospělé ( 1 8 + ) o b s a h u j e m a r k e t i n g o v o u 

k o m u n i k a c i C T A ( t z . c a l l t o a c t i o n ) , j e určen p o u z e p r o p l a t f o r m y určené p r o t u t o věkovou 

s k u p i n u a n a Y o u T u b e s e nachází p o d označením „not f o r k i d s " ( T h e L E G O G r o u p ) . 

O b s a h s označením „Rodina" j e zaměřen především n a dospělého v r o l i t z v . 

supervízora, s dětmi v e věku 2 - 1 7 l e t jakožto sekundárním p u b l i k e m , čímž s i k l a d e z a cíl 

společné sledování o b s a h u . T a t o k l a s i f i k a c e b y l a z a v e d e n a , a b y dětem p o s k y t l a bezpečnější 

zážitek při využívání LEGO® o b s a h u s j e j i c h r o d i n a m i n a platformách p r o dospělé. Takový 

t y p v i d e a j e n a Y o u T u b e označen j a k o „made f o r k i d s " . Jedná s e o kanál LEGO® F a m i l y . 

„Made f o r k i d s " označením s e rozumí o b s a h vhodný p r o r o d i n y a děti vyznačující s e 

dětskými h e r c i , p r o d u k t y či p o s t a v a m i , které děti znají z w e b u l e g o . c o m / k i d s , n e o b s a h u j e 

vulgární j a z y k , může znázorňovat a k t i v i t y adekvátní j e j i c h věku a o b s a h u j e dětské písně 

a říkanky ( T h e L E G O G r o u p ) . 

Poslední označenou s k u p i n o u j e o b s a h určen p o u z e p r o děti, k d y cílovou s k u p i n o u 

j e věková k a t e g o r i e 2 - 1 2 l e t . T e n t o o b s a h j e primárně určen p r o Y o u T u b e kanál s názvem 

LEGO® K i d s a LEGO® L i t t l e O n e s ( T h e L E G O G r o u p ) . 
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4.2. Působnost společnosti The L E G O Group na platformě YouTube 

4.2.1. Struktura kanálů 

Y o u T u b e kanál j e strukturován globálně, což znamená, že e x i s t u j e vždy j e d e n 

nelokalizovaný účet. D o s t u p n o s t relevantního o b s a h u p r o dané t r h y j e zajištěna t z v . 

geoblokací. Jedná s e o v i d i t e l n o s t o b s a h u v dané z e m i n a základě příslušné I P a d r e s y 

nastavené v elektronických zařízeních uživatelů. 

LEGO® Y o u T u b e kanály j s o u diverzifikovány n a základě cílových s k u p i n . Z a hlavní 

j e považován LEGO® K i d s , který slouží j a k o p l a t f o r m a organického o b s a h u a r e k l a m y , 

určena zejména p r o v i d e a označena jakožto rodinná či dětská. T e n t o kanál j e zároveň 

největším a n e j úspěšnější m n a zmiňované platformě. Funkčním j e o d r o k u 2 0 1 5 a v současné 

době sčítá 1 5 m i l . sledujících, 2 1 8 m i l . V i e w s a 8 m i l . zhlédnutých h o d i n o b s a h u . Z d e j e 

nahráván o b s a h krátké ( d o 5 m i n ) i dlouhé ( 5 m i n a více) stopáže. Veškerá nahraná v i d e a 

j s o u z d e p o d označením „made f o r k i d s " , což znemožňuje j e j i c h m o n e t i z a c i , komentáře, živé 

c h a t y a n o t i f i k a c e . 

Dalšími j s o u LEGO® L i t t l e O n e s kanál, který j e určený p r o nejmenší sledující v e 

věku 2 - 6 l e t a podléhá stejným restrikcím j a k o výše zmiňovaný LEGO® K i d s kanál. Kanál 

má 8 6 0 t i s . odběratelů, 4 m i l . zhlédnutí a 5 0 t i s . h o d i n strávených sledováním nahraných 

videí. 

LEGO® F a m i l y kanál, j a k už b y l o indikováno v předchozí k a p i t o l e , j e určen p r o 

o b s a h sledovaný rodiči společně s dětmi. Nachází s e z d e především v i d e a v e formátu D I Y 

( t z n . D o i t y o u r s e l f ) a návody p r o h r u s p r o d u k t y a j e j i c h sestavení. T e n t o kanál má 3 8 t i s . 

sledujících, 5 2 t i s . zhlédnutí a 9 5 0 t i s . h o d i n strávených n a dostupném o b s a h u . 

4.2.2. Audiovizuální obsah jakožto nástroj organické reklamy 

Využívaný/nahrávaný o b s a h společnosti T h e L E G O G r o u p , jakožto nástroj organické 

r e k l a m y , j e využíván v různorodých formátech. Tím zásadním p r o p o d p o r u marketingových 

kampaní j e o b s a h primárně určený p r o televizní vysílání. Jedná s e o e p i z o d y seriálů 

stejnojmenných produktových řad LEGO® NINJAGO®, LEGO® C i t y a LEGO® F r i e n d s . 

Samotné díly mají délku o d jedenácti d o d v a c e t i m i n u t . J s o u zveřejňovány n a týdenní bázi, 

lokalizovány p r o jednotlivé t r h y a j e j i c h m e t a d a t a j s o u značně rozsáhlejší, než j e t o m u 

u krátkostopážního o b s a h u . Hlavním účelem animovaných seriálů j e r e c r u i t m e n t dětí, které 
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o L E G U j iž slyšely a kterým zhlédnutí e p i z o d napomůže k využití veškerého potenciálu 

konkrétních produktů, či těch dětí, které o značce d o p o s u d neslyšely. U novějších e p i z o d j e 

p a k možné s l e d o v a t věrnost a zalíbení cílové s k u p i n y , k d y t e d y sekundárním cílem j e 

udržení a uspokojení těchto sledujících. 

Druhým nejvyužívanějším formátem j s o u krátkostopážní v i d e a o průměrné délce 

třicet s e k u n d až pět m i n u t . Jedná s e o doplňkový materiál určený p r o vyplnění slepých míst 

m e z i premiérami televizních e p i z o d n a platformě Y o u T u b e . Hlavním záměrem j e pobavení 

p u b l i k a , přiblížení p o s t a v seriálů, upoutávky n a nové díly či hudební v i d e a . T e n t o o b s a h j e 

často b e z l o k a l i z a c e a mluveného s l o v a . 

Dalším nelokalizovaným o b s a h e m o krátké stopáži j s o u k o m p i l a c e veškerého 

existující audiovizuálního o b s a h u . Slouží k p r o p a g a c i starého o b s a h u , který n a platformě 

začíná spíše s t a g n o v a t , a l e p o spojení s j iným o b s a h e m j e v y h o d n o c e n Y o u T u b e a l g o r i t m e m 

j a k o nový. 

Novým formátem uvedených společností Y o u T u b e v r o c e 2 0 2 1 j s o u t z v . S h o r t s . 

Jedná s e o o b s a h o d pěti d o šedesáti s e k u n d . T e n t o formát j e využíván zejména n a mobilních 

zařízeních a j e h o hlavním účelem j e předat i n f o r m a c i r y c h l e a stručně. Společnost T h e 

L E G O G r o u p t e n t o t y p o b s a h u začala využívat n a začátku t o h o t o r o k u a j e využíván hlavně 

k pobavení sledujících a organické podpoře televizního o b s a h u . 

Ačkoliv t z v . d e s i g n e r v i d e a spadají také d o k a t e g o r i e krátkostopážního o b s a h u , j e j i c h 

cílové p u b l i k u m j e značně starší a vyhledává t e n t o o b s a h z a účelem i n s p i r a c e , j a k daný 

p r o d u k t z k o n s t r u o v a t . Jelikož j e p r o d u k t z d e p o u z e stavěn a n e o b s a h u j e žádnou vizuální 

ukázku konkrétní s t a v e b n i c e v prodejní k r a b i c i a n i pobídku k e k o u p i , j e také součástí 

LEGO® K i d s kanálu. 

4.2.3. Řada LEGO® Friends 

Hlavním předmětem organické r e k l a m y b u d e právě řada LEGO® F r i e n d s , a t o n a základě 

rozšíření spotřebitelského s p e k t r a právě o dívčí p u b l i k u m a s n a h u poukázat, že značka 

LEGO® není určena p o u z e p r o c h l a p c e . 

V z n i k řady F r i e n d s s e d a t u j e k r o k u 2 0 1 2 , k d y společnost, namísto známé p o d o b y 

f i g u r e k , u v e d l a n a t r h čtyři kamarádky z fiktivního města H e a r t l a k e . V z h l e d f i g u r e k j e 

o poznání realističtější a detailnější. Všeobecně s e z a cílovou s k u p i n u p r o t y t o p r o d u k t y 

považují dívky předškolního a školního věku (LEGO® F r i e n d s : G i r l s o n a M i s s i o n ) . 

3 8 



Řada s l e d u j e životy 4 kamarádek a umožňuje s e s t a v i t j e j i c h d o m y , zvířátka, a u t a či místa v e 

městě H e a r t l a k e . Signifikantní j s o u p r o n i b a r v y růžová, fialová či tyrkysová, které také b y l y 

přidány d o barevné škály LEGO® kostiček při uvedení n a t r h . Kostičky j s o u kompatibilní 

s ostatním LEGO® s o r t i m e n t e m (LEGO® F r i e n d s : G i r l s o n a M i s s i o n ) . 

Digitální p o d o b u získala řada o r o k později jakožto nástroj organické r e k l a m y 

původně určené p r o televizní vysílání. Část o b s a h u b y l a vytvořena v e formě krátkého o b s a h u 

t z v . w e b i s o d e s , t e d y krátkých e p i z o d určených n a oficiální w e b společnosti T h e L E G O 

G r o u p ( l e g o . c o m / k i d s ) . Druhým formátem už b y l vyprodukovaný seriál s názvem Dívky n a 

m i s i , který čítá pět sérií o sedmdesáti pěti dílech c e l k e m . T e n t o o b s a h b y l určen primárně 

p r o T V vysílání a časem b y l využit i p r o j iné p l a t f o r m y , a t o zejména Y o u T u b e , k d e má 

v současné době největší uplatnění z h l e d i s k a r e c r u i t m e n t u cílové s k u p i n y . O b d o b n o u verzí 

j e seriál s názvem Síla přátelství, který j e určen p r o o n l i n e streamovací p l a t f o r m y , j a k o j e 

N e t f l i x a H B O . 

Hlavním cílem digitálního o b s a h u j e představit cílové skupině spotřebitelů potenciál 

s t a v e b n i c k využití při j e j i c h hře. 

Organický obsah řady LEGO® Friends 

J a k už b y l o u v e d e n o v předchozí k a p i t o l e , T V seriál Dívky n a m i s i j e aktivován/aplikován 

v současné době j a k o hlavní digitální nástroj organické r e k l a m y n a platformě Y o u T u b e . 

Dějová l i n i e příběhu pojednává o pěti náctiletých kamarádkách, které pochopí, že j e j i c h 

milované město potřebuje p o m o c , a spojením svých různých tvůrčích přístupů tvoří s u p e r 

tým obyčejných h o l e k konajících neobyčejné věci. Pomáhají městu, opravují, c o j e rozbité, 

zachraňují, c o potřebuje zachránit, odhalují p o d v o d y a nefér skryté stránky koutů a oblastí, 

o kterých a n i netušily. 

Stopáž každého dílu má jedenáct m i n u t a celkový počet dílů, všech čtyř sérií, sčítá 

7 0 dílů. 

4.3. Rozhraní platformy YouTube 

A l g o r i t m u s doporučuje uživatelům relevantní o b s a h v základních sekcích p l a t f o r m y , což j e 

domovská stránka, vyhledávání, oznámení, t r e n d y , odběry a p a n e l navrhovaných videí. 
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P r o c o nejpřesnější určení vhodného o b s a h u k doporučení s l e d u j e čas strávený n a 

konkrétním v i d e u , dále t o , která v i d e a vynechá a s kterými i n t e r a g u j e v podobě označení „to 

s e m i líbí", personalizovaného komentáře či sdílení. M i m o přímou i n t e r a k c i sledujícího 

s o b s a h e m také využívá signály a m e t r i k y specifické p r o každou s e k c i p l a t f o r m y . 

Zásadními f a k t o r y , které mají v l i v n a generování o b s a h u v e vyhledávání, j s o u 

m e t r i k y i n t e r a k c e a klíčová s l o v a . A l g o r i t m u s o p e r u j e s počtem videí, které uživatel viděl z e 

stejného kanálu, a z d a v poslední době s l e d o v a l o b s a h s p o d o b n o u tématikou. Druhým stejně 

podstatným f a k t o r e m j e s h o d a vyhledávaných klíčových s l o v s nabízeným o b s a h e m , a t o j a k 

z názvu, t a k z p o p i s u v i d e a či t z v . tagů. Jakožto sekundární a s p e k t s l e d u j e , která v i d e a 

v y v o l a l a n e j větší zájem při zadání stejného d o t a z u k vyhledání. 

V i z i b i l i t a o b s a h u zobrazovaného n a domovské stránce už f u n g u j e značně j i n a k . Z d e 

s e uživateli přednostně z o b r a z u j e o b s a h kanálů, k d e j e odběratelem, a následně v i d e a 

vygenerovaná n a základě preferencí z h i s t o r i e sledování. Podstatný j e z d e také celkový 

výkon v i d e a , myšleny j s o u vysoké h o d n o t y m e t r i k , a t o zejména zhlédnutí, i m p r e s e 

a celkový čas strávený sledováním v i d e a . 

S e k c e navrhovaného o b s a h u , která s e z o b r a z u j e v pravém p a n e l u vždy při sledování 

v i d e a , j e tvořena z h i s t o r i e a k t i v i t z e s t o v e k videí uživatele. Nemůže s e t e d y stát, že d v a 

uživatelé b y měli totožná doporučení. Z d e j s o u hlavními f a k t o r y p r i o r i t i z a c e , t e d y t o , j a k 

v i d e o z a u j a l o uživatele s podobnými p r e f e r e n c e m i a historií. Následně kontinuálnost 

sledování kanálu či videí stejného tématu a kolikrát dané v i d e o b y l o z o b r a z e n o uživatelům. 

Záložka p o d názvem T r e n d y slouží j a k o z d r o j nově zveřejněných a oblíbených videí 

v z e m i , k d e s e uživatel nachází. Z d e a l g o r i t m u s k l a d e důraz n a počet zhlédnutí a j e h o míru 

růstu. 

S e k c e odběrů slouží p o u z e p r o o b s a h kanálů, k d e j e sledující odběratelem. Z d e j e 

o b s a h řazen n a základě m e t r i k y r y c h l o s t zhlédnutí, která k v a n t i f i k u j e odběratele, kteří 

zhlédli dané v i d e o h n e d p o j e h o zveřejnění. A l g o r i t m u s také zohledňuje počte aktivních 

uživatelů konkrétního kanálu, který v i d e o v y d a l . 
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4.4.Analýza organického obsahu 

P r o t u t o část práce b y l analyzován o b s a h v celkovém r o z s a h u 1 6 2 videí, k d y 6 2 z n i c h b y l y 

originální televizní e p i z o d y F r i e n d s Dívky n a M i s i , první až třetí série. U zbylé s t o v k y s e 

j e d n a l o o editované pětiminutové v e r z e původních jedenáctiminutových e p i z o d . 

Sledovanými m e t r i k a m i b y l počet zhlédnutí, poměr m e z i úbytkem a nárůstem 

odběratelů, průměrná d o b a sledování v i d e a jedním sledujícím, průměrný počet sledování 

v i d e a jedním sledujícím, celkový čas sledování, unikátní sledující, noví sledující a t i 

navracející s e . Veškeré výše uvedené m e t r i k y b y l y sledovány v rozmezí šesti měsíců prvního 

pololetí r o k u 2 0 2 1 a r o k u 2 0 2 2 . T o t o p e r i o d i k u m b y l o vybráno jakožto znevýhodněné 

období vůči druhému pololetí, k d e s e nachází n e j silnější období r o k u , čímž j s o u Vánoce. 

Cílem j e nalezení vhodného organického nástroje p r o p o d p o r u a zefektivnění marketingové 

činnosti n a platformě Y o u T u b e , p r o vyvážení o b o u pololetí. 

4.4.1. Analýza organického obsahu leden-červen 2021 

V prvním pololetí r o k u 2 0 2 1 b y l o nahraných 5 4 sérií televizního o b s a h u o délce e p i z o d y 1 1 

m i n u t . P u b l i k a c e n e j novější série (třetí) započala 1 2 . února, k d y b y l y každých pět dní 

zveřejněny tři e p i z o d y . N a základě t o h o publikačního plánu b y l a celá série n a platformě 

dostupná n a k o n c i měsíce března. Následně b y l a n a k o n c i května aktivována r e - p u b l i k a c e 

o b s a h u , k d y s e j e d n a l o o r o t a c i 5 e p i z o d p o 1 6 d n e c h až d o k o n c e r o k u 2 0 2 1 . T y t o změny 

b y l y aplikovány n a základě interních restrikcí, které n e b u d o u p r o zachování i n t e g r i t y 

společnosti v této práci publikovány. 

Až d o p o l o v i n y května b y l a třetí série jediným o b s a h e m F r i e n d s n a platformě, což j e 

také značně viditelné v naměřených výsledcích. První a druhá série této řady b y l y opětovně 

vypublikovány až v polovině května. Naměřené h o d n o t y t e d y vypovídají o výkonnosti 

o b s a h u z a 4 5 dní. 

Při vyhodnocování b y l k l a d e n důraz n a e x k l u z i v i t u o b s a h u , jakožto nového o b s a h u 

n a Y o u T u b e kanálu, a n a d o b u j e h o zveřejnění. Zásadní r o l i z d e hrály o k o l n o s t i třetí v l n y 

p a n d e m i e , k d y b y l a v Česku n a začátku března uzavřena většina obchodů a služeb a základní 

školy přešly n a dálkovou výuku p o d o b u d v o u měsíců. T a t o přísná opatření zapříčinila 

enormní nárůst zájmu o nahraný o b s a h , j a k j e vidět n a g r a f u níže. T e n p o p i s u j e nárůst 

zhlédnutých h o d i n a samotných zhlédnutí z a celý půlrok. N a základě n e d o s t u p n o s t i m e t r i k 

noví a navracející s e sledující v t o m t o období n e b u d o u t y t o u k a z a t e l e součástí této analýzy. 
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G r a f 1 Vývoj růstu počtu zhlédnutí a h o d i n n a o b s a h u strávených leden-červen 2 0 2 1 

Views by: Content T I Watch time (hours) by: Content T 

Line chart Daily » 

12Feb202l 7Mar2021 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

7Jun 2021 30 Jun 2021 

M i m o přísný l o c k d o w n b y l o velkým přínosem nezáměrné načasování p u b l i k a c e právě 

v těchto měsících. V době, k d y s e t e d y uživatelé n a v r a c e l i k platformě Y o u T u b e , nový o b s a h 

b y l zároveň vyhodnocován a l g o r i t m e m j a k o atraktivní. P o d k l a d e m p r o t o t o tvrzení j e 

t a b u l k a uvedená níže, k d y c c a 8 8 % sledujících z a u j a l y dané e p i z o d y v p a n e l u navrhovaného 

o b s a h u a l g o r i t m e m Y o u T u b e . 

N a o p a k v l i v probíhající kampaně v únoru p o d l e naměřených výsledků neměl 

viditelný d o p a d . 
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T a b u l k a 1 Z d r o j e návštěvnosti v období leden-červen 2 0 2 1 

0 
T r a f f i c s o u r c e V i e w s %U W a t c h t i m e ( h o u r s ) 

<•) Total 4,309,625 365,726.3 

0 S u g g e s t e d v i d e o s 3 , 8 2 8 , 4 1 3 8 8 . 8 % 3 1 8 , 8 2 4 . 0 8 7 . 2 % 

0 B r o w s e f e a t u r e s 2 0 9 , 5 1 7 4 . 9 % 1 9 , 9 2 3 . 0 5 . 5 % 

0 Y o u T u b e s e a r c h 1 5 2 , 2 7 6 3 . 5 % 1 6 , 4 3 7 . 7 4 . 5 % 

0 P l a y l i s t s 2 9 , 9 6 1 0 . 7 % 2 , 9 1 4 . 4 0 . 8 % 

0 O t h e r Y o u T u b e f e a t u r e s 2 9 , 4 7 3 0 . 7 % 3 , 1 1 7 . 4 0 . 9 % 

0 D i r e c t o r u n k n o w n 2 9 , 3 7 2 0 . 7 % 2 , 3 3 2 . 4 0 . 6 % 

0 E x t e r n a l 1 2 , 3 3 7 0 . 3 % 9 1 0 . 5 0 . 3 % 

0 C h a n n e l p a g e s 1 0 , 7 1 1 0 . 3 % 6 4 9 . 8 0 . 2 % 

0 P l a y l i s t p a g e 7 , 3 7 1 0 . 2 % 6 0 7 . 2 0 . 2 % 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

Druhým n e j silnějším z d r o j e m j s o u t z v . s e k c e / f u n k c e prohlížeče, myšleny j s o u záložky 

s l e d o v a t později, t r e n d y , domovská stránka a s e k c e s odebíranými kanály. Zejména 

domovská stránka a sledované kanály podporují d e d u k c i vzájemné p o d p o r y nahrání více 

typů videoformátů v podobném období b e z r i z i k a k a n i b a l i z a c e . 

V d u b n u b y l p o d o b u j e d n o h o měsíce vysílán „živý" přenos třetí série F r i e n d s p o 

d o b u j e d n o h o měsíce. N a výše uvedeném g r a f u můžeme vidět menší p r o p a d n a zhlédnutí n a 

k o n c i března a j e h o následný vzrůst právě 7 . d u b n a , k d y b y l zveřejněn souběžně běžící 

s t r e a m . 

N a základě provedené analýzy b y l a j a k o nejúspěšnější o b s a h v y h o d n o c e n a celá třetí 

série F r i e n d s Dívek n a m i s i . Hlavním f a k t o r e m b y l a úspěšnost napříč všemi m e t r i k a m i , které 

b y l y z v o l e n y n a základě t y p o l o g i e p u b l i k a . Z a cílovou s k u p i n u j s o u z d e považovány t z v . 

h i g h - a f f i n i t y dívky, které daný o b s a h už dobře znají a j s o u zainteresovány v příběhové l i n i i . 

Očekávají nové e p i z o d y a znají veškeré s o u v i s l o s t i . T a t o s k u p i n a b y l a vybrána n a základě 

vyspělosti českého Y o u T u b e kanálu, k d y n a základě výsledků j e znatelné, že velká část 

p u b l i k a (především j e h o základna) j e tvořena právě výše u v e d e n o u s k u p i n o u dívek. 

4 3 



N e j úspešnejší m o b s a h e m z p o h l e d u nejkonstantnějších výsledku napříč všemi m e t r i k a m i 

b y l o dvanáct e p i z o d třetí série. Konkrétně S 3 E 1 , S 3 E 2 , S 3 E 3 , S 3 E 5 , S 3 E 6 , S 3 E 7 , S 3 E 8 , 

S 3 E 9 , S 3 E 1 0 , S 3 E 1 3 , S 3 E 1 4 , S 3 E 1 5 . Převážná většina e p i z o d ( m i m o S 3 E 1 0 , S 3 E 1 4 , S 3 E 1 3 

a S 3 E 1 5 ) b y l a aktivována v e druhé polovině února při f r e k v e n c i tří e p i z o d z a týden. Avšak 

n a uvedeném g r a f u j e zřetelně vidět, že p o p u l a r i t a o b s a h u v prvním měsíci nahrání b y l a 

téměř konstantní. 

Výjimkou b y l y čtyři nově nahrané e p i z o d y n a začátku měsíce března, k d y a k t i v a c e 

k o r e s p o n d o v a l a s j iž zmíněnou třetí v l n o u p a n d e m i e v Česku. M o d r o u b a r v o u j e označen 

všeobecně nejúspěšnější o b s a h z a první pololetí r o k u 2 0 2 1 . 

G r a f 2 Zhlédnutí v období leden-červen 2 0 2 1 p r o jednotlivé e p i z o d y 

Views by: Content T Select secondary metric T /S Line chart T Daily T 

15Feb2021 10Mar2021 2Apr2021 24Apr2021 1&May2021 3Jun2021 30Jun2021 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

Viditelný p r o p a d , konkrétně v e d n e c h 1 3 . - 1 6 . května, b y l způsobem nařízenou deaktivací 

o b s a h u n a základě interních limitací. J e znatelné, že p r o p o l o v i n u sledovaného o b s a h u s e 

j e d n a l o o b o d z l o m u . Hlavním důvodem, proč o b s a h n e b y l schopný navázat n a dosavadní 

výsledky, b y l o nastavení zveřejnění, k d y o b s a h n e b y l z n o v u publikován, a l e p o u z e s e změnil 

j e h o s t a t u s z privátního n a veřejný. Jedná s e o a s p e k t , s e kterým Y o u T u b e a l g o r i t m u s 

n e k a l k u l u j e . 

N a základě této a k t i v a c e b y l o získáno 6 5 5 odběratelů, 5 0 0 tisíc zhlédnutí, 2 0 0 tisíc 

unikátních sledujících a přes 4 0 tisíc zhlédnutých h o d i n . N a základě průměrné d o b y 

zhlédnutí, která b y l a naměřena n a 0 0 : 0 8 : 2 0 z celkových 0 0 : 1 1 : 0 0 , b y l a p o t v r z e n a hypotéza 

p r o f i l u cílové s k u p i n y . 
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G r a f 3 Průměrná d o b a zhlédnutí v období leden-červen 2 0 2 1 p r o jednotlivé e p i z o d y 

Average view duration by: Content w Select secondary melric T aS Line chart T Daily • 

10:00 

m 
16Feb2021 10Mar2021 2Apr2021 24Apr2021 16May2021 8 J U I 1 2021 30Jun2021 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

T u t o hypotézu potvrzují i výše uvedená d a t a , k d y průměrná d o b a zhlédnutí konkrétních 1 2 

e p i z o d j e 0 0 : 0 5 : 0 6 , což činí téměř p o l o v i n u d o b y trvání jedné e p i z o d y . 

4.4.2. Kvantitativní analýza 

N a základě naměřených výsledků napříč všemi sledovanými kvantitativními vyšel j a k o 

nejúspěšněj ší o b s a h e p i z o d y třetí řady: 1 , 2 , 3 , 4 , 1 0 , 1 2 , 1 4 , 1 5 , 1 6 , 1 8 , 1 9 . P r o analýzu b y l y 

použity m e t r i k y počet zhlédnutí, unikátní sledující a i m p r e s e . Díky n i m j e možné získat 

n e j vhodnější o b s a h p r o r e c r u i t m e n t p u b l i k a u t z v . l o w - a f f i n i t y dětských diváků. E p i z o d y 

b y l y seřazeny n a základě naměřených výsledků o d n e j vyšší p o n e j nižší h o d n o t u . J e j i c h 

následná pořadí b y l a zprůměrována, a b y b y l a získána jasná s t u p n i c e o d n e j vhodnějšího p o 

t e n nejméně vhodný o b s a h . Z a nejlépe vyhodnocený o b s a h b y l y vybrány e p i z o d y 

s průměrem d o 2 6 , 6 5 . Hraniční h o d n o t a b y l a z v o l e n a n a základě zprůměrování h o d n o t 

pesimistické ( m a x . naměřený průměr 5 2 , 3 3 ) a optimistické ( m i n . naměřený průměr 1 ) 

Veškeré e p i z o d y nasbíraly c e l k e m 3 6 m i l i o n u impresí, t e d y 3 6 , 1 m i l i o n u l i d e m s e 

daná v i d e a z o b r a z i l a , r e s p e k t i v e j e j i c h náhled b y l z o b r a z e n uživatelům, a d o s t a l s e j i m t a k 

d o povědomí. O b s a h vybraný jakožto nejlépe hodnocený tvoří 9 9 % ( 3 6 milionů) p r o c e n t 

z výše uvedeného čísla, což vypovídá o j e h o síle. 

Zásadním u k a z a t e l e m d o s a h u o b s a h u n a Y o u T u b e j s o u zhlédnutí, k d y s e jedná 

o téměř totožný případ, j a k o t o m u b y l o u měření impresí. Z d e opět nejlépe performující 

o b s a h tvoří 9 8 % ( 4 , 2 2 milionů) p r o c e n t z celkového počtu zhlédnutí ( 4 , 2 9 milionů). 

Poslední s l e d o v a n o u kvantitativní m e t r i k o u b y l i unikátní uživatelé. T e n t o u k a z a t e l 

b y l z v o l e n p r o získaní většího d e t a i l u zhlédnutí. Unikátní sledující indikují takové uživatele, 

kteří s e vrátili m i n . j e d n o u k e konkrétnímu v i d e u či h o s l e d o v a l i z více zařízení. Uživatelé 
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s e vrátili c e l k e m 1,95milionkrát a z t o h o 9 7 % navštívilo právě 2 7 nejlépe hodnocených 

e p i z o d . E p i z o d y j s o u v g r a f e c h značeny p o d l e následujícího barevného schématu. 

L e g e n d a kvantitativních grafů 1 

m 
I 310 

312 34 31 319 32 33 316 318 314 j 

Počet zhlédnutí 

G r a f 4 Počet zhlédnutí v období leden-červen 2 0 2 1 

Views by: Content T Select secondary metric • Line chart • Daily 

1 Jan 2021 3 1 Jan 2021 2 Mař 2021 1 Apr 2021 1 May 2021 31 May 2021 30 Jun 2021 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

T e n t o g r a f , zobrazující prvních 1 0 e p i z o d s n e j větším počtem nasbíraných zhlédnutí o d 

j e j i c h nahrání, d e m o n s t r u j e chování celé s k u p i n y videí vyhodnocených jakožto úspěšná. 

Podstatným výstupem t o h o t o g r a f u j e f r e k v e n c e nahraných videí. Z d e j e vidět, že 

každá e p i z o d a z a u j m e p u b l i k u m , a tím i Y o u T u b e a l g o r i t m u s zejména první měsíc svého 

zveřejnění. Následně j e vidět postupný p o k l e s způsobený nahráním nového o b s a h u . P r o p a d 

v květnu b y l způsobem n a základě interních důvodů společnosti, které p r o účely této 

diplomové práce n e b u d o u zveřejněny. 

Nadprůměrné výsledky j s o u viditelné u nejúspěšnější e p i z o d y měření ( 1 0 . dílu 

3 . série), čemuž opět n a p o m o h l o nezáměrné načasování nahrání v době l o c k d o w n u v Česku. 

T u t o skutečnost potvrzují i další dvě zveřejnění v podobném časovém období, k d y počet 

zhlédnutí v d e n nahrání v i d e a o n l i n e j e m e z i všemi třemi v e l i c e totožný. 
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Unikátní sledující 

G r a f 5 Unikátní sledující v období leden-červen 2 0 2 1 

10Feb2021 5Mar2021 29Mar2021 21 Apr 2021 14May2021 7Jun2021 30Jjn2C-21 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

Téměř totožný g r a f v z n i k l při zobrazení unikátních uživatelů, k d y s e j i c h opět nejvíce 

v r a c e l o v prvním měsíci „životnosti" e p i z o d y a následně o b s a h sbíral největší počet návratů 

sledujících v době l o c k d o w n u . T e n t o g r a f u k a z u j e , že j a k m i l e j e o b s a h déle než d v a měsíce 

zveřejněný, české p u b l i k u m ztrácí zájem o znovusledování a o b s a h s e stává p r o Y o u T u b e 

a l g o r i t m u s nerelevantním. 

Počet impresí 

G r a f 6 Počet impresí v období leden-červen 2 0 2 1 

Impressions by: Content T Select secondary metric 

} 
Ĺ 

10Feb2021 5Mar202i 29Mar2021 21 Apr 2021 14Way202 l 7Jun2021 30Jun2021 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

N a první p o h l e d totožný g r a f j a k o d v a výše uvedené. G r a f z o b r a z u j e i m p r e s e opět u s t e j ných 

5 nejlepších e p i z o d . Z d e j e značně rozdílná růžová křivka patřící epizodě S 3 E 1 2 . Ačkoliv 

b y l a nahrána z a výhodných časových podmínek a podpořena úspěšným o b s a h e m , n a který 

v rámci impresí a l g o r i t m u s silně r e a g u j e , silný p r o p a d n a s t a l dříve než p o měsíci jejího 

nahrání. 

Line chart w 
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Zásadním f a k t o r e m v t o m t o o h l e d u b y l rapidní nárůst a k t i v i t y uživatelů n a této 

platformě z důvodu l o c k d o w n u . Velká a k t i v i t a způsobuje velké množství r y c h l e s e měnících 

atributů p r o p a n e l doporučených videí, k d e n a základě a n a l y t i k j e rekrutováno nejvíce 

sledujících. T o t o tvrzení p o t v r z u j e i úměrně klesající výsledky následně nahraných e p i z o d 

o d 1 0 . dílu. 

4.4.3. Kvalitativní analýza 

E p i z o d y j s o u v g r a f e c h značeny p o d l e následujícího barevného schématu. 

L e g e n d a kvalitativních grafů 1 

310 31 310 33 34 36 313 32 35 39 314 J 

Počet zhlédnutých hodin 

G r a f 7 Počet zhlédnutých h o d i n v období leden-červen 2 0 2 1 

Watch time (hours) by: Content T Select secondary metric T Line chart T Daily 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

N a g r a f u zobrazujícím zhlédnuté h o d i n y sledovaného o b s a h u b y l a z o b r a z e n a p o l o v i n a všech 

nahraných e p i z o d (více atributů Y o u T u b e A n a l y t i c s v g r a f u neumožňují). Z d e j s o u vidět 

n a p r o s t o totožné výsledky, jaké b y l y znázorněny u grafů m e t r i k kvantitativních. T e n t o f a k t 

p o t v r z u j e několikrát zmiňované o k o l n o s t i nahrání o b s a h u v březnu 2 0 2 1 . 

T a t o s h o d a také značí p o p u l a r i t u poslední série (třetí), která s e n a platformě Y o u T u b e 

a k t i v u j e prvně. Tímto s e p r o k a z u j e vyspělost p u b l i k a , která p r o j e v u j e zájem o n o v i n k y 

a očekává nový o b s a h , který s o u v i s l e s l e d u j e ( t z v . h i g h - a f f i n i t y ) . 
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Průměrná doba zhlédnutí jedné epizody 

Další p o d s t a t n o u kvalitativní m e t r i k o u , která b y l a sledována, j e průměrná d o b a zhlédnutí. 

Její průměrná h o d n o t a činila 4 , 5 1 m i n , což j e 4 1 % délky celé jedné e p i z o d y . Z 5 4 e p i z o d 

b y l o 2 3 zhlédnuto minimálně d o p o l o v i n y stopáže jedné e p i z o d y . T o činí p o l o v i n u 

z veškerého nahraného o b s a h u F r i e n d s a vypovídá o vyspělosti části p u b l i k a . Z t o h o 1 6 

e p i z o d (konkrétně z 1 . série e p i z o d y : 2 , 4 , 5 , 7 8 , 1 1 , 1 2 , 1 3 , z 2 . série e p i z o d y : 7 , 8 , 9 , 1 3 , 1 7 , 2 4 

a z e 3 . série e p i z o d y : 1 , 1 0 ) b y l o zhlédnuto o d 0 0 : 0 6 : 0 0 d o 0 0 : 0 7 : 0 0 stopáže jednotlivých 

dílů. E p i z o d y S 2 E 4 , S 2 E 1 2 a S 3 E 1 3 n a d 0 0 : 0 7 : 0 0 , k d y obě výšené zmíněné s k u p i n y videí 

vypovídají o podstatné z a i n t e r e s o v a n o s t i diváků a j e j i c h zájmu o značku a o b s a h s ní 

spojený. Zároveň nejlépe hodnocený o b s a h není z e 3 . série, j a k o t o m u b y l o u předchozích 

zkoumání, a l e jedná s e o starší o b s a h , což značí, že čím déle j e o b s a h veřejný, tím více s e 

k němu sledující vracejí a sledují j e j d o k o n c e . 

Avšak naměřené h o d n o t y zbylých e p i z o d neklesají p o d 0 0 : 0 4 : 0 0 , což p r o k a z u j e 

potenciál t r a n s f o r m a c e stávajících l o w - a f f i n i t y dětí n a h i g h - a f f i n i t y p u b l i k u m . 

Průměrný počet zhlénutí epizody jedním uživatelem 

Při průměrném počtu zhlédnutí v i d e a jedním uživatelem j e zásadní h r a n i c e 1 , 5 , k d y začíná 

být organická r e k l a m a účinnější než stejný o b s a h vysílaný v T V . T o b y l o p o t v r z e n o , neboť 

průměrná h o d n o t a činí 1 , 6 4 a 6 1 % ( 3 3 e p i z o d ) nahraného o b s a h u právě této h r a n i c e dosáhla, 

či j e j d o k o n c e přesáhla. Jedná s e o c e l o u sérii číslo 3 , S 2 E 4 , S 2 E 5 , S 2 E 9 , S 2 E 1 0 a S 1 E 1 , 

S 1 E 4 , S 1 E 7 - S 1 E 1 0 . E p i z o d y b y l y nahrávány v rotačních c y k l e c h vždy p o 5 epizodách 

s r o z e s t u p y 1 6 dní. Zveřejnění započalo vždy v pondělí. Avšak zmíněné n e j populárnější 

e p i z o d y z e sérií 1 a 2 b y l y z n o v u zveřejněny v e druhé polovině května a první polovině 

června, což naznačuje postupné rozvolnění školních povinností u dětí n a zakláních školách 

a nahrává j e j i c h zvýšenému zájmu o o b s a h . E p i z o d a číslo 1 0 z e 3 . série j a k o jediná dosáhla 

tří zhlédnutí z a uživatele. 

Jelikož zbylé e p i z o d y , které b y l y zhlédnuty p o u z e j e d n o u , b y l y p o u z e z první a druhé 

série a p r o p a d n a s t a l vždy v e druhé polovině těchto řad, analýza p o t v r z u j e závislost m e t r i k y 

n a aktuálnosti o b s a h u . 
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Počet kladných ohodnocení 

G r a f 8 Počet ohodnocení „To s e m i líbí" v období leden-červen 2 0 2 1 

L i k e s 

4000 

2000 

0 
12 14 17 19 111113115 21 23 25 27 29 211213 222 224226 32 34 36 38 310312 314316318320 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

Průměrný počet reakcí „To s e m i líbí" činí 3 7 2 ohodnocení. Této h o d n o t y dosáhly, n e b o j i 

d o k o n c e přesáhly p o u z e e p i z o d y třetí série, které s e v dosavadních měřeních jeví j a k o 

n e j úspěšnější. Z d e počet kladných ohodnocení o b s a h u počíná 5 6 7 a končí 2 7 0 3 označeními 

„To s e m i líbí". Nejúspěšnější e p i z o d o u z d e b y l a opět v y h o d n o c e n a S 3 E 1 0 . Nejlépe 

ohodnocenými b y l y dále S 3 E 4 , S 3 E 1 2 A S 3 E 1 9 . P r o p a d z a z n a m e n a l y e p i z o d y S 3 E 6 , S 3 E 7 , 

S 3 E 8 , S 3 E 1 1 , S 3 E 1 3 , S 3 E 1 7 a S 3 E 2 0 . 

N a rozdíl o d nejúspěšnějších e p i z o d měření, u méně úspěšného o b s a h u z řad 

nadprůměrných výsledků j e zřetelná provázanost p r o p a d u v rámci nahrání d v o u rotací, a t o 

t e d y konkrétně v týdnech o d 2 4 . února d o 2 7 . března s následným znovunahráním v průběhu 

měsíce června o d 7 . d o 3 0 . 

P r o d e m o n s t r a c i i n t e n z i t y růstu ohodnocení o b s a h u b y l a vybrána e p i z o d a s n e j větším 

počtem t z v . l i k e s , t e d y č. 1 0 z e 3 . série seriálu G i r l s o n a M i s s i o n , která j e u v e d e n a n a g r a f u 

níže. 

G r a f 9 Počet „To s e m i líbí" p r o nejlépe o h o d n o c e n o u e p i z o d u S 3 E 1 0 

n i i i 11 
Likes by: Conterit • Selecí secoidary metlic • ry Line chart • Daily • 

1 2 0 

U a n 2 0 2 1 31Jan2í l2 l 2 M a r 2 0 2 1 l A p r 2 0 2 1 1 M a y 2 0 2 1 3 1 w a y 2 0 2 1 3 O J j n 2 0 2 1 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 
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J e zřejmé, že stejně j a k o u zbylých m e t r i k k největšímu nárůstu dochází první měsíc 

přítomnosti v i d e a n a platformě Y o u T u b e . Z d e s e opět jedná o první měsíc z n o v u započatého 

l o c k d o w n u v Česku. Podstatným f a k t o r e m j e také e x k l u z i v i t a o b s a h u , který d o p o s u d n e b y l 

n i k d e zveřejněn. 

4.5.Analýza organického obsahu leden-červen 2022 

C e l k e m b y l o sledováno 6 2 e p i z o d , které b y l y n a základě interních restrikcí v 1 . polovině 

r o k u 2 0 2 2 publikovány v rotacích. Jedná s e konkrétně o zveřejnění čtyř videí j e d n o u z a 

šestnáct dní. V i d e a j s o u publikována vždy o d pondělí d o čtvrtka. P r o adekvátní porovnání 

b y l y vybrány tytéž e p i z o d y , j a k o t o m u b y l o v analýze p r o r o k 2 0 2 1 . 

Série číslo j e d n a b y l a c e l k e m rotována třikrát n a rozdíl o d zbylých d v o u sérií, které 

b y l y rotovány p o u z e dvakrát. Hlavním důvodem j e téměř poloviční počet e p i z o d , které 

1 . série o b s a h u j e . Veškerá zveřejnění započala v l e d n u a t r v a l a až d o k o n c e června. N a 

platformě nedošlo k e v z n i k u hluchých míst b e z jakéhokoliv F r i e n d s o b s a h u . 

G r a f lOVývoj růstu počtu zhlédnutí a h o d i n v období leden-červen 2 0 2 2 

Uan2C22 31 Jar 2022 2Mar2022 1 Apr 2022 1 May 2022 31 May2022 30 Jun 2022 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

Z a sledované období v Česku nedošlo k žádným striktním omezením n a základě probíhající 

p a n d e m i e , což j e evidentní i z výše uvedeného g r a f u zhlédnutí a h o d i n n a o b s a h u strávených. 

Obě křivky j s o u konzistentní. P r o p a d y j s o u způsobeny deaktivací jedné r o t a c e e p i z o d 

a v z e s t u p y následnou aktivací nové. 

N e j znatelnější p o k l e s j e viditelný v měsíci únoru, k d y došlo k ruské i n v a z i n a 

U k r a j i n u ; t e h d y totiž o b s a h týkající s e této p r o b l e m a t i k y z a u j a l v e l k o u část p r o s t o r u 

p l a t f o r m y , s čímž o p e r o v a l i a l g o r i t m u s . 
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Postupný nárůst b y l detekován o d k o n c e května, k d y s e dětským sledujícím opět 

rozvolňuje školní režim a navracejí s e k chytrým zařízením. 

V l i v kampaně spuštěné v březnu a probíhající d o k o n c e d u b n a neprokázal přímou 

závislost. Avšak n a začátku o b o u měsíců b y l registrován značný nárůst sledujících, což b y l o 

způsobeno zejména aktivací nové r o t a c e o b s a h u , k d y z a příznivé podmínky může být brána 

v p o t a z probíhající kampaň. 

G r a f 1 1 Z d r o j návštěvnosti v období leden-červen 2 0 2 2 

T r a f f i c s o u r c e V i e w s 
W a t c h t i m e 

( h o u r s ) -l> 

® T o t a l 1 ,264,470 1 2 4 , 0 4 7 . 0 

O S u g g e s t e d v i d e o s 1 , 1 2 6 , 4 3 4 8 9 . 1 % 1 0 9 , 5 9 6 . 4 8 8 . 4 % 

O Y o u T u b e s e a r c h 5 6 , 3 9 8 4 . 5 % 6 , 3 9 4 . 3 5 . 2 % 

O B r o w s e f e a t u r e s 4 5 , 9 2 8 3 . 6 % 4 , 3 5 9 . 5 3 . 5 % 

O D i r e c t o r u n k n o w n 1 2 , 0 3 9 1 . 0 % 1 , 1 6 1 , 3 0 . 9 % 

O P l a y l i s t s 8 , 8 8 4 0 . 7 % 1 , 0 9 8 . 4 0 . 9 % 

Q O t h e r Y o u T u b e f e a t u r e s 9 , 2 8 4 0 . 7 % 1 , 0 1 4 . 1 0 . 8 % 

O P l a y l i s t p a g e 4 , 1 6 7 0 . 3 % 3 3 8 . 5 0 . 3 % 

Q E x t e r n a l 1 , 1 6 0 0 . 1 % 7 7 . 1 0 . 1 % 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

Z d r o j e m návštěvnosti b y l i v t o m t o případě z převážné většiny p a n e l s doporučeným 

o b s a h e m . Tvořil 8 9 % veškerých zhlédnutí. Avšak v t o m t o případě druhým z d r o j e m 

návštěvnosti o b s a h u b y l Y o u T u b e vyhledávač. T a t o skutečnost značí postupný r e c r u i t m e n t 

l o w - a f f i n i t y n a h i g h - a f f i n i t y spotřebitele. Vidíme z d e zájem o o b s a h značky LEGO® a j e h o 

přímé vyhledání. 

4.5.1. Kvantitativní analýza 

G r a f y znázorňují d e s e t nejlépe hodnocených e p i z o d napříč všemi kvalitativními m e t r i k a m i . 

Každé epizodě b y l o uděleno pořadové číslo n a základě výše naměřených ukazatelů. T y p a k 

b y l y následně zprůměrovány a seřazeny o d nejnižší p o nevyšší h o d n o t u . Těmito e p i z o d a m i 
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j s o u ( p o d l e nejlepších výsledků) S 3 E 1 0 , S 3 E 2 , S 1 E 7 , S 3 E 3 , S 3 E 4 , S 1 E 6 , S 3 E 1 5 , S 3 E 1 , 

S 1 E 1 1 a S 1 E 9 . E p i z o d y j s o u v g r a f e c h značeny p o d l e následujícího barevného schématu. 

L e g e n d a kvantitativních grafů 2 

I 310 32 17 33 34 16 315 31 111 19 

Počet zhlédnutí 

G r a f 1 2 Počet zhlédnutí v období leden-červen 2 0 2 2 

Views by: Content Select secondary metric Line chart ^ Daily • 

31 May 2022 30 Jun 2022 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

T e n t o g r a f p o t v r z u j e tvrzení z e závěrů z r o k u 2 0 2 1 , k d y b y l o prokázáno, že každá e p i z o d a 

z a u j m e p u b l i k u m , a tím i Y o u T u b e a l g o r i t m u s zejména první měsíc p o svém zveřejnění. Z d e 

j e viditelná funkčnost měsíčních rotací. Růstový t r e n d j e vždy obdobný p r o každou r o t a c i 

dané s k u p i n y e p i z o d , což značí k o n z i s t e n t n o s t j e j i c h výkonu. Jedná s e především o 1 . - 4 . 

e p i z o d u 3 . série, které také p o m o h l y epizodě S 1 E 6 vypublikované v e stejném období. 

Z g r a f u j e zřetelné, že e p i z o d y 3 . série prokazují stabilní výsledky, zatímco 1 . série 

vyznačuje kolísavou f r e k v e n c i . Avšak znatelná j e p o d p o r a publikací třetí série, zejména 

funkčním s e jeví, když j s o u aktivovány paralelně s e p i z o d a m i 3 . série, které však n e j s o u 

totožného číslování dílů. 

V květnu j e viditelná e s k a l a c e S 1 E 7 , který b y l podporován o b s a h e m z e stejné r o t a c e , 

S 3 E 1 5 a také předchozí aktivací v e l i c e populární e p i z o d y S 3 E 1 0 . 
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Unikátní sledující 

G r a f 1 3 Počet unikátních sledujících v období leden-červen 2 0 2 2 

Unique viewers by: Content • Select secondary metric • Line chart • Daily • 

íl k 
I 

1 Jan 202? 31 Jan 2022 2 Mar 2022 1 Apr 2022 1 May 2022 31 May 2022 30 Jun 2022 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

Následující g r a f z o b r a z u j e sledující, kteří s e k o b s a h u vrátili více než j e d n o u či h o s l e d o v a l i 

n a několika t y p e c h zařízení, což opět značí j e j i c h návratnost. Schéma g r a f u j e z n o v u v e l i c e 

podobné zbylým naměřeným metrikám. Tímto j e t e d y zřejmá k o n z i s t e n t n o s t 

n e j úspěšnější h o o b s a h u . 

Průměrně s e k e každé epizodě navrátilo 1 2 4 0 1 sledujících, k d y nejúspěšnější 

e p i z o d a S 3 E 1 0 získala 4 5 8 7 5 sledujících. K této epizodě s e t e d y v průměru vrátilo 9 1 8 

diváků. Průměrný počet opětovných zhlédnutí b y l 2 4 8 n a j e d n u e p i z o d u . 

Nadprůměrných výsledků dosáhly e p i z o d y S 1 E 3 - 9 , S 1 E 1 0 - 1 1 , S 1 E 1 3 - 1 4 , S 2 E 1 5 , 

S 3 E 1 - 5 , S 3 E 7 - 8 , S 3 E 1 0 , S 3 E 1 2 , S 3 E 1 4 - 1 5 , S 3 E 1 9 . 

Rapidní p r o p a d z a z n a m e n a l y díly S 1 E 1 6 , S 2 E 2 1 a S 2 E 2 6 , k e kterým s e vrátilo méně 

j a k 1 0 0 0 sledujících z a celé sledované období. 
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Počet nových sledujících 
G r a f 1 4 Počet nových sledujících v období leden-červen 2 0 2 2 

1 J a n 2 0 2 2 3 1 J a n 2 0 2 2 2 M a r 2 0 2 2 1 A p r 2 0 2 2 1 M a y 2 0 2 2 3 1 M a y 2 0 2 2 3 0 J u n 2 0 2 2 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

N a základě uživatelů, kteří d o p o s u d nepřišli d o k o n t a k t u s o b s a h e m Y o u T u b e LEGO® K i d s 

kanálu, s e ukázaly j a k o nejvhodnější o b s a h p r o r e c r u i t m e n t e p i z o d y S 3 E 2 , S 3 E 4 , S 3 E 1 0 , 

S 3 E 1 5 a S 1 E 7 . Následně získaly nadprůměrný počet nových sledujících díly S 1 E 3 - 9 , 

S 2 E 1 5 , S 3 E 1 - 5 a S 3 E 1 0 - 1 5 . 

N e j vhodnějšími měsíci s e opět ukázaly l e d e n , d u b e n a červen. T e d y období p o 

Vánocích, následně v d u b n u b y l týden velikonočních prázdnin v první polovině měsíce, t e d y 

přesně v době, k d y křivky z n o v u stoupají a j s o u nejvíce nahuštěné. N a k o n e c p a k červen, k d y 

se jedná o přelom k o n c e školního r o k u a a k t i v i t a dětí prvního stupně v e školách značně klesá. 

Počet impresí 

G r a f 1 5 Počet impresí v období leden-červen 2 0 2 2 

3 7 . ! K 

U a n 2 [ J 2 2 3 1 J a n 2 0 2 2 2 M a r 2 0 2 2 1 A p r 2 D 2 2 1 M a y 2 0 2 2 3 1 M a y 2 0 2 2 3 0 J u n 2 0 2 2 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

G r a f impresí j e téměř kopií výše uvedeného g r a f u zhlédnutí. T a t o skutečnost j e však logická, 

jelikož t y t o d v a kvalitativní u k a z a t e l e j s o u vzájemně p r o p o j e n y . T e d y počet zhlédnutí j e 

z velké části ovlivněn počtem impresí. 

Z p o h l e d u k o n z i s t e n t n o s t i j s o u z d e podstatné e p i z o d y 3 . série, které podporují 

navýšení povědomí o 1 . sérii zveřejněné v tomtéž období. D o s a h 1 . — 1 0 . e p i z o d y 1 . série b y l 
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takřka totožný j a k o 1 . - 5 . dílu 3 . série, k d y h o d n o t a dosáhla 3 0 0 tisíc impresí n a e p i z o d u . T o 

j e více než dvojnásobek průměru 1 1 3 tisíc impresí. 

Ačkoliv S3E10jenejúspěšnější e p i z o d o u t o h o t o měření, j e zároveň jediná s takovým 

d o s a h e m v měsíci únoru a květnu. T o samé platí p r o 1 5 . e p i z o d u třetí série. 

4.5.2. Kvalitativní metody 

N a základě velkého množství analyzovaných prvků znázorňují g r a f y 5 n e j lepších e p i z o d p r o 

zachování d e t a i l u . P o d o b a křivek ( j e j i c h vývoj) zbylých e p i z o d j e značně podobná, p o u z e s e 

nachází v nižším hodnotovém s p e k t r u . V této práci k n i m b u d e přistupováno stejným 

způsobem j a k o k nadprůměrnému o b s a h u . 

N a základě zvolené m e t o d y hodnocení b y l a opět pomocí průměru pesimistické ( 6 0 ) 

a optimistické ( 3 , 8 ) h o d n o t y z v o l e n a hraniční h o d n o t a k v a l i t y o b s a h u p r o rozšíření báze 

h i g h - a f f i n i t y spotřebitelů. P r o sledované pololetí r o k u 2 0 2 2 j e t o 3 1 , 9 . T o t o kritérium splňují 

veškeré e p i z o d y z e série 3 v y j m a 6 . , 1 6 . a 1 7 . dílu. Následně z 1 . série j s o u t o e p i z o d y 2-

1 2 . a 1 5 . a z e 2 . série 1 5 . díl. 

Veškeré e p i z o d y b y l y sledovány c e l k e m 1 2 3 1 7 3 h o d i n . O b s a h vybraný jakožto 

nejlépe hodnocený tvoří 7 6 % ( 9 3 8 8 3 h ) z výše uvedeného čísla, což vypovídá 

o s l e d o v a n o s t i . 

O b s a h b y l kladně o h o d n o c e n c e l k e m 4 230krát, načež 7 5 % získal n e j oblíbenější o b s a h . 

K nejlépe hodnocenému o b s a h u s e navrátili sledující c e l k e m 4 9 4 287krát, což j e 

v průměru 1 6 4 7 6 navracejících s e uživatelů k e každé epizodě. Míníme tím uživatele, kteří 

už LEGO® K i d s Y o u T u b e kanál v m i n u l o s t i navštívili a j e h o o b s a h s l e d o v a l i . 

Dalším podstatným u k a z a t e l e m n a Y o u T u b e j e průměrná d o b a j e d n o h o sledujícího 

strávená n a daném v i d e u . P o d l e t o h o t o u k a z a t e l e j e průměr nejlépe hodnoceného o b s a h u 

0 0 : 0 6 : 3 0 . 

Poslední s l e d o v a n o u kvalitativní m e t r i k o u j e průměrné zhlédnutí e p i z o d y jedním 

uživatelem. T a t o h o d n o t a i n d i k u j e l o a j a l i t u a z a i n t e r e s o v a n o s t p u b l i k a . V t o m t o případě s e 

spotřebitel navrací k o b s a h u dvakrát. E p i z o d y j s o u v g r a f e c h značeny p o d l e následujícího 

barevného schématu. 
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L e g e n d a kvalitativních grafů 2 

310 110 34 37 16 32 17 33 314 315 

Počet zhlédnutých hodin 

G r a f 1 6 Počet zhlédnutých h o d i n nejlépe hodnoceného o b s a h u v období leden-červen 2 0 2 2 

1 Jan 2022 31Jan2022 2 Mar 2022 1 Apr 2022 1 May 2022 31 May 2022 30 Jun 2022 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

Z následujícího g r a f u vyplývá vzájemný v l i v e p i z o d z jedné r o t a c e n a množství zhlédnutých 

h o d i n o b s a h u . Nejvíce očividná j e t a t o skutečnost u a k t i v a c e prvních čtyř e p i z o d třetí série, 

a t o konkrétně S 3 E 2 , S 3 E 3 a S 3 E 4 , které mají téměř totožné výsledky a j e j i c h křivky s e 

vzájemně kopírují. 

Stejné výsledky v y k a z u j e také e p i z o d a S 1 E 6 , zveřejněná v e stejném období j a k o zmíněné 

e p i z o d y třetí série. Z d e s e jedná o ojedinělý j e v b e z zřejmého odůvodnění, jel ikož závislost 

1 . série n a 3 . negují zbylé d v a díly S 1 E 7 a S 1 E 1 0 z e stejné r o t a c e . T e n t o o b s a h z d a l e k a 

n e d o s a h o v a l takových výsledků. Taktéž křivka vývoje růstu měla odlišnou t e n d e n c i . 

N a o p a k s e ukázalo, že j e j i c h druhá a k t i v a c e , která předcházela prvním dílům třetí série, b y l a 

zdařilá, a t o samé platí p r o zmiňované e p i z o d y S 3 E 2 - S 4 . T y v prvních týdnech, p o 

d e a k t i v a c i první série, z a z n a m e n a l y značný růst. 

Výsledky značí vzájemný v l i v jednotlivých e p i z o d v jedné r o t a c i . Opakované r o t a c e 

mají kladný v l i v n a počet zhlédnutých h o d i n o b s a h u , zejména starší o b s a h n a t o m p r o f i t u j e . 

Nový o b s a h p r o k a z u j e stabilní výsledky v e všech opakovaných aktivacích. 

Nejvíce zhlédnutou e p i z o d o u b y l a S 3 E 1 0 . N e b y l a prokázána s p o j i t o s t m e z i 

e p i z o d a m i stejné r o t a c e , avšak s l e d o v a n o s t o b s a h u n a o p a k r o s t l a v e druhé polovině j e h o 

působnosti n a platformě. 
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Průměrná doba zhlédnutí jedné epizody 

K o n z i s t e n t n o s t o b s a h u potvrzují i výsledky, k d y průměrná d o b a zhlédnutí každé jedné 

e p i z o d y činí 0 0 : 0 6 : 2 6 , což j e více j a k p o l o v i n a její d o b y trvání. C e l k e m 2 1 e p i z o d z e 6 2 

( t e d y 3 3 % ) dosáhlo nadprůměrných výsledků. J e d n a l o s e o e p i z o d y S 1 E 9 , S 1 E 1 0 , S 1 E 1 3 , 

S 1 E 1 5 , S 1 E 1 6 , S 2 E 1 3 , S 2 E 2 2 , S 2 E 2 4 , S 2 E 2 5 , S 3 E 7 , S 3 E 8 , S 3 E 1 0 , S 3 E 1 1 , S 3 E 1 3 , S 3 E 1 4 , 

S 3 E 1 6 , S 3 E 1 8 - E 2 0 . 

Jedná s e hlavně o d v o j i c e e p i z o d z jedné r o t a c e , což naznačuje určitý zájem o děj z e 

s t r a n y sledujících. 

N a d r u h o u s t r a n u d o b a zhlédnutí e p i z o d S 3 E 1 - E 3 b y l a naměřena o d 0 0 : 0 4 : 3 0 d o 

0 0 : 0 5 : 0 3 , k d e j e zřetelný menší zájem o t y t o díly z p o h l e d u sledujícího, avšak následující 

o b s a h v i d e a této série p e r f o r m o v a l a n a o p a k nadprůměrně. P r o t o opodstatněním m o h l o být 

i příhodnější načasování a k t i v a c e v únoru a zejména následně n a k o n c i května a přelomu 

června. 

Průměrný počet zhlédnutí epizody jedním uživatelem 

Při průměrném počtu zhlédnutí v i d e a jedním uživatelem j e zásadní h r a n i c e 1 , 5 , k d y začíná 

být organická r e k l a m a účinnější než stejný o b s a h vysílaný v T V . Taktéž sledované období 

první p o l o v i n y r o k u 2 0 2 2 p o t v r d i l o účinnost organické r e k l a m y n a Y o u T u b e , k d y k e 2 7 

epizodám s e spotřebitel vrátil v průměru dvakrát. Průměrná návratnost p r o všechny 

sledované e p i z o d y činí 1 , 6 3 . T u t o h r a n i c i přesáhlo už p o u z e 1 2 videí, konkrétně S 1 E 3 , S 1 E 5 , 

S 1 E 6 , S 1 E 8 , S 3 E 1 - S 3 E 5 , S 3 E 7 , S 3 E 1 0 , S 3 E 1 5 . 

T y t o výsledky nazančují vzájemnou p o d p o r u těchto d v o u sérií, k d y n e j p r v e výše 

zmíněné e p i z o d y 1 . a 3 . řady b y l y aktivovány souběžně a následně opakované r o t a c e n a s e b e 

n a v a z o v a l y . 

Druhá řada p e r f o r m o v a l a z d a l e k a nejhůře, k d y převážná většina b y l a zhlédnuta 

p o u z e j e d n o u , v y k a z u j e spíše zájem z e s t r a n y l o w - a f f i n i t y p u b l i k a . Následně vždy druhá 

p o l o v i n a série měla znatelně nižší s l e d o v a n o s t a j e d e n sledující s e navrátil v průměru j e d n o u 

k danému o b s a h u . Avšak h o d n o t a b y l a naměřena u většiny e p i z o d 1 . a 3 . série (druhé 

p o l o v i n y ) v rozmezí 1 , 3 - 1 , 4 , což svědčí o potenciálu rozšíření základny h i g h - a f f i n i t y 

spotřebitelů. 
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Počet kladných ohodnocení 

G r a f 1 7 Počet kladných ohodnocení v období leden-červen 2 0 2 2 
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Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

Průměrný počet reakcí činí 6 8 ohodnocení „To s e m i líbí". T u t o h o d n o t u přesáhlo 2 4 e p i z o d 

napříč všemi sériemi. Nejlépe hodnoceným o b s a h e m b y l y díly první p o l o v i n y 1 . série 

a 3 . série. Z d e n e j vyšší počet kladných reakcí dosáhl h o d n o t y 3 1 1 . Nejúspěšnější e p i z o d o u 

b y l a opět v y h o d n o c e n a S 3 E 1 0 . Nejlépe ohodnocenými b y l y dále S 1 E 3 - S 1 E 1 1 , S 1 E 1 3 , 

S 1 E 1 4 , S 2 E 1 5 , S 3 E 1 - 5 , S 3 E 7 , S 3 E 8 , S 3 E 1 0 , S 3 E 1 2 , S 3 E 1 4 , S 3 E 1 5 , S 3 E 1 9 . N a o p a k 

p r o p a d z a z n a m e n a l y e p i z o d y S 1 E 1 , S 1 E 1 6 , S 2 E 1 , S 2 E 3 , S 2 E 5 , S 2 E 1 1 - S 2 E 1 3 , S 2 E 1 6 -

S 2 E 1 9 , S 2 E 2 1 - S 2 E 2 5 . 

Z výsledků j e zřetelné, že podprůměrných výsledků bohužel dosáhly zejména 

e p i z o d y 2 . série a hlavně její druhé p o l o v i n y o d dílu 1 1 . T e n t o o b s a h b y l zveřejněn v období 

o d 5 . února d o 1 9 . d u b n a a j e h o následná r o t a c e o d 2 . června bohužel z a z n a m e n a l a stejný 

neúspěch. Především díly S 1 E 1 6 , S 2 E 1 , S 2 E 1 8 , S 2 E 2 1 a S 2 E 2 6 nasbíraly jednotlivě z a celé 

sledované období ( t j . dvě r o t a c e ) d o 1 0 kladných ohodnocení, k d y křivka r o s t l a v e l i c e 

p o m a l u . O b s a h b y l převážně označen j a k o „To s e m i líbí" j e d n o u d o týdne, což j e o p r o t i 

průměrnému ohodnocení j e d n o u z a d e n o p r a v d u málo. 

Z g r a f u j e opět znatelná provázanost úspěchu o b s a h u n a jednotlivých rotacích. P r o 

d e m o n s t r a c i i n t e n z i t y růstu ohodnocení o b s a h u b y l a vybrána e p i z o d a s největším počtem 

t z v . l i k e s , t e d y č. 1 0 z e 3 . série seriálu G i r l s o n a M i s s i o n , která j e u v e d e n a n a g r a f u níže. 
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G r a f 1 8 Počet „To s e m i líbí" p r o nejlépe o h o d n o c e n o u e p i z o d u S 3 E 1 0 

1 Jan 2022 31 Jan 2022 2Mar2D22 !Apr2022 I May 2022 31 May 2022 30 Jun 2022 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

N a rozdíl o d předchozích m e t r i k , z d e b y l o b s a h nejúspěšnější n a k o n c i svého „životního 

c y k l u " n a platformě. Avšak nárůst b y l postupný, b e z nestálých výkyvů. U zbylého o b s a h u 

s e j e d n a l o o stejný m o d e l , či b y l nárůst počtu hodnocení převážně stabilním přírůstkem 

stejného počtu reakcí. 

Počet navracejících se sledujících 

Returningviewersby:Content • Selectsecondarymetric L i n e chart • Daily • 

G r a f 1 9 Počet navracejících s e sledujících v období leden-červen 2 0 2 2 

•ooo 

l j a n 2 0 2 2 31 Jar 2022 2 Mar 2022 1 Apr2022 1 May 2022 31 May 2022 30 Jun 2022 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

Nadprůměrného počtu navracejících s e sledujících, kteří sledují LEGO® K i d s Y o u T u b e 

kanál ( l l k ) , opět dosáhly e p i z o d y napříč všemi sériemi, konkrétně S 1 E 3 - S 1 E 1 1 , S 1 E 1 3 -

S 1 E 1 4 , S 2 E 1 5 , S 3 E 1 - S 3 E 5 , S 3 E 7 - 8 , S 3 E 1 0 , S 3 E 1 2 , S 3 E 1 4 - 1 5 , S 3 E 1 9 . 

Více než 2 0 0 0 0 diváků, kteří sledují LEGO® K i d s kanál, s e vrátilo k 6 . a 7 . epizodě 

1 . série, 2 . - 4 . a 1 0 . a 1 5 . z e 3 . série. Nejlépe hodnoceným o b s a h e m b y l z n o v u díl S 3 E 1 0 , 

který zhlédlo 3 8 5 8 6 diváků sledujících další LEGO® o b s a h . 

Z g r a f u vyplývá, že přírůstek počtu zhlédnutí b y l v e většině případů konzistentní. P o 

d o b u zveřejnění dané r o t a c e z d e n e b y l y pozorovány žádné rapidní p r o p a d y . J e však viditelná 

úspěšnost e p i z o d zveřejněných začátkem r o k u , konkrétně celý měsíc l e d e n . Následně únor 
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n e b y l t a k úspěšným měsícem, až n a e p i z o d u S 3 E 1 0 . Poté j e vidět rostoucí t r e n d o d druhé 

p o l o v i n y pololetí. 

4.6. Vyhodnocení výsledků analýzy obsahu 

P o vyhodnocení nadprůměrných výsledků kvalitativních ukazatelů měření z o b o u 

sledovaných období b y l a zjištěna s h o d a u 1 9 e p i z o d z 3 7 dílů s nadprůměrnými výsledky. 

Jedná s e o díly: S 1 E 7 - 1 0 , S 2 E 7 , S 3 E 1 - 8 , S 3 E 1 0 - 1 2 , S 3 E 1 4 - 1 5 a S 3 E 1 8 - 1 9 . T y t o výsledky 

t e d y prokazují sílu třetí série, která b y l a v r o c e 2 0 2 1 publikována poprvé, avšakjejí opětovná 

a k t i v a c e začátkem r o k u 2 0 2 2 navýšila povědomí o řadě LEGO® F r i e n d s a r e k r u t o v a l a 

c e l k e m 1 0 0 1 1 7 dětí, které d o p o s u d LEGO® K i d s Y o u T u b e kanál nenavštívily. Ovšem 

v p o t a z j e brána skutečnost, že t e n t o u k a z a t e l p l a t f o r m a umožnila s l e d o v a t až o d 2 1 . d u b n a , 

avšak o b s a h b y l aktivní o d 1 1 . února d o 1 3 . června. N a základě doložených grafů j e t e n d e n c e 

křivek rostoucí d o k o n c e března a následně mírně klesající, můžeme t e d y počítat s e z i s k e m 

m i n . stejného počtu nových sledujících, j a k o t o m u b y l o v měřeném období o d 2 1 . d u b n a d o 

1 3 . června. 

Nejlépe hodnocený o b s a h b y t e d y p o započtení této proměnné r e k r u t o v a l 1 4 6 7 7 6 

spotřebitelů. Z t o h o p o u z e 5 1 2 1 uživatelů začalo odebírat LEGO® K i d s kanál. T e n t o f a k t 

nevyjadřuje striktní nezájem, Y o u T u b e a l g o r i t m u s b u d e v i d e a t o h o t o kanálu doporučovat 

dál, u k a z u j e však počet sledujících, o které b y l a rozšířena h i g h - a f f i n i t y fanouškovská 

základna. Z t o h o 9 1 1 sledujících b y l o získáno n a základě e p i z o d y S 3 E 1 0 . T a t o s t a t i s t i k a 

p o d p o r u j e tvrzení o vyspělosti p u b l i k a , které o b s a h s l e d u j e kontinuálně, a předpokládáme, 

že děti b y l y k odběru přesvědčeny až p o zhlédnutí části 3 . série. Důkazem j e předcházejících 

9 e p i z o d , které b y l y v y h o d n o c e n y j a k o j e d n y z nejúspěšnějších. 

P o p u l a r i t a o b s a h u 1 . a 2 . řady závisí spíše n a načasovaní a k t i v a c e o b s a h u , k d y j e více 

vhodná p r o rekrutování nových spotřebitelů. Ovšem jelikož p e r f o r m o v a l y v e l i c e dobře 

i v kvalitativním měření, nabízí s e z d e otázka ohledně strategické p u b l i k a c e p r o propojení 

s méně úspěšným o b s a h e m s cílem rozšíření povědomí o značce. 

Celkový přehled e p i z o d a j e j i c h kvalitativních a kvantitativních výsledků j e u v e d e n 

v t a b u l c e přiložené v příloze. 
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4.6.1. Nejlépe vyhodnocená časová periodika 

Měsíc l e d e n p r o k a z u j e s t a b i l i t u o b s a h u , zejména e p i z o d y S 3 E 1 - 7 , k d y s n i m i p u b l i k u m 

zajímavě i n t e r a g u j e p o c e l o u d o b u j e j i c h měsíční a k t i v a c e . Následně v měsících únoru až 

d u b n u klesá zájem o o b s a h v takovém množství. B y l o b y t e d y vhodné nahrávat v menším 

množství a p o n e c h a t veřejně dostupné p o delší časovou p e r i o d u . 

N a o p a k 2 . r o t a c e v měsíci květnu S 3 E 1 - 7 z a z n a m e n a l a největší i n t e r a k c i s p u b l i k e m 

v prvních 1 4 . d n e c h svého uveřejnění. Z d e b y t e d y b y l o vhodné aktivační p e r i o d u zkrátit. 

Následně S 1 E 7 - 1 0 a S 3 E 1 0 - 1 5 v t o m t o období postupně r o s t l y n a popularitě, a t o hlavně 

v měsíci červnu, k d y v Česku p o m a l u začínají letní prázdniny. A k t i v a c e b y měla být 

oddálena až n a t e n t o měsíc, k d y s e spotřebitel navrací k platformě, a d o b a zveřejnění 

prodloužena. 

Nejvhodnějším obdobím s e z d e jeví leden-březen a následně červen. T y t o měsíce 

b y měly d i s p o n o v a t silným o b s a h e m , který děti upoutá, což j e především 3 . série a 7 . - 1 0 . 

díl 1 . série. A zároveň b y měly být doplněny o 2 . sérii, k d y z analýzy b y l a zřejmá 

provázanost řad m e z i s e b o u a j e j i c h vzájemná p o d p o r a n a platformě. Jelikož e p i z o d y 1 . a 2 . 

odpovídají o b s a h u vhodnému p r o r e c r u i t m e n t , měly b y být aktivovány p o celý půl r o k v c o 

nejvíce rotacích. Množství interakcí sbírají v delších časových úsecích, n a místě j e t e d y delší 

p e r i o d a a k t i v a c e . 

Druhé r o t a c e o b s a h u b y l y vždy o poznání méně úspěšné, j a k c o s e týče kontinuálnosti 

i n t e r a k c e p u b l i k a , t a k období, v e kterém b y l y zveřejněny. 

4.7.Návrh organické reklamy pro období leden-červen 2023 

Návrh obsahového plánu j e založen n a základě výsledků výše uvedené analýzy a j e h o 

předpokládaným přínosem j e minimální zasažení 7 7 4 7 6 sledujících s frekvencí 1 7 , 3 . 

6 2 



Schéma 1 Návrh organické kampaně p r o období leden-červen 2 0 2 3 



Jelikož d o p o s u d n e b y l y s t a n o v e n y žádné klíčové u k a z a t e l e výkonnosti p r o t e n t o t y p o b s a h u , 

b y l p r o t y t o účely s e s t a v e n následující obsahový plán. K l a d e s i z a cíl s t a b i l i z a c i minimální 

výše rekrutovaných spotřebitelů, c o s e týče l o w - a f f i n i t y p u b l i k a , a kvantitativních m e t r i k 

a zároveň rozšíření fanouškovské základny ( h i g h - a f f i n i t y ) sledujících promovaného o b s a h u . 

Druhotným cílem j e p a k udržení výkonnosti o b s a h u minimálně n a určené hladině p r o 

zajištění a t r a k t i v i t y z e s t r a n y Y o u T u b e a l g o r i t m u . 

Klíčovým f a k t o r e m j e z d e třetí série, která b y l a v y h o d n o c e n a v e všech měřeních j a k o 

n e j úspěšnější. Z t o h o t o důvodu j e jí věnován velký p r o s t o r v n e j silnějších časových 

obdobích prvního pololetí. Předpokládá s e , že j e h o síla i n t e r a k c e s p u b l i k e m b u d e sloužit 

j a k o organická p o d p o r a p r o méně úspěšný o b s a h . O d této p r e d i k c e s e následně odrážejí 

a k t i v a c e zbylých sérií. 

Druhá série j e aplikována p o v z o r u třetí, jel ikož b y l o prokázáno, že e p i z o d y n a sobě 

vzájemně neparazitují, a l e n a o p a k s e v určitých časových h o r i z o n t e c h podporují. T a t o 

skutečnost b y l a viditelná n a 3 . a 1 . sérii, tudíž nyní b y l a z v o l e n a 2 . , t j . nejméně úspěšná série, 

k d y s e očekává p o d p o r a nejúspěšnějšího o b s a h u . První série dosáhla průměrných výsledků, 

může t e d y stát s a m a o sobě a t y t o dvě aktivační v l n y o b s a h u doplňovat, s výjimkou dílů 7 -

1 0 , jejichž 2 . a k t i v a c e proběhla v červnu, s e k t e r o u nadprůměrně i n t e r a g o v a l i spotřebitelé. 

Výpočet 1 D o s a h a f r e k v e n c e 

Frekvence = 
Průměrný počet impresí za obě sledovaná období 

Průměrný počet unikátních sledujících za obě sledovaná období 

1 6 8 3 5 6 0 7 
Frekvence = 

9 6 8 4 4 8 
= 1 7 , 3 

Dosah reklamy = 
Průměrný počet impresí za obě sledovaná období 

xCTR 
Frekvence 

1 6 8 3 5 6 0 7 
Dosah reklamy = 

Frekvence 1 7 , 3 
x 0 , 0 8 = 7 7 4 7 6 uživatelů 

Z d r o j : C a l c u l a t o r A c a d e m y T e a m , 2 0 2 2 
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Očekávaným přínosem j e minimální zasažení 7 7 4 7 6 sledujících s frekvencí 1 7 , 3 - T e d y 

z celkovému počtu 9 6 8 4 4 8 unikátních s e z e 7 0 e p i z o d zobrazí minimálně 1 7 n a platformě 

Y o u T u b e . 

4.8.Finanční analýza 

T a t o finanční analýza vychází z cenových tarifů veřejně dostupných n a webových 

porovnáních, která j s o u u v e d e n a p o d následujícími z d r o j i . Nejedná s e o reálné částky 

společnosti z důvodu zachování i n t e g r i t y a k n o w - h o w p o d n i k u . P r o t y t o účely b y l p r o správu 

o b s a h u n a platformě z v o l e n nástroj, který b y b y l obsluhován interně. T a t o skutečnost 

neodpovídá postupům společnosti T h e L E G O G r o u p . J e z d e u v e d e n a zásadně p r o finanční 

představu této položky nákladů namísto lidské práce. 

Postprodukční služby b y l y z finanční analýzy vynechány, jelikož společnost už j e 

vlastníkem t o h o t o o b s a h u a náklady n a j e h o výrobu už b y l y zprocesovány v předešlých 

l e t e c h . 

Z a překladatelské služby b y l o počítáno s částkou 9 Kč z a s l o v o . Veškeré textové 

p o d k l a d y k jednotlivému v i d e u m o h o u mít maximálně 5 5 0 znaků ( d o h r o m a d y sečtena 

omezení p r o n a d p i s , s y n o p s e , zkrácená v e r z e s y n o p s e t z v . l o g l i n e ) , což dělá v průměru 7 5 

s l o v . Náklad n a překlad j e d n o h o v i d e a t e d y činí 6 7 5 Kč ( T r a n s l a t i o n R a t e s - T h e U l t i m a t e 

G u i d e ) . 

Editorské služby j s o u naceněny s a z b o u 3 1 2 9 0 z a j e d n o v i d e o , k d y s a z b a z a 3 m i n j e 

9 3 9 6 Kč. T y t o úpravy s e skládají z e střihu o b s a h u , vložení lokalizovaného d u b b i n g u 

a titulků ( V i n e , 2 0 2 2 ) . 

C o p y w r i t i n g j e z d e myšlen j a k o úprava přeloženého t e x t u p r o j e h o a p l i k a c i n a 

p l a t f o r m u Y o u T u b e . V současné době s e c e n a z a j e d n o s l o v o p o h y b u j e v cenové hladině 

2 3 , 5 Kč. Z a j e d n o v i d e o t e d y činí 1 8 0 0 Kč ( L o k , 2 0 2 0 ) . 

P r o správu o b s a h u n a platformě Y o u T u b e b y l vybrán softwarový nástroj. Výše 

měsíční s a z b y b y l a s t a n o v e n a n a základě zprůměrování tarifů d e s e t i nejlépe hodnocených 

prostředků p o d l e w e b u I n f l u e n c e r m a r k e t i n g h u b . Jedná s e p r o d u k t y S E M r u s h , V i r a l S t a t , 

A h r e f s , A g o r a P u l s e , R e p u r p o s e . i o , Sociál B l a d e , V i d l Q , S e n d i b l e , T u b i c s a B u z z S u m o . 

Měsíční t a r i f t e d y činí 5 7 2 9 Kč ( S a n t o r a , 2 0 2 2 ) . 
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T a b u l k a 2 Náklady n a c o n t e n t plán společnosti T h e L E G O G r o u p 

Překladatelské služby 47 250 Kč 
Editorské služby 2 190 300 Kč 
Copywriting 126 000 Kč 
Nástroj pro správu obsahu na platformě 
YouTube 34 374 Kč 
Celkové náklady 2 397 924 Kč 

Z d r o j : vlastní zpracování 

Z důvodu omezeného přístupu k datům b y l p r o účely této diplomové práce vybrán u k a z a t e l 

reflektující e f e k t i v i t u reklamní kampaně, t z v . P N O , n e b o l i podíl nákladů n a o b r a t u ( D u d e c , 

2 0 1 8 ) . 

Průměrná c e n a p r o d u k t u b y l a vypočtena z 5 9 dostupných produktů n a e - s h o p u 

v s e k c i LEGO® F r i e n d s . Průměrnou částkou z a s e t j e t e d y 1 2 6 3 K č (LEGO® F r i e n d s ) . P r o 

výpočet b y l a využita k a l k u l a c e celkových nákladů a průměrná c e n a p r o d u k t u F r i e n d s n a e -

s h o p u společnosti a předpokladem j e , že každý zasažený spotřebitel zakoupí s e t z a 

k a l k u l o v a n o u průměrnou c e n u . Počet zasažených spotřebitelů vychází z očekávaného počtu 

sledujících, který činí 7 7 4 7 6 dívek. 

Výpočet 2 P N O 

Náklady 
PNO = — ^ - x l 0 0 

Tržby 

2 3 9 7 9 2 4 
PNO = x 1 0 0 = 5 % 

( 7 7 4 7 6 / 2 ) x 1 2 6 3 

Z d r o j : D u d e c , 2 0 1 8 

U u k a z a t e l e P N O z p r a v i d l a platí, že čím menší p r o c e n t o , tím výhodnější kampaň, c o s e týče 

poměru nákladů a z i s k u . Z d e s e kampaň p r o j e v i l a j a k o v e l i c e účinná, avšak musí brát v p o t a z 

mediální p r o s t o r organické r e k l a m y , j ímž j e p l a t f o r m a Y o u T u b e . Přímá úměra m e z i 

rekrutovaným p u b l i k e m a kupujícím není vždy p r a v i d l e m . I z t o h o t o důvodu b y l počet tržeb 

vydělen dvěma. 
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5. Výsledky a diskuse 

5.1.Současná strategie aktivace organické reklamy 

Dosavadní a k t i v a c e organické r e k l a m y n a platformě Y o u T u b e prokázala a t r a k t i v i t u 

nejnovějšího o b s a h u , konkrétně t e d y první části třetí série. Vhodným s e o b s a h jeví j a k p r o 

r e c r u i t m e n t / z i s k nových spotřebitelů, t a k p r o rozšíření základny zainteresovaných 

spotřebitelů, kteří už značku v e l i c e dobře znají a d a l o b y s e j e označit z a fanoušky 

organického o b s a h u . Jedná s e t e d y o vhodný nástroj retenčního m a r k e t i n g u . 

N a o p a k zbylý o b s a h postupně ztrácí n a s l e d o v a n o s t i a p r o c e n t o p u b l i k a , které 

zasáhne, nabývá spíše podprůměrných h o d n o t . 

P o d s t a t n o u m e t r i k o u z d e b y l a průměrná d o b a zhlédnutí a návratnost spotřebitele, k d y 

b y l o p o t v r z e n o , že o b s a h j e sledován minimálně d o p o l o v i n y z celkové stopáže. Z t o h o j e 

usuzováno, že o b s a h není nutné krátit či j i n a k e d i t o v a t . Návratnost k danému o b s a h u j e 

v průměru 2 , což p o u k a z u j e n a v h o d n o s t vybrané p l a t f o r m y p r o účely retenčního 

m a r k e t i n g u . 

Velkým f a k t o r e m ovlivňujícím měření b y l a p a n d e m i e C o v i d u - 1 9 v r o c e 2 0 2 1 , a t o 

zejména nařízení striktního l o c k d o w n u v Česku 1 . března. T y t o o k o l n o s t i podpořily 

povědomí o značce n a t r h u , s čímž t e d y souvisí i její působnost n a platformě Y o u T u b e , která 

v t o m t o období z a z n a m e n a l a navýšení návštěvnosti. S tímto p r a c o v a l i samotný a l g o r i t m u s , 

k d y b y l k d i s p o z i c i větší v z o r e k d a t p r o doporučení dalšího o b s a h u uživatelům, a t o n a 

základě t o h o , c o vyhledávají sledující s podobnými p r e f e r e n c e m i . 

L o c k d o w n jakožto výhodu načasování p o t v r d i l y výsledky z následujícího r o k u 2 0 2 2 , 

k d y k podobné s i t u a c i opětovně nedošlo a měsíc březen n e b y l v y h o d n o c e n j a k o lukrativní. 

Výslednou syntézou o b o u analytických období s e j a k o nejvhodnější měsíce p r o promování 

nového o b s a h u či navýšení r e t e n c e starého o b s a h u jeví l e d e n až březen a následně červen. 

5.2.Nová strategie pro rok 2023 

Nový nástroj organické r e k l a m y b y l p a k navržen p o d l e zjištěných měření t a k , a b y z a j i s t i l 

s t a b i l i z a c i minimální výše rekrutovaných spotřebitelů, c o s e týče uživatelů, kteří přišli prvně 

d o k o n t a k t u s e společností právě n a platformě Y o u T u b e . Zároveň s i k l a d e z a cíl rozšíření 

základny fanoušků organického o b s a h u n a kanálu. 
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A k t i v a c e jednotlivých dílů j e založena n a výsledcích analýzy, k d y s e období prvních tří 

měsíců v r o c e ukázalo n e j lukrativnější m z p o h l e d u i n t e r a k c e uživatelů s organickým 

o b s a h e m r e k l a m y . Následně b u d e nahrané množství e p i z o d ubývat, zatímco d o b a j e j i c h 

zveřejnění s e b u d e prodlužovat. E p i z o d y b u d o u nahrávány p o týdnu a každá série v jiný d e n 

t a k , a b y s e j e j i c h p u b l i k a c e n e p r o t n u l y a n e p a r a z i t o v a l y n a sobě a zároveň a b y b y l p o k r y t 

každý d e n v týdnu. T o t o b y mělo být sledováno zejména p r o potřeby budoucích analýz. 

Úvodní řada z d e tvoří t z v . doplňkový k o m p o n e n t p r o r e c r u i t m e n t nových 

spotřebitelů. Její r o t a c e s e t e d y odehrávají v m n o h e m kratších i n t e r v a l e c h , než t o m u j e 

u následujících d v o u sérií. Publikační plán 2 . řady j e následně navržen p o v z o r u 

n e j úspěšnější h o o b s a h u , t e d y série č. 3 . A k t i v a c e těchto dílů j e z v o l e n a n a základě 

osvědčených rotací a časových p e r i o d i k sledovaných období p r o zajištění s t a b i l i t y 

výkonnosti. 

Očekávaným přínosem j e minimální zasažení 7 7 4 7 6 sledujících s frekvencí 1 7 , 3 z a 

celkové náklady 2 3 9 7 9 2 4 k o r u n . 

N a základě provedené k a l k u l a c e r e n t a b i l i t y a porovnání d a t z ročního výkazu z i s k u 

a ztrát n e b u d e p r o společnost t a t o kampaň žádným investičním r i z i k e m . Zároveň j e 

kalkulováno s možným navýšením nákladů n a základě budoucího vývoje cenové p o l i t i k y n a 

t r h u s rostoucí inflací. 

Vytvořený nástroj organické r e k l a m y j e s t r a t e g i c k y s e s t a v e n i p r o opakované využití 

v následujících l e t e c h , n i k o l i v p o u z e p r o r o k příští. Obsahový plán j e možné využít j a k o 

šablonu p r o r e a k t i v a c i starého organického o b s a h u , což společnosti ušetří j a k časové, t a k 

finanční z d r o j e , které b y m u s e l a vynaložit při spolupráci s externími s p e c i a l i s t y . 

5.3.Doporučení 

Jelikož b y l o kalkulováno p o u z e s d o p o s u d zveřejněným o b s a h e m , b y l o b y vhodné d o 

obsahového plánu z a k o m p o n o v a t i o b s a h aktuálně nově vyprodukovaný. Vhodná b y b y l a 

p u b l i k a c e 4 . řady seriálu, která b y l a zveřejněna v e druhé polovině r o k u 2 0 2 2 . Jedná s e 

o a k t i v a c i o s m i dílů n a k o n c i l e d n a a května, která b y m o h l a být promována s k r z e sociální 

sítě. Publikační období b y b y l a záměrně vybrána v mrtvých b o d e c h měsíců p r o zvýšení 

povědomí o značce v době, k d y n a platformě nepřibývá nový o b s a h či klesá celková 

návštěvnost prohlížeče. 

P r o zvýšení povědomí b y b y l o vhodné podpořit o r g a n i c k o u r e k l a m u , a t o r e k l a m o u 

p l a c e n o u n a j iných sociálních platformách společnosti T h e L E G O G r o u p . Následná 
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o p t i m i z a c e klíčových s l o v b y o b s a h u m o h l a prospět v s e k c i Y o u T u b e S e a r c h , který 

v současné době využijí p o u z e dvě p r o c e n t a sledujících. 

Při zvýšení nákladů b y další v h o d n o u v a r i a n t o u p r o p o d p o r u organické r e k l a m y 

m o h l y být zkrácené v e r z e jedenáctiminutových e p i z o d , které b y odpovídaly průměrné délce 

zhlédnutí. 
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6. Závěr 
Diplomová práce s e zabývá organickým nástrojem m a r k e t i n g u a j e h o využitím v e směru 

k o m u n i k a c e k dětem a mladistvým v n e j využívanějším o n l i n e mediálním p r o s t o r u 

současnosti, j ímž j s o u sociální p l a t f o r m y . 

Hlavním cílem práce b y l návrh organického nástroje marketingové k o m u n i k a c e 

v podobě obsahového plánu n a platformě Y o u T u b e p r o společnost T h e L E G O T r a d i n g s . r . o . 

z a účelem získání nových spotřebitelů. Hlavním z d r o j e m p r o j e h o sestavení b y l a 

výkonnostní d a t a jednotlivých e p i z o d získaná pomocí nástroje Y o u T u b e A n a l y t i c s . 

Hlavními f a k t o r y kvalitativní analýzy b y l y u k a z a t e l e počtu navracejících s e sledujících, 

počet m i n u t strávených sledujícím n a jedné epizodě a počet kladných ohodnocení. P r o 

c e l i s t v o s t měření b y l y sledovány také kvantitativní u k a z a t e l e : počet zhlédnutých h o d i n , 

počet zhlédnutí a počet impresí. Při sestavení nástroje organické kampaně, t e d y obsahového 

plánu, b y l a brána v p o t a z i časová analýza a o k o l n o s t i vnějších vlivů. 

Dílčím cílem práce b y l a c h a r a k t e r i s t i k a organického o b s a h u řady LEGO® F r i e n d s 

a analýza vyspělosti cílové s k u p i n y n a platformě Y o u T u b e v rámci LEGO® K i d s kanálu. P r o 

analýzu b y l opět využit nástroj Y o u T u b e A n a l y t i c s a kvalitativní u k a z a t e l e (unikátní 

sledující, počet zhlédnutí v i d e a jedním uživatelem a d o b a strávená n a jedné epizodě) p r o 

d e t e k c i zainteresovaných sledujících s tendencí navracení s e k o b s a h u . P r o zmapování 

d o s a h u o b s a h u b y l y použity kvantitativní u k a z a t e l e (počet impresí, počet zhlédnutí) čítající 

diváky interagující s LEGO® o b s a h e m prvně. Zjištěním b y l a e x i s t e n c e o b o u s k u p i n 

s převahou nově příchozího p u b l i k a , které n e i n t e r a g u j e opakovaně s o b s a h e m . B y l o 

prokázáno, že vhodným nástrojem p r o rozšíření fanouškovské báze uživatelů j e o b s a h 

n e j novějších e p i z o d , zatímco p r o nábor nových spotřebitelů j e vhodnější dlouhodobá 

a k t i v a c e starého o b s a h u . Očekávaným zasažením cílové s k u p i n y j e t e d y minimální h o d n o t a 

1 8 1 1 5 9 dívek. 

N a základě syntézy nabytých znalostí z teoretické části a východisek části vlastní j e 

organický nástroj r e k l a m y vhodným prostředkem k o m u n i k a c e p r o společnost T h e L E G O 

T r a d i n g s . r . o . p r o r e t e n c i spotřebitelů využívajících p l a t f o r m u Y o u T u b e . Finanční 

nenáročnost této kampaně umožňuje r e - a p l i k a c i obsahového plánu v l e t e c h budoucích, aniž 

b y došlo k navýšení rozpočtu kvůli nákladům n a práci týmu externí a g e n t u r y a rizikům s tím 

spojeným. 
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7. Seznam použitých zdrojů 

A A K E R , D a v i d , 2 0 0 3 . B r a n d b u i l d i n g budování obchodní značky : vytvoření silné značky 

a její úspěšné zavedení n a t r h . A A K E R , D a v i d . Brand building: budování značky : vytvoření 

silné značky a její úspěšné zavedení na trh. B r n o : C o m p u t e r P r e s s , s . 8 - 2 0 . B u s i n e s s b o o k s 

( C o m p u t e r P r e s s ) . I S B N 8 0 - 7 2 2 6 - 8 8 5 - 6 . 

A d v e r t i s i n g a n d M a r k e t i n g C o m m u n i c a t i o n P r a c t i c e C o n s o l i d a t e d I C C C o d e , 2 0 1 1 . 

I n : D o c u m e n t N o . 2 4 0 - 4 6 / 6 6 . P a r i s : I n t e r n a t i o n a l C h a m b e r o f C o m m e r c e ( I C C ) . 

B U F F E R a S O C I A L C H A I N , 2 0 1 9 . S t a t e o f S o c i a l [ o n l i n e ] . I n : . B u f f e r [ c i t . 2 0 2 1 - 1 0 - 1 8 ] . 

Dostupné z : h t t p s : / / b u f f e r . c o m / s t a t e - o f - s o c i a l - 2 0 1 9 

C A L C U L A T O R A C A D E M Y T E A M , 2 0 2 2 . R e a c h A n d F r e q u e n c y C a l c u l a t o r . C a l c u l a t o r 

A c a d e m y [ o n l i n e ] . 4 O c t 2 0 2 2 [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 2 6 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / c a l c u l a t o r . a c a d e m y / r e a c h - a n d - f r e q u e n c y - c a l c u l a t o r / 

ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2 0 1 9 . F i r m y aktivně využívající alespoň j e d e n t y p 

sociálních médií. Český statistický úřad [ o n l i n e ] , l e d e n 2 0 1 9 [ c i t . 2 0 2 1 - 0 9 - 0 2 ] . Dostupné z : 
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https://www.lego.com/en-us/aboutus/lego-group/the-lego-brand
https://thetranslationcompany.com/resources/5-facts-buying-
http://www.pewresearch.org/internet/2019/07/25/popular-youtube-channels-produced-a-
https://www.clearmix.com/blog/video-editing-rates-complete-guide/


W E I K E R T , P e t r , 2 0 1 8 . K D O S I H R A J E , N E Z C H U D N E . ČEŠI J S O U NEJVĚTŠÍ 

V Ý V O Z C I H R A Č E K V EVROPĚ. E u r o . c z [ o n l i n e ] . 1 7 J u n 2 0 1 [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 2 9 ] . 

Dostupné z : h t t p s : / / w w w . e u r o . c z / c l a n k y / k d o - s i - h r a j e - n e z c h u d n e - c e s i - j s o u - n e j v e t s i - 

v y v o z c i - h r a c e k - v - e v r o p e - 1 4 0 9 0 4 7 / 

W H O W E A R E . International Chamber of commerce [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 1 - 9 - 1 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / i c c w b o . o r g / a b o u t - u s / w h o - w e - a r e / 

Y o u T u b e A n a l y t i c s . Y o u T u b e [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 2 7 ] . Dostupné z : w w w . y o u t u b e . c o m 

Zákon č. 4 0 / 1 9 9 5 S b . , o r e g u l a c i r e k l a m y a o změně a doplnění zákona č. 4 6 8 / 1 9 9 1 S b . , o 

provozování rozhlasového a televizního vysílání, v e znění pozdějších předpisů. Zákony p r o 

l i d i [ o n l i n e ] . [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 2 7 ] . Dostupné z : w w w . z a k o n y p r o l i d i . c z / c s / 1 9 9 5 - 

40?text=zákon+40%2F1995 
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http://Euro.cz
https://www.euro.cz/clanky/kdo-si-hraje-nezchudne-cesi-jsou-nejvetsi-
https://iccwbo.org/about-us/who-we-are/
http://www.youtube.com
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-


8. Seznam obrázků 

Obrázek 1 T h e L E G O ® B r a n d F r a m e w o r k 3 4 

Seznam tabulek 
T a b u l k a 1 Z d r o j e návštěvnosti v období leden-červen 2 0 2 1 4 3 
T a b u l k a 2 Náklady n a c o n t e n t plán společnosti T h e L E G O G r o u p 6 6 

Seznam grafů 
G r a f 1 Vývoj růstu počtu zhlédnutí a h o d i n n a o b s a h u strávených leden-červen 2 0 2 1 4 2 
G r a f 2 Zhlédnutí v období leden-červen 2 0 2 1 p r o jednotlivé e p i z o d y 4 4 
G r a f 3 Průměrná d o b a zhlédnutí v období leden-červen 2 0 2 1 p r o jednotlivé e p i z o d y 4 5 
G r a f 4 Počet zhlédnutí v období leden-červen 2 0 2 1 4 6 
G r a f 5 Unikátní sledující v období leden-červen 2 0 2 1 4 7 
G r a f 6 Počet impresí v období leden-červen 2 0 2 1 4 7 
G r a f 7 Počet zhlédnutých h o d i n v období leden-červen 2 0 2 1 4 8 
G r a f 8 Počet ohodnocení „To s e m i líbí" v období leden-červen 2 0 2 1 5 0 
G r a f 9 Počet „To s e m i líbí" p r o nejlépe o h o d n o c e n o u e p i z o d u S 3 E 1 0 5 0 
G r a f lOVývoj růstu počtu zhlédnutí a h o d i n v období leden-červen 2 0 2 2 5 1 
G r a f 1 1 Z d r o j návštěvnosti v období leden-červen 2 0 2 2 5 2 
G r a f 1 2 Počet zhlédnutí v období leden-červen 2 0 2 2 5 3 
G r a f 1 3 Počet unikátních sledujících v období leden-červen 2 0 2 2 5 4 
G r a f 1 4 Počet nových sledujících v období leden-červen 2 0 2 2 5 5 
G r a f 1 5 Počet impresí v období leden-červen 2 0 2 2 5 5 
G r a f 1 6 Počet zhlédnutých h o d i n nejlépe hodnoceného o b s a h u v období leden-červen 
2 0 2 2 5 7 
G r a f 1 7 Počet kladných ohodnocení v období leden-červen 2 0 2 2 5 9 
G r a f 1 8 Počet „To s e m i líbí" p r o nejlépe o h o d n o c e n o u e p i z o d u S 3 E 1 0 6 0 
G r a f 1 9 Počet navracejících s e sledujících v období leden-červen 2 0 2 2 6 0 

Seznam použitých zkratek 
S 1 E 1 - 1 6 1.díl až 1 6 . díl z 1.série seriálu LEGO®Friends 

S 2 E 1 - 2 6 1 .díl až 2 6 . díl z e 2.série seriálu LEGO® F r i e n d s 

S 3 E 1 - 2 0 l.díl až 2 0 . díl z e 3 . série seriálu LEGO® F r i e n d s 
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9. Přílohy 
Příloha 1 Analytická data LEGO® Friends obsahu za období leden červen 2021 

Epizoda Datum publikace 
Průměrný počet 
zhlédnutí jedním 

uživatelem 

Unikátní Kladná Ztracení Počet zhlédnutých Průměrná doba 
Epizoda Datum publikace 

Průměrný počet 
zhlédnutí jedním 

uživatelem 
sledující ohodnocení odběratelé hodin zhlédnutí 

S 1 E 1 V i t e j t e v H e a r t l a k e C i t y - LEGO F r i e n d s - 1 . Série : Dívky s posláním, 1 . díl l u l 1 9 , 2 0 1 9 1 , 6 0 1 3 7 5 0 2 4 0 1 6 1 2 0 1 3 1 0 6 1 , 7 9 6 1 5 , 1 8 7 3 8 7 2 

S1E2 Dům přátelství - LEGO F r i e n d s - 1 . Série : Dívky s posláním, 2 . díl l u l 1 9 , 2 0 1 9 1 , 4 9 7 5 4 3 9 4 23 1 3 6 5 8 0 6 6 1 , 2 0 7 5 6 , 0 1 2 3 8 3 1 

S1E3 S e s t r y v a k c i • l£GO F r i e n d s • 1 , Série : Dívky s posláním, 3 . díl l u l 1 9 , 2 0 1 9 1 , 2 5 4 4 1 7 7 7 1 7 0 0 2 2 2 9 2 5 6 , 9 6 5,3 1 0 0 6 6 
S 1 E 4 D o lesů • LEGO F r i e n d s • 1 , Série : Dívky s posláním, 4 . díl l u l 2 6 , 2 0 1 9 1 , 5 8 4 9 4 3 4 6 1 9 0 4 6 8 8 8 7 3 4 , 5 2 1 1 6 , 5 5 2 7 4 6 6 
S 1 E 5 S t i n o v c i • LEGO F r i e n d s • 1 . Série : Dívky s posláním, 5. díl l u l 2 6 , 2 0 1 9 1 , 4 4 7 8 2 9 4 1 1 6 1 4 4 2 5 8 5 0 3 , 8 8 4 6 6 , 2 3 1 3 7 2 1 
S 1 E 7 Staro-módni - LEGO F r i e n d s - 1 , Série : Dívky s posláním, 7 . díl A u g 2, 2 0 1 9 1 , 5 7 5 6 6 3 2 6 3 9 3 2 9 9 6 7 1 0 4 2 , 2 8 8 1 6 , 1 6 3 5 8 6 9 
S1ES Zápas v e s t u d i u • LEGO F r i e n d s • 1 , Série : Dívky s posláním, S. díl A u g 2, 2 0 1 9 1 , 9 0 7 6 1 3 5 1 7 1 1 6 1 1 7 2 J / 8 J 2 6 2 J , 1 8 C 8 6 , 0 6 1 4 0 8 1 4 

S 1 E 9 P o t r h l e a zběsile • LEGO F r i e n d s • 1 , Série : Dívky s posláním, 9 . díl A u g 2, 2 0 1 9 1 , 6 8 6 9 7 2 5 7 65 0 6 1 2 2 4 2 1 2 0 3 , 7 8 1 5 5 , 5 3 7 5 8 6 1 
S 1 E 1 0 íým LEGO F r i e n d s 1 . Série ; Dívky s oos áriím, 10. d i A u g 9, 2 0 1 9 1 , 7 3 9 4 7 5 6 7 6 6 3 1 2 1 3 1 6 2 1 3 9 7 , 0 8 0 1 6 1 8 1 4 
S 1 E 1 1 Útek o d O s t r o v a Smetí • LEGO F r i e n d s • 1 , Série : Dívky s posláním, 1 1 , dí A u g 9, 2 0 1 9 1 , 4 0 9 1 2 2 0 0 0 3 1 3 , 3 4 9 9 6 , 2 2 1 5 2 
S 1 E 1 2 Potřeba R y c h l o s t i • LEGO F r i e n d s • 1 , Série : Dívky s posláním, 1 2 . díl A u g 9 , 2 0 1 9 1,25 12 0 0 0 15 1 , 5 8 2 8 6 , 1 9 7 0 
S 1 E 1 3 ležérní Příšera • LEGO F r i e n d s • 1 . Série : Dívky s posláním, 1 3 . díl A u g 1 6 , 2 0 1 9 1 , 3 3 3 3 3 0 0 0 4 0 , 0 9 6 2 6 , 1 5 0 
S 1 E 1 4 Z n o v u S p o l u - LEGO F r i e n d s - 1 , Série : Dívky s posláním, 1 4 . díl A u g 16 , 2 0 1 9 1 2 0 0 0 2 0 , 0 0 1 0 , 0 1 0 
S 1 E 1 5 A l v a b o t i - LEGO F r i e n d s - 1 , Série : Dívky s posláním, 1 5 . díl A u g 1 6 , 2 0 1 9 1 1 0 0 0 1 0 , 0 0 0 2 1 ,26 0 
S 1 E 1 6 Velká C e n a - L E G O F r i e n d s - 1 . Série: Dívky s posláním, 1 6 . díl A u g 2 3 , 2 0 1 9 1 2 0 0 0 2 0 , 0 0 0 4 1 
S 2 E 1 Cesta za dobrodružstvím - LEGO F r i e n d s | 1 , díl, 2 . série: Dívky n a m i s i M a r 3 0 , 2C2C 1 , 4 3 8 1 3 5 5 2 2 0 1 2 5 1 0 8 5 0 9 , 4 4 1 3 4 , 4 5 1 8 6 4 9 

Výpadek LEGO - e n d s | 2 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i M a r 3 1 , 2 0 2 0 1 , 5 7 8 3 4 7 0 9 3 4 2 6 7 4 3 2 7 6 5 , 1 9 8 6 5 , 5 9 3 1 2 5 2 
S 2 E 3 Nepřestávej o b j e v o v a t - LEGO F r i e n d s | 3 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r i l 1 , 2 0 2 0 1 , 3 2 6 7 1 1 0 2 8 0 1 1 4 6 2 1 1 7 , 7 8 1 9 5 7 9 8 8 
S2E4 Příšera H e a r t l a k u - LEGO F r i e n d s | 4 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 2 , 2C2C 1 , 6 8 6 7 6 0 8 4 4 4 0 1 1 0 2 6 2 1 0 9 6 , 2 5 4 9 8 , 2 4 0 9 4 1 
S 2 E 5 G r e e n o v y Z a h r a d y - LEGO F r i e n d s | 5 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 3 , 2 0 2 0 1 , 5 7 8 1 4 6 5 1 2 0 1 2 0 1 0 2 0 3 , 5 5 6 1 0 1 0 2 6 1 

Slavný o b r a z • LEGO F r i e n d s | 6 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 6 , 2C2C 1 , 3 3 8 5 5 5 9 1 3 4 5 0 7 9 9 1 6 1 0 3 4 . 0 9 8 9 0 , 0 1 4 0 1 4 9 
S 2 E 7 Klíč k m e d a i l o n k u - l£GO F r i e n d s | 7. díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 7, 2 0 2 0 1 , 8 0 9 1 1 3 8 3 9 2 8 13 2 0 5 9 2 2 0 9 2 , 0 8 2 3 6 , 0 5 7 4 5 9 3 

Wlziš Praví přátelé • LEGO F r i e n d s | S. díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 8 , 2C2C 1 , 4 4 1 4 4 8 7 8 3 5 2 5 7 0 3 1 7 4 9 , 0 7 5 8 6 , 2 3 2 6 5 0 4 
S2E9 Stíny z t u n e l u - l£GO F r i e n d s | 9 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 9 , 2 0 2 0 2 , 0 2 3 1 0 4 7 7 1 1 2 4 1 7 2 1 1 9 5 2 1 4 3 , 9 1 3 5 6 , 0 4 1 1 6 2 1 1 

S 2 E 1 0 H e a r t m o r e • l£GO F r i e n d s | 1 0 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 1 0 , 2 0 2 0 2 , 3 7 7 7 1 2 9 8 3 1 6 0 6 3 4 3Ľ8/Ľ 3 3 7 7 , 2 3 5 8 0 , 0 1 1 9 1 8 1 7 
S 2 E 1 1 Potápění - LEGO F r i e n d s | 1 1 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 1 3 , 2 0 2 0 1 , 1 8 5 8 5 0 6 6 0 0 6 0 0 8 0 , 3 7 2 9 4 , 5 2 3 0 9 
S 2 E 1 2 Hledáni m a p y S 3 • LEGO F r i e n d s . 1 2 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 1 4 , 2 0 2 0 1 , 1 1 8 9 2 2 7 2 0 0 2 5 4 3 2 , 0 4 0 6 7 , 3 4 1 0 8 6 
S 2 E 1 3 S rdce moře ^ - l£GO F r i e n d s | 1 3 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 1 5 , 2 0 2 0 1 , 2 9 1 7 2 4 2 0 0 3 1 3 , 4 7 2 2 6 , 4 3 1 0 5 

S 2 E 1 7 K o n e c b l b n u t i ^ • l£GO F r i e n d s | 1 7 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 2 1 , 2 0 2 0 1 1 0 0 0 1 0 , 0 0 0 2 6 , 2 4 4 
S 2 E 2 2 Sledovačka f - LEGO F r i e n d s | 2 2 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 2 8 , 2 0 2 0 1 1 0 0 0 1 0 , 0 0 0 3 1 
S 2 E 2 3 Skutečná p r a v d a ^ • LEGO F r i e n d s | 2 3 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 2 9 , 2C2C 1 1 0 0 0 1 0 , 0 0 0 3 0 , 0 1 1 
S 2 E 2 4 Pojďte t u d y Q f t • LEGO F r i e n d s | 2 4 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i A p r 3 0 , 2 0 2 0 1 1 0 0 0 1 0 , 0 0 0 3 6 , 0 6 1 
S 2 E 2 5 it C a r t e r G r e e n e j e umění - L E G O F r i e n d s | 2 5 . díl, 2 . série: Dívky n a m M a y 1 , 2 0 2 0 1 1 0 0 0 1 0 , 0 0 0 3 4 , 5 3 1 
S 2 E 2 6 Zachraňte záliv • LEGO F r i e n d s | 2 6 . díl, 2 . série: Dívky n a m i s i M a y 4 , 2 0 2 0 1 1 0 0 0 1 0 , 0 0 0 3 0 , 0 1 2 
S 3 E 1 za svým s r d c e m ^ ? 3 . řada, 1 . díl: Dívky s posláním | l£GO F r i e n d s v čest F e b 1 2 , 2 0 2 1 2 , 3 2 3 4 5 1 1 6 9 2 7 1 0 4 6 3 9 2 2 5 2 7 4 7 7 1 2 3 9 3 6 , 7 9 0 9 6 , 2 9 1 9 8 4 5 7 5 
S 3 E 2 st d o d o m u Q @ 3 . řada, 2 . díl: Dívky s posláním | l£GO F r i e n d s v čest F e b 1 3 , 2 0 2 1 2 , 1 3 4 3 1 0 9 8 8 0 1 0 6 6 4 4 2 2 2 2 4 4 1 2 6 2 0 5 6 5 , 4 4 1 8 1 5 5 8 2 3 8 
S3E3 a b o a Z o e - 3 . řada, 3 . díl: Dívky s posláním | LEGO F r i e n d s v čeští F e b 1 4 , 2 0 2 1 2 , 2 4 0 9 5 9 8 0 5 7 9 2 0 3 7 1 6 2 2 2 2 7 7 4 1 9 4 0 3 , 6 3 9 2 5 , 0 9 1 3 9 6 7 2 9 
S 3 E 4 Hra začíná O ) 3 . řada, 4 . díl: Dívkys posláním | LEGO F r i e n d s v češtině F e b 1 9 , 2 0 2 1 2 , 4 4 6 2 1 2 3 3 2 5 1 2 6 8 4 6 2 7 3 3 0 7 9 7 9 2 5 8 6 7 , 5 8 9 3 4 , 5 2 3 3 0 7 3 6 

S3E5 o k n a z l a t o 3 . řada, 5 . díl: Dívky s posláním | L£GO F r i e n d s v čeští F e b 2 0 , 2 0 2 1 2 , 1 8 8 1 5 8 2 8 4 0 7 7 4 3 4 1 3 2 1 8 4 7 7 0 1 7 1 1 5 , 5 8 1 2 4 , 5 6 1 0 1 0 6 3 6 
nutí n a s t r u n u Jjjj £ 3 . řada, 6 . díl: Dívky s posláním | LEGO F r i e n d s v či F e b 2 1 , 2 0 2 1 2 , 1 1 0 3 5 7 9 4 4 3 7 7 4 2 9 1 2 8 1 6 8 7 8 1 1 5 5 8 4 , 9 6 6 8 5 , 3 2 1 0 5 2 0 5 6 

S 3 E 7 vitelné přátelství O & l 3 . řada, 7. díl: Dívky s posláním | LEGO F r i e n d s v F e b 2 6 , 2 0 2 1 2 , 0 9 5 6 5 7 0 7 2 4 6 7 2 2 6 9 9 1 4 9 4 8 7 1 3 0 3 0 , 5 2 2 4 5 , 2 1 1 1 9 1 7 5 0 
S 3 E 8 romé očko E m m a Jj| 3 . řada, S . díl: Dívky s posláním | LEGO F r i e n d s v če F e b 2 7 , 2 0 2 1 1 , 7 7 0 1 5 5 7 8 4 0 6 2 2 1 3 8 1 1 0 2 8 5 7 9 1 8 2 , 1 7 3 9 5 , 0 3 8 3 5 1 9 0 
S 3 E 9 átova holčička 3 . řada, 9 . díl: Dívky s posláním | l£GO F r i e n d s v čeští F e b 2 8 , 2 0 2 1 2 , 0 9 6 6 5 7 3 7 1 8 7 2 7 3 7 1 2 3 1 5 7 2 3 2 1 4 4 2 7 , 4 5 1 9 5 , 2 2 1 0 7 2 2 9 5 

S s b l C M i a r e l l a ©<^> 3 . řada, 1 0 . díl: Dívky s posláním | L£GO F r i e n d s v češtině M a r 5 , 2 0 2 1 2 , 5 9 8 9 5 1 9 4 7 8 6 2 7 0 3 1 1 2 7 6 7 5 2 1 7 5 7 4 1 9 0 7 , 4 9 8 6 , 1 6 1 7 2 1 0 5 
S 3 E 1 1 oučást stáda (£J 3 . řada, 1 1 . díl: Dívky s posláním | LEGO F r i e n d s v češtin M a r 6 , 2 0 2 1 2 , 1 5 4 8 6 2 8 2 8 6 2 6 2 9 1 0 1 1 3 5 9 1 3 1 1 8 4 2 , 6 1 3 1 4 , 4 4 1 1 4 1 5 7 7 
S 3 E 1 2 ná j a k o pták t g t ^ 3 . řada, 1 2 . díl: Dívky s posláním | LEGO F r i e n d s v češ M a r 7, 2 0 2 1 2 , 0 8 3 4 5 1 3 2 7 9 9 1 3 2 2 3 7 3 1 8 2 7 8 7 1 9 2 0 7 6 5 , 9 8 5 9 4 , 4 3 3 1 4 3 2 4 6 
S 3 E 1 3 P o c i t y ffl@ - 3 . řada, 1 3 . díl: Dívky s posláním | LEGO F r i e n d s v češtině M a r 1 2 , 2 0 2 1 1 , 9 3 6 8 5 1 6 5 2 5 6 7 1 3 6 7 1 0 0 3 9 7 9 4 1 5 , 7 3 7 7 7 , 0 6 8 1 4 6 0 1 
S 3 E 1 4 ivý k u s h i s t o r i e "H- 3 . řada, 1 4 . díl: Dívky s posláním | l£GO F r i e n d s v č M a r 1 3 , 2 0 2 1 2 , 0 7 3 5 7 8 9 6 7 7 9 1 2 0 1 2 7 1 6 4 5 0 2 1 4 3 8 4 , 5 9 0 1 5 , 4 1 7 4 0 7 0 2 
S 3 E 1 5 avé ořechové $1$ - 3 . řada, 1 5 . díl: Dívky s posláním | LEGO F r i e n d s v Čt M a r 1 4 , 2 0 2 1 2 , 0 5 9 0 5 8 3 3 4 7 8 8 4 3 4 1 6 3 1 7 2 1 8 2 1 4 6 3 9 , 2 6 5 6 5 , 0 9 1 3 8 3 5 1 9 
S 3 E 1 6 d o b r o fuč ^ ^ - 3 . řada, 1 6 . díl: Dívky s posláním | LEGO F r i e n d s v čest M a r 1 9 , 2 0 2 1 2 , 0 3 0 7 5 9 0 7 1 5 9 7 3 4 0 1 8 2 2 0 0 1 1 7 1 5 2 3 3 , 2 8 5 5 4 ,5 1 4 8 2 4 9 0 
S 3 E 1 7 . H e a r t m o r e 3 . řada, 1 7 . díl: Dívky s posláním | LEGO F r i e n d s v čest M a r 2 0 , 2 0 2 1 2 , 1 1 7 8 7 2 6 8 6 7 0 2 1 9 1 1 8 1 5 4 3 0 7 1 2 3 0 1 , / 8 6 4 4 , 1 7 1 1 8 5 0 8 1 
S 3 E 1 S m c : . - í ' - ť f f i - í •'•••c- 18 c : Dívkys posláním | LEGO F r i e n d s v če M a r 2 1 , 2 0 2 1 2 , 0 9 3 3 8 4 3 1 9 8 4 2 3 1 1 7 1 1 7 4 7 4 3 1 2 8 2 2 , 9 8 1 8 4 , 3 6 1 5 9 2 9 3 8 
S 3 E 1 9 ená s p r c h a 3 . řada, 1 9 . díl: Dívky s posláním | LEGO F r i e n d s v če M a r 2 6 , 2 0 2 1 2 , 1 3 9 2 1 0 1 6 0 4 1 0 8 1 3 3 2 3 7 u/m. 1 8 4 7 2 , 6 9 4 6 4 , 3 2 Z / 2 / 9 2 0 

S 3 E 2 0 n k y zůstanou ! £ j Q - 3 . řada, 2 0 . díl: Dívky s posláním | LEGO F r i e n d s v M a r 2 7 , 2 0 2 1 2 , 0 2 0 1 5 6 7 3 7 5 7 8 1 3 6 1 1 3 1 4 2 0 9 2 1 1 6 3 6 , 7 5 2 7 4 , 3 4 1 3 3 0 3 7 4 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 
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Příloha 2 Analytická data obsahu LEGO® Friends za období leden červen 2022 

dující ohodnocení odběratelé odběratelé 
Počet zhlédnutých Průměrná doba 

tenvítéží^g-LE 
fekladaí^ll-LEG. 
Tiajáko . Í A - L£S 

i * . í - U S . 
pravda 

: N d y B f t - L E ( 
eneie^éníj 
zaliv H e - . 

r.em<? 3. řada 

i zlato T£ff 3. řada, 5. díl: Dívky s posláni 

lé přátelství Q OH 3. řada, 7. díl: Dívky s p 
•očkoEn,n,a&3.řada, 
i holčička Qj3. řada, 9. díl: Dívky s posláni 
jita 3. řada, 10. díl: Dívkys posláním 

/olná jako pták^©! 3. 
Pocity H © "3. řad, 

ánlivý kus h i s t o r i e ! - : 

.*5-3.ř. 
i: '• i 

i l . Dívky : po: l in in - L 

1,5669 

Z d r o j : Y o u T u b e A n a l y t i c s 

Příloha 3 Přehled nejlépe vyhodnoceného období za obě sledovaná období 

Epizody Imprese Zhlédnutí 
Noví 

sledující 
Počet zhlédnutých 

hodin 
Unikátní 
sledující 

Průměrný počet zhlédnutí 
jedním uživatelem 

Průměrná doba 
zhlédnutí 

Kladná 
ohodnocení 

Navracející se 
sledující 

S1E7 215777,5 7744,5 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 10803,5 507,5 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 73445,5 1,9547 4,67 646 41836 
S3E3 852939 113495,5 3548,5 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 84726,5 1348,5 8486,86475 44225 1,7686 5,305 411 14381,5 
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 6,15 345,5 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 1543,5 7316,4865 48034 1,77665 5,33 443,5 15867,5 
S3E19 1421226,5 114376 2728 10509,54075 57797,5 1,854025 5,37 576 23463,5 

Z d r o j : vlastní zpracování 

8 0 



Příloha 4 Obsah ohodnocen na základě scóre kvantitativních a kvalitativních metrik 

Kvantitativní ukazatele Kvalitativní ukazatele 

2022 2021 2022 2021 
Epizody Skoře Epizody Skóre Epizody Skóre Epizody Skóre 

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 65 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 20/4 316 21,66667 

113 19,75 210 21,3333333 312 20/4 14 22 
319 20,75 18 21,6666667 13 21,6 317 23,33333 
14 23,5 29 23,3333333 115 23,8 318 23,33333 
38 24,75 27 24 215 24/4 210 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 28/4 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 31/4 22 27 
12 32,5 28 32 114 31/4 11 27,66667 
22 33,5 14 33 317 32 12 2S,66667 

112 33,5 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 41 214 383 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 40/4 26 38 

212 44,75 116 47 223 41,2 224 39,33333 
11 45,75 113 47,3333333 28 43/4 25 40 

224 46,5 217 47,6666667 29 43/4 211 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 45/4 115 48,33333 
213 51,25 223 50,3333333 222 45/4 116 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 5675 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 

Z d r o j : vlastní zpracování 

8 1 


