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SITUACE / VYZVA / KONTEXT (MAX. 200 SLOV)

Chcete challenge? LEGO v poslednich dvou letech poslalo své figurky opakované do vesmiru. Do
vesmiru! Hodné cool a absolutni marketingova meta. A ted otdazka... Jak viibec chcete néco takového
prekonat? A dokdzat, Ze nemusite letét se znackou do vesmiru, abyste vyhnali vysledky aktivace jesté
dal, nez za hranici stratosféry? Jak prekonat extrémné funkéni koncept, ktery si odnesl kazdoroc¢né
lepsi a lepsi byznysové vysledky a po zasluze posbiral fantasticka 3 stfibra v Effies v letech 2023 a
20247 Jak to mate udélat bez moznosti reaktivovat kontakty a Ucastniky z pfedchozich ro¢niki? A
navic s rozpoctem alokovanym na aktivaci o 27 % niz8im, neZ vloni? Damy a panové porotci, chce se
napsat... kone¢né tu mame vyzvu s velkym ,V*. Pro LEGO se ptitom jedna o strategicky duleZitou
aktivaci — snizuje totiZ byznysovou zavislost na vysledcich Q4, kde hraji zasadni roli Vanoce, jako
nejvétsi nakupni prilezitost.

CiLE (MAX. 100 SLOV)

Vsichni si byli védomi sily pfedchozich aktivaci. Rok 2024 se stal baseline pro stanoveni vybranych cil(i
pro rok 2025. Aktivace se ¢asové i co do délky shoduji a proto byly cile nastaveny nasledovné:

1) Prekonat byznysové vysledky aktivace z roku 2024

- Jakékoli navyseni prodeji za kvéten a Cerven z baze roku 2024 by bylo povaZovano za Uspéch
(vzhledem k vysoké bazi, které se podafrilo v roce 2024 dosahnout)

- Navysit pocet registrovanych ucastnik(i o 10 %

2) Zvysit prodeje v slozitém a dlouhodobé stagnujicim segmentu ,,Déti 0-12 let“ 0 5 %

3) V obdobi aktivace udrzet market share znacky LEGO v kategorii na Urovni loriské promotion
4) Zvysit efektivitu alokovanych prostfedkd - méfeno na ROAS

DOMINANTNi OBECNE CiLENi KAMPANE (OBECNA CiLOVA SKUPINA)

Siroka cilova skupina zahrnovala véechny konzumenty a nakupujici (Shoppefi, Gift givers) znacky LEGO
a hrackového segmentu, s dirazem na rodice a osoby nakupujici pro déti ve véku 0-12 let.

INSIGHTS / STRATEGIE (MAX. 300 SLOV)

Jak prekonat vylet LEGO minifigurek do vesmiru? Poslat je na Mésic? Nebo vsadit na sen, ktery ma
kazdy fanousek LEGO? Zvolili jsme druhou cestu — splnit touhu mit prosté vSechno, co se nam libi.

Kazdé dité (i dospély fanousek) zna ten pocit: chtéli bychom dinosaufi zakladnu, lod' i novou formuli...
ale v redlném Zivoté musime vybirat. Tentokrat jsme kompromisy zrusili.



Hlavni vyhrou se staly ,,Minutové ndkupy“ — 60 sekund v LEGO Store a partnerskych obchodech, kdy si
vitéz mohl nabrat libovolné stavebnice. Podminka Ucasti byla jednoducha: ndkup jakéhokoliv LEGO
produktu a registrace uctenky.

Promoce spojila déti, rodice i sbératele a roztocila doslova nakupni Silenstvi. Byla to cesta, jak po dvou
letech posunout efektivitu aktivace na Uplné novou Uroven.

V nové detailnéjsi strategii jsme se pak zaméfili na tfi klicové Upravy oproti exekuci 2023 a 2024, kde
jsme vidéli nejvétsi potencial rdstu:
1. Pestfejsi mix kanal — oslovit témér kazdého potencialniho zakaznika a ucastnika diky 360°

komunikaci s maximalnim dosahem.

2. Originalni mechanika a prezentace — vyhra jako zazitek, zdbavna a autenticka komunikace,
zapojeni samotnych ucastnika. Cil: odlisit se na trhu, ziskat pozornost a zapamatovatelnost.

3. Silnéjsi akcent na nakupni prilezitosti — Den déti a Vysvédceni. Shopper study 2024 ukazala,
Ze LEGO set k témto pfrilezitostem koupilo jen 24 % resp. 10 % shopperd. Obdobi kvéten—
Cerven tak stdle nabizi obrovsky prostor pro extra prodeje, zejména v segmentu Déti 0-12 let

UVEDENIi STRATEGIE DO PRAXE/KREATIVNi A MEDIALNi RESENi (MAX 300 SLOV)

Kreativni koncept stal na hlavni vyhie — pocit, kdyz si pInite kosSik drahymi LEGO sadami, prodava sam.
Klicové bylo vsak vystihnout jednoduchou mechaniku a LEGO brand, pficemz autenticky casting
dokazal predat emoci ,minutového nakupu®.

Prvni faze komunikace byla televizni reklama, zaméfend na maximalni zadsah a budovani povédomi.
Nasledovala online kamparn s datovym cilenim — interest, lookalike a remarketing navstévnik( webu
— zamérend na rodice déti 0-12 let a fanousky LEGO. PouZzivali jsme dlouhé video spoty a bannery
optimalizované na zasah ¢i completed views, ndsledované 6s retargetingovymi videi. Kreativy
doplniovaly sezdnni motivy jako Den Déti a Vysvédceni.

Pro pestrejsi mix jsme vyuZili:

¢ Influencery: efektivnéjsi vybér (dvojnasobny reach za stejné ndklady jako 2024) a
autentictéjsi videa (nechali jsme je vyhry doslova zazit v redlnych obchodech)

e Nové kanaly vs. 2024: kinoreklama (5 slibnych premiér s afinitou k LEGO fadam: (Minecraft,
Stitch, Formule F1, Marvel, Jurassic World), digitalni OOH kolem Dne Déti a Vysvédceni jako
outdoor nadstavba vzhledem k letnim mésicim kampané, ordinace détskych Iékaft —
efektivni zasah rodin za nizké naklady.

e Retail a e-shopy: soutéz propagovana ve 100 vylohach, ~2 500 stojanech, letnich katalozich,
bannerech a newsletterech. Diky strategii Den Déti/Vysvédcéeni jsme se dostali i na homepage
nejvétsich ecomm partnerd, kde dosud tuto nakupni pfileZitost nevyuZivali.

Tresnickou byly autentické videa s redlnymi vyhrami a vyherci — obycejnymi lidmi — testovana na
socialnich sitich s viralnim potencidlem.

Celkové 3lo o propojenou strategii, ktera spojila televizni i digitalni kanaly, influencery, retailovou
komunikaci a socidlni sité tak, aby maximalné zapojila cilové publikum a ukazala radost z LEGO
nakupd.

YOUTUBE: HLAVNi ZAMER A MERITELNY CiL




Youtube, ktery jsme s cilem maximalizace dosahu boostovali video reklamou v DV360, které nabizi
Siroké moznosti cileni. Jako KPI jsme zvolili zhlédnuti. JelikoZ pro nés bylo dulezité dorucit celou
message kampané a uvédomujeme si nizké pozornosti v dnesni dobé, zvolili jsme nepreskocitelny 15s
in-stream video format.

YOUTUBE: FUNKCE A MOZNOSTI

Hlavnim zamérem kampané na YouTube bylo oslovit nasi hlavni cilovou skupinu rodic¢e déti 6-12 (25-
45) a maximalizovat pocet zhlédnuti videi. Méfitelnym cilem (KPI) bylo dosaZeni stanoveného poctu
zhlédnuti v rdmci medialniho planu.

Kampan méla za ukol zvysit povédomi o Minutové soutéZi prostfednictvim videoreklamy a zajistit
efektivni doruceni sdéleni co nejvétsi ¢asti cilové populace. Smérovala tedy nejen k maximalnimu
zasahu, ale i k dosazeni co nejnizsi ceny za relevantni zhlédnuti obsahu.

YOUTUBE: DOSAZENI CiLU

Celkem jsme na Youtube alokovali 236 739 K¢, s primérnym CPM 35,21. Z celkem 6 634 376 impresi
jsme dorucili diky nepreskocitelnému formatu 5 163 345 views tj. VTR 77,80 %.

DOPLNUJICi INFORMACE (MAX. 200 SLOV)

Tato pfihlaska vyuziva data 3 po sobé jdouci aktivaci, které probihaly ve stejném obdobi. Srovnavame
pfitom vZdy pouze obdobi soutéZe kvéten — cerven, abychom splnili podminky pfihlaseni ptihlasky do
tohoto roc¢niku Effie (tedy 1.5. — 30.6.).

LEGO neposkytuje pro pfihlasku absolutni hodnoty prodeji ¢i Ucastnikl — uvadime pouze % nar(sty.
Nicméné baze vSech parametr( aktivaci byly jiz v loriskych letech na vysokych Cislech, ktera Ize
povaZovat ze zdsadni vyzvu pro jejich pfekonani.

V pribéhu kampané bézela také globalni imageova kampan Play First, jejiz medialni investici
zohledriujeme ve vypoctu ROAS ve vysledcich pfihlasky.

ROZPOCET

9,2 mil. K¢ v€etné investice vyher a produkce (= -27% rozpocet na aktivaci vs. lonsky rok)



VYSLEDKY

v

Byznysové nejuspésnéjsi aktivace v tomto obdobi od pocatku sledovani dat v roce 2023!
1) Prodeje

Prodeje v kvétnu vzrostly o 31 % ve srovnani s rokem 2024. Prodeje v ¢ervnu vzrostly o 20 % ve
srovnani s rokem 2024. Vysledek z roku 2024 byl vic nez slusSnym benchmarkem, ostatné za néj

v loriském roce Kreativ Gang ziskal stfibrnou Effie. Pfredchozi obdobi (2022) byl pfitom podporen
vyrazné TV reality show LEGO MASTERS v globalnim konceptu, coZ znamenalo vyrazné vyssi medialni
pokryti, nez mél jak rok 2024, tak i rok 2025.

Rusty prodejli meziro¢né v obdobi 2023 - 2025 béhem aktivace

+20 %

. - b b
+ (J

Kveten m2023 W2024 w2025 Cerven

Procenta ukazuji meziro¢ni narlsty - Cerveny prirlstek baze 2023 vs. vysledek roku 2024 a Zluty
prirastek pak baze 2024 a vysledek roku 2025.

Celkem za oba sledované mésice je letosni narust v prodejich zasadnich 24 % ve srovnani s rokem
2024.

Vyvoj rustu prodejll v porovnavaném obdobi aktivace

+24 %
+23 % =
2023 2024 2025

2) Rekordni pocty ucastnikli soutéze

B&hem prvnich sledovanych dvou mésic( aktivace se v Cechach zaregistrovalo 22 360 Gcastnikd, to je
0 41 % vice, nez v roce 2024.

Zaroven se vyrazné zlepsil i konverzni pomér poctu dokoncenych registraci do soutéze versus
navstévnikl soutéZzniho webu: v roce 2025 kazdy 3. navstévnik dokondil registraci, loni ve 2024 to byl
kazdy 4. navstévnik. Soutéz tak byla srozumitelné vysvétlenda a vyhra atraktivni.



3) Rust v cilové skupiné Déti 0-12

Rast v kategorii stavebnic pro déti 0-12 je pro spole¢nost LEGO kli¢ovym strategickym segmentem, ale
vzhledem k vysoké bazi prodejli i vysokému trznimu podilu v kategorii je jiZ sloZitéjsi dosahnout
dalsiho rlstu. Navic v obdobi, které je v podstaté ,hluché” co se tyka nakupt pro tuto cilovou
slkupinu. Aktivace si dala za cil dosdhnout na 5% rist ve srovnani s lofiskymi prodeji béhem aktivace.

Prodeje stavebnic pro déti ve véku 0-12 let v kvétnu vzrostly o 22 % ve srovnani s rokem 2024. Pfi
srovnani s rokem 2023 jsme se letos dostali na Uroven o 42 % vySe. Prodeje stavebnic pro déti ve véku
0-12 let v ¢ervnu vzrostly o 20 % ve srovnani s rokem 2024. Pfi srovnani s rokem 2023 jsme se letos
dostali na droven o 13 % vyse.

Rasty prodejli v kategorii déti 0-12 mezirocné
v obdobi 2023-2025 béhem aktivace

+39% +9 %
- +22 %
+ (]

Kvéten Cerven

H 2023 m2024 w2025

Procenta ukazuji meziro¢ni nar(sty - Cerveny pfirQstek baze 2023 vs. vysledek roku 2024 a Zluty
prirGstek pak baze 2024 a vysledek roku 2025.

Celkem dosahl letosni narust v prodejich stavebnic ve sledovaném obdobi pro déti ve véku 0-12 let
14 %), viz graf niZe. To predstavuje skoro 3-nasobné piekonani stanoveného ristového cile (5% rast).

Vyvoj ristu prodejl v kategorii déti 0-12 béhem aktivace

8% +14 %
0

2023 2024 2025



3) LEGO jako klicovy driver kategorie hracek béhem promotion

Kvéten Cerven
Market growth Full Toy Market growth vs LY 12,4% 7.,5%
w/wo LEGO Group
Market excl. LEGO Group growth vs LY -0,7% -2,7%

Nebyt aktivace a prodeji LEGO ve sledovaném obdobi, celad kategorie hracek by v meziro¢nim
srovnani (2025 vs. 2024) klesala v priméru o 1,7 %. Diky pfispéni aktivace vSak kategorie rostla
v ¢ervnu o0 7,5 % a v kvétnu dokonce 0 12,4 %.

4) ROAS

Pokud bychom zohlednili veSkerou komunikaci znacky ve sledovaném obdobi (bézZela také globalni
imageova kampan Play First) a medialni investici do komunikace této image kampané, pak by ROAS
vysel 33 (trzby z promoce / (medialni ndklady na promoci + produkéni ndklady na promoci + medialni
naklady na image kampan Play First); trzby z promoce jsou internim tdajem LEGO, ktery nem(zeme
zverejnit). Tedy kazda investovana koruna do komunikace prinesla 33 K¢ v trzbach. V pfipadég, ze
bychom abstrahovali od vlivu image kampané, vzroste ROAS aZ na troveri 50:1.

Revenue z kampané

ROAS =
Ad Spend

5) Ohlasy soutéZe na socialnich sitich

Video-post prvniho realného Minutového nakupu ziskal zdsadni organicky dosah 1,2 mio lidi na
Instagramu: https://www.instagram.com/p/DKWapvcgktx/

legoczsk_official - Follow
Original audio

=
legoczsk_official Edited « 10w

Takto vypadal prvni Minutovy nakup v
nasl probihajici soutézit £+ Soutéz trva
aZ do konce Zervence a stdle mas Sanci
vyhrat! Jesté 10 skvélych nakupl je ve
hie!{J X

Jak to funguje? Chces se zapojit? Vice
informaci najdes na www.legosoutez.cz!

®

"}‘ ludeksedlak 10w

hezky vybral a preju mu vyhru asi
bych plil roku nevytahnul. paty z
baraku 67
Like Reply
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5,332 likes

Log in to like or comment


https://www.instagram.com/p/DKWapvcgktx/

Nejuspésnéjsi influencersky Reel zajistila Dominika Migrova se 727 tisici views:
https://www.instagram.com/reel/DKC L2INyjX/

dominikamirgovaoffici
al
Original audio

@ - Follow |

] ﬁ dominikamirgovaofficial @ 13w

#% Sen asl kazdého dietata (a podla mita aj
mnoho dospeldkov &) je prist do
obchodu s LEGO stavebnicami, naplinit
piny kodik tymi najoblibenejsimi a
vSetky si ich odniest domov. & ¥
My sme si s Petkom t(to Glohu ako z
filmu skusili na viastnej koZi.... a poviem
vam bola to pecka! ¢ Ak si myslite, Ze
je to neredine, mam pre vas super
spravy. () Spolo&nost LEGO totiZ
pripravila super sutaZ o 14 takychto
MinGtovych nakupov, kde si do kosika
mdZete naloZi stavebnice az za 4 000
eur &
Sutazit mbzete od 1. 5. do 31. 7. 2025.
Ako? Celé pravidla najdete na
legosutaz.sk
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13,789 likes
May 24

Log in to like or comment

Minutovy nakup si ziskal srdce fanouskd napfi¢ socidlnimi sitémi bez rozdilu véku i zajmu...

pavelmarek388 Mohu taky ja jsem milovnik lega prosim
prosim prosim nic jiného v Zivoté nechci prosim prosm
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Zdroj: Instagram LEGO


https://www.instagram.com/reel/DKC_L2INyjX/

Zavérecné shrnuti

LEGO® Minutovy nakup se tak stal ve vSech ohledech extrémné Uspésnou aktivaci. Zejména z toho
dlivodu, Ze dokazala opét posunout rist LEGO market share ve sledovaném obdobi i pres to, Ze baze
je (s vyjimkou cervna 2024) vidy vyssi a vyzva je to tudiz rok od roku tézsi. Dafilo se jak dale
vyznamné rlst celkové LEGO prodeje (+24 % vs 2024), tak prodeje v klicovém segmentu Déti 0-12 let
(+13 % vs 2024) a v neposledni fadé prispét k celkovému ristu kategorie hracek na trhu, ktery by
jinak klesal (trh véetné LEGO prodeju rlst cca +10%, versus trh bez LEGO prodejl pokles -2 %). LEGO

tak ddle z jinak obchodné slabsiho obdobi kategorie hracek stavi jiz tradi¢ni ,,druhé Vanoce®“.

Meziro¢ni vyvoj Market share

+0,4 pp

2022 2023 2024 2025

Kvéten Cerven

Z dilCich Uspéchi se znacka raduje i z rastu priznivel celonarodni soutéZe (+41 % registrovanych
Ucastnikd vs LY), kdy se novy koncept Minutového nakupu osvédcil u zakaznikd i obchodnich partner(
a obstdl i pres vysokou bazi letu do Vesmiru v predchozich letech.

Strategicky spravnym krokem byla rovnéz rozehrana komunikace napfic vice kanaly, kde bylo mozné
poprvé otestovat i zapojeni redlnych vyhercl soutéze. Vysledek instagramového reels prvniho

vyherce, jehoz Siteni jsme jako jediné podpofili ¢astkou asi 5 000 K&, zaznamenal celkem 1,2 milionu
zhlédnuti — to uz pfedcilo opravdu i veSkeré nase snové ocekavani.

Zdroje dat vysledkd:

GfK data

Interni vyzkumy a LEGO Bl data
GA webu www.legosoutez.cz



