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Rikd se, e 90% pozornosti na internetu
pripadd na 1 % vytvoreného obsahu.

Zkuste si toho véimnout u firemnich profild
na socidlnich sitich — par smutnych lajkd
(pfevdzné od autord prispévku) a nulova
diskuze. Neplati to jisté jen pro internetovy
obsah, jenom je to na ném nejlépe vidét.
Aby se tohle nestdvalo nasemu obsahu,
musime dobfe zndt svoje publikum, oslnit ho
a rozvibrovat tak, Ze neodejde bez reakce.

My v Boomerangu s obsahem pracujeme
denné, a proto jsme vytvofili ndstroj, ktery
ndm pomdhd poznat cilové publikum ze véech
stran. ProtozZe jit publiku naproti a trefit se
obsahem do jeho zvykd se vyplati vic nez
snazit se ho preudit.

A novy roé¢nik, jehoZ vystup pravé drzite

v ruce, jde jesté ddl nez ten predchozi. Pridali
jsme tfi Uplné& nové Uhly pohledu. Detailni
analyzu medidlnich zvyklosti jsme doplnili

o oblibend témata a osobnosti, Zivotni

styl a ndzory a postoje, véetné ndkupniho
chovdani.

Michaela Rakova
autorka projektu
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Metodika vyzkumu

ZAKLADNI SETRENI PRO TVORBU KOMUNIKACNI NA VYZKUMU SE PODILI:
STRATEGIE A TAKTIKY.

o060 Konkrétni a vyuZitelnd data A 2 . . ONDﬁEJ' LUKES

o 25 hl h h publik
- 5 hlavnich typech publika
( o0 — °
rozdélenych podle , . . .
o0 N , Datovy analytik. Vystudoval socioekonomickou
4 segmentaci. " T N . |
geografii, takZe vidi véci opravdu komplexné. Analytice l
se vénuje uz vic nez 10 let a interpretace dat ho fakt / l %
bavi. Md& praxi v propagaci méné populdrnich témat t/l -
(jako jsou napft. fondy EU) a diky svym datdm se dokdze =
dobre vcitit do cilové skupiny. V BoomLabu interpretuje \] M y ‘
g prev X X

ziskand data, aby ddvala smysl.

RELEVANCE:
BoomLab je postaven na robustnim

ﬁﬂ =

sociologickém Setfeni vyuZivajicim av:
zkuSenosti z minulych let a know-how TOMAS CIBOR —
renomované, nezdvislé vyzkumné
agentury s kvalitnim vyzkumnym Digitdlni stratég. Pomdhd znackdm s vyuZitim novych
zdzemim. Peédlivé vaZené dotazovdani médii pro marketing. Pracoval v prestiznich agenturdch
na online panelu s reprezentativnim a pres svoje mladi md za sebou tvorbu strategii
vzorkem nékolika set respondentd pro opravdu velké klienty. Jeho know-how a zdpal
zahrnujicim v&echny odpovidaijici do marketingu v digitdIni dobé potvrzuji i ohlasy stovek
skupiny publika. posluchald, ktefi slyseli Tomdse na jeho predndskdéch ¢i
kolenich. S BoomlLabem dokdze nasmérovat libovolnou :_:__:-:Z'.'.-.:::: Y

spole¢nost presné na jeji zdkazniky.

1 2 3 4 LUCIE VLCKOVA, ONDREJ NOVAK

METODA DOTAZOVAN:i: ZDROJ RESPONDENTU: CILOVA SKUPINA: VYBEROVE ZNAKY, VAHY: Vyzkumnici. Lucie je sociolozka a md vic nez 20 let
zkugenosti s prdzkumy trhu. Ondfej se také uz pres

20 let vénuje marketingovému pldnovdani a vyzkumu,
kromé toho je vykonnym feditelem Asociace
medidlnich agentur. Ondfej i Lucie se podileli na vybéru

respondentU i otdzek a pro BoomLab vyhodnotili [ \
sesbirané informace. Luciinym dilem je segmentace
populace podle z4jmU, postojU a vyuzivani médii.

L

CNP (Cesky ndrodni panel)  Internetovd populace  Pohlavi, v&k, vzdélani, kraj

CAWI (Computer Assisted
15-65 let a velikost mista bydlisté

Web Interviewing)

7
L

VYZKUMNA AGENTURA:
Nielsen Admosphere. Vyzkumnd agentura s Sirokym portfoliem produktd —
a sluzeb v oblasti marketingovych a medidlnich vyzkumd, analyz a zpracovani
dat. Zaméruje se predevsim na metodologicky a technologicky ndroéné
projekty, vénuje se i monitoringu reklamy, marketingovému vyzkumu (face-
-to-face, CAWI, CATI prdzkumy...) a analyze dat a nabizi komplexni servis
vyzkumné agentury se zdzemim mezindrodni vyzkumné spole¢nosti Nielsen.
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Popls pripadu
ZAKLADNT INFORMACE _VYCHOZI STAV_PREDMETU

2003

VYZKUMU, ZADANI, CILE A SDILENE POVEDOMI.

ZALOZENA

FIRMA RABBIT

ANAMNEZA:

Firma Rabbit, s. r. 0., je jedine&nym hra&em na poli vyroby polystyrenovych pulovrd.
V tomto oboru je jednickou na ¢eském i evropském trhu, chystd akvizici ¢inské
skupiny specializované na vyrobu pulovrd z molitanu. Rabbit, s. r. 0., zaloZili v roce
2003 bratfi Firmovi ve Valagském Mezifi¢i. POvodni chaloupka plnd polystyrenu

se béhem let stala obfi tovarnou, kterd zaméstndva vSechny organické chemiky

dvou milionU pulovrd nadaci Billa a Melindy Gatesovych pro jejich boj s ne¢ekanymi
mrazy v Zimbabwe. Dal3im, je$té v&tsim Uspé&chem byl prodej tFi miliond pulovrd
nadaci Billa a Melindy Gatesovych v Keni. Tretim, Uplné nejvétsim Uspéchem byl
prodej étyf miliond pulovrd nadaci Billa a Melindy Gatesovych v Pobfezi slonoviny,
kde je takové teplo, Ze pulovry slouzi pro ochranu pred Uzehem.

ZADANI VYZKUMU:

Rabbit, s. r. 0., se pred
pldnovanou akvizici potykd

s otdzkou, jak prodat dosud
nezndmé pulovry z molitanu
Ceskému zdkaznikovi. Jakym
zpUsobem ho oslovit a vyvolat
v ném potrebu po zatim méné

KONTRAINDIKACE:

Rabbit, s. r. 0., ve svém oboru
soutézi predevsim s firmou
Hamster, a. s., kterd vyrdbi
pulovry z PVC a jejiz podil na trhu
s pulovry je cca 32 procent

(a roste). Mensimi konkurenty o
spole¢nosti Rabbit, s. r. 0., jsou PULOVRU
mensi vyrobci pulovrd z ropy, 7 2 9 TYDN E
broukU a z listi, ktefi vdak ani

vSichni dohromady nemaiji vice

nez 10 procent trhu.

obvyklém typu vyrobku, ktery se
od vyrobkd podobnych li&i pouze
pfijemnou dotykovou zkugenosti,
pfipominajici micky na liny tenis.

SDILENE POVEDOMi O CHOVANI
MOZNYCH CiLOVYCH SKUPIN:

Zdakaznickad skupina kupujicich
pulovry je aktivni prfevdzné na podzim
av zimé.V [été prodej pulovrd mirné
stagnuje, je vdak mozné ho uméle
naboostovat prodejem neoprenovych
pulovrd do vody. Kazdy pulovr mé
svou vlastni specidlni vrstvu pletené
viny, kterd charakterizuje i jeho
nositele. Ve skuteénosti pulovr déla
Clovéka. Kazdy zdkaznik, ktery si
poridi pulovr od firmy Rabbit, dostane

zdarma podvédomé prekdédovani
genetické informace a stane se z néj
z deseti procent krdlik, takZze naddle
Zije mnohem zdravéji a za¢ne mu
chutnat mrkev. To ma blahoddarny
vliv na jeho wellbeing i na vztahy

v okoli, nebot nikomu neujida bifteky.
Prozatim nevyresenymi vedlejsimi
0&inky noseni pulovrd Rabbit jsou
ohlodd&vani elektrickych drdtd (pokud
jsou zapojené, mivd nékdy fatdlni

2?4%@11g)

CILE VYZKUMU:

Definovat a popsat moznou
cilovou skupinu pro molitanové
pulovry.

Identifikovat touchpointy,
kterymi se znacka Rabbit,
s.r. 0., mUzZe protnout s cilovou

skupinou a jejimi zajmy.

Navrhnout nejlepsi zpUsoby,
jak a &im skupinu oslovit.

ndsledky) a vypousténi odpadnich
télesnych produktd nékolikrat

za hodinu na libovolnych mistech.
VsSechny potize viak prevdzi estetika
a pohodlnost pulovrd Rabbit, kterou
ocenuji i svétové osobnosti, jako
napfiklad Madonna, Madonnin bratr,
Madonnina sestra a teta, kterd nema
s Madonnou nic spoleéného, ale kdysi
se s ni objevila na fotografii v pulovru
Rabbit.
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00
4 ROZMERY ANALYZY

DATA ZISKANA V PRUZKUMU BOOMLABU NAM UMOZNILA ROZDELIT

PUBLIKUM PODLE 4 MOZNYCH HLEDISEK. VZNIKLY TAK 4 NEZAVISLE

TYPOLOGIE, KTERE JE MOZNE PRO NEKTERE UCELY POUZIT

JEDNOTLIVE, PRO JINE VZAJEMNE KOMBINOVAT A VYTVARET

~ v 2

KOMPLEXNEJSI PERSONY.

Zdakladni mfizka BoomLabu pracuje (v rdmci téchto typologii) celkem
s 25 typy publika (a s 1764 moznostmi jejich vzdjemnych kombinaci).
Proto je BoomLab schopny zmapovat vase publikum v jeho
detailni jedinenosti tak jako Zadny jiny prdzkum na trhu.

'% W‘H‘ e'?" c

Dozvite se, jakd média vase
cilovka opravdu pouzivd,
jak Casto je sleduje,
kdy na né ma ndladu.
Budete védét, kde ji chytit.

POSTOJOVA
TYPOLOGIE

Rozkli¢ujete zdkladni
pristup ke svétu, ktery vase
publikum md. Zjistite, co
je pro ng&j ddlezité a jaké
hodnoty vyznava.

Prozkoumdte, kterd témata
vase zdkazniky vzrusuji a na
co byste méli byt
v komunikaci s nimi citlivi.
Prekvapi vds, co je bavi.

LIFESTYLOVA
TYPOLOGIE

Poznate zpUsob Zivota,
jimz vasi lidé ziji nebo ktery
chtéji napodobit. Uvidite,
jak vypadd jejich svdtek
i vSednost.
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JAKYM zZPUSOBEM CESI, MORAVANE A SLEZANE

KONZUMUTI MEDIA? A KTERA TO JSOU?

V této laboratofi jsme detailné zkoumali, jaky maji Cesi vztah k médiim. Kterd
média sleduji, jak u nich trdvi ¢as a éemu vénuji pozornost. Cesi se podle toho
déli do Sesti zdkladnich medidlnich typ0.

My Mz <[d]
]ZZ; f-ld/é ‘/:]95;23€i>CJ(f>

VASI CILOVOU SKUPINU MILOVNICE

KRASNOSTI TVORI NASLEDUJICI
MEDIALNI TYPY:

25,3% Audiovizak

0,
14,7 % Rozhlasova pismen katka

9,5¢ y
5% Mlady Onlinjistg

LT ol
AMZ 0 f¢ ﬂ:"f
it Tap 7
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IDENTIFIKOVALI JSME 6 ZAKLADNICH SKUPIN

PUBLIKA PODLE TOHO, JAK SLEDUJE WEBY,VIDEA,

NOVINY CI TELEVIZI.

VSECHNOZROUT

KDO JSOU:

Oproti prdméru je to spis mladsi
generace. Castgji Ziji ve vétsich
méstech, jako je Praha a Brno. Jsou

otevrenéjsi a aktivnéji se zajimaji
o zdravy Zivotni styl.

MEDIALNi CHOVANI:

Vedle médii, kterd konzumuiji véechny
slozky spole¢nosti, se zajimaiji

i 0 vSechna ostatni. Vyjimednd je
napriklad jejich zdliba v podcastech,
audioknihdch, tisténych novindch

a Casopisech. Na socidlnich

sitich nejen sleduji prispévky, ale

i komentuji a sami prispivaji. Az
¢tvrtina z nich travi na Facebooku
vice nez 3 hodiny denné. Tretina

z nich je ochotna za obsah na webu
platit, nebo o tom aspor uvazovat.
Na webu sleduji ¢asto i videa.

NAKUPNi CHOVAN!:

V nakupovdni jsou spise uvédoméli,
ale obcas jsou ochotni spontdnné
utrdcet.

CO JE ZAJIMA:

Zajima je v podstaté vse véetné
v8ech druh0 medidlné zndmych
osobnosti.

24%

POPULACE

AUDIOQVIZAK

KDO JSOU:

Jsou to ¢astéji muzZi ve véku

do 45 let. SpiSe neZ aby podnikali,
nechaji se radéji zaméstnat. Je pro
né& dUlezitd rodina a stabilita.

MEDIALNi CHOVAN:i:

Sleduji zejména televizi (98 %)
doplnénou rozhlasem (76 %).
Alespon jednou tydné navstévuiji
socidlni sité (99 %), predeviim
YouTube, Facebook a Instagram.
ProhliZeji si i dalsi obsah na webu

(91 %). Nej¢astéji ze viech segmentl
sleduji video online (89 %). Ctvrtina
z nich sdili informace z médii ddl.

NAKUPNi CHOVAN::

Vice nez ostatni se zaméruji na
cenu zboZi, méné se i vyhybaji
dluhdm.

CO JE ZAJIMA:

Vedle zdbavnych témat (hobby,
film, sport) sleduji i véznd témata
(ekonomickd situace, informace

z regionU). S tim souvisi zdjem

o osobnosti politikd, ale vedle
toho i sportovce a celebrity ze
Soubyznysu.

25%

POPULACE

ROZHLASOVA

PISMENKARKA

KDO JSOU:

To jsou spiSe o Zeny ve stfednim
véku zZijici v mensich méstech.
Vétsina z nich Zije v trvalém vztahu.
Rodina je pro né na prvnim misté.
Jsou to nekuracky.

MEDIALNi CHOVANI:

Prakticky vSechny poslouchaji
alespon jednou tydné radio

a navstévuji socidlni sité (97 %).
Sleduji také televizi (93 %).
Priblizné tretina z nich ¢te alespon
jednou tydné knihy. Ostatni média

konzumuji vyrazné méné nez jiné
skupiny.

NAKUPNi CHOVANI:

Jsou spofrivé. V porovndni

s ostatnimi skupinami jsou méné
ochotné si priplatit a nakupuji spise
jen to, co museji. Nejsou v ndkupech
spontdnni. Ke koupi se jen zfidka
daji ovlivnit reklamou ¢&i znackou.

CO JE ZAJIMA:

Zajimaji se o vaznéjsi témata,
kterd se primo dotykaiji jejich Zivota
(zdravotnictvi, ekonomickd situace
CR apod.). Z celebrit maji nejvétsi
zdjem o Ceské zpévdky, filmové
tvUrce a sportovce.

18%

POPULACE

ONLINISTA

KDO JSOU:
Jde o mladou vékovou skupinu
(promérny vék je 32 let).

MEDIALNi CHOVAN::

Jsou aktivni na socidlnich sitich,

kde Casto sleduji i videa. Oproti
jinym skupindm je nékdy zajimaji

i audioknihy a podcasty (9 %).
Tradiéni média spi nesleduji. Ctou
ale knihy. Na socidlnich sitich jsou
aktivni, na Facebooku jsou napfiklad
&asto €leny rdznych skupin.

Za obsah na webu plati nebo jsou
ochotni platit ¢astéji nez ostatni. Pri
hleddni informaci voli &tyfi pétiny

z nich online média.

NAKUPNi CHOVANI:
Ndakupni informace se snazi
ovérovat a sami je aktivné
vyhledavaji.

CO JE ZAJIMA:

Nejsou tak prorodinni jako jiné
skupiny. Zajimaji se o technologie,
kulturu, konicky, ale i o zdravy Zivotni
styl nebo Zivotni prostredi.

13%

POPULACE

TELEVIZNI

FACEBOOKERKA

KDO JSOU:

Dvé tretiny z nich tvori Zeny, ¢astéji
nez ostatni segmenty vykazuji
zdkladni vzdéldani. Nejsou rady
stfedem pozornosti a v centru
jakéhokoliv déni.

MEDIALNi CHOVAN:i:
Specializuji se na sledovdni
socidlnich siti (97 %) a televize
(91 %). Ostatni média konzumuji
ve srovndni s jinymi skupinami méné
&asto, témé&rF vibec neposlouchaji
radio. Ze socidlnich siti je oslovuje
nejvice Facebook, pétina z nich

na ném denné stravi vice nez

3 hodiny.

NAKUPNIi CHOVANI:

V ndkupech nejsou moc aktivni.
Konkrétni informace o produktech,
které kupuiji, si hledaji a ovéruji
méné neZ ostatni skupiny.

CO JE ZAJIMA:

Zdbavnd a uziteénd témata.
Rodinnd témata. O technologie i
Zivotni prostredi se pfilis nezajimaiji.

12%

POPULACE

STARST

ZDRZENLIVEC

KDO JSOU:
Jde spise o starsi muze, ¢asto
s vy$sSim vzdéldnim.

MEDIALNi CHOVAN:i:

Média celkové konzumuji méné
Casto. Sleduji televizi (78 %),
rozhlas (67 %) a web (56 %).

Patri mezi skupiny, které nejvice
konzumuiji tiSténd média: Casopisy
(20%) i noviny (17 %). Nejméné ze
véech uzZivaji socidlni sité (52 %).
Mobilni telefon pouZivaji obvykle
jen k telefonovdni a posildni zprdv
(55 %). Jejich vztah k internetu je
spise pragmaticky.

NAKUPNi CHOVAN:I:
Jsou to setfivi nespontdnni
nekonzumenti.

CO JE ZAJIMA:

Ze spoledenskych témat se zajimaji
o méné véci nez ostatni. Jediné, co
je zajimd vice nez ostatni populaci,
je politika a sport. Volny ¢as radi
trdvi ¢etbou knih.

8%

POPULACE

15
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Vas medialni typ

MILOVNICE KRASNOSTI

TV A RADIO
Televizi md milovnice krdsnosti rada, sleduje ji
Castéji nez béznd populace (tfi ze ¢tyr milovnic si
telku zapinaji denné). Rdda si poslechne i radio.
U mladsi generace milovnic mzeme ale od televize
i radia vidét mirny odklon. Starsi milovnice rdda

¢te knihy, mladsi misto toho zacind poslouchat
audioknihy. Podcasty si tuto cilovku zatim
nepodmanily.

TISTENA MEDIA

Pro milovnici krdsnosti noviny rozhodné nejsou
hlavnim zdrojem informaci. Pokud je ¢te, zajimd se
spi$ o bulvarni témata, pribéhy lidi nebo rozhovory
se zndmymi osobnostmi. Rdda se bavi. Zdbavny
obsah typu kiiZovek, horoskopl nebo i kratkého
vtipného komiksu vitd. Milovnice krdsnosti radéji
nez po novindch sdhne po ¢asopisu. Rozhodné u ni
vedou ¢asopisy pro zeny spolu se spoleCenskymi
magaziny. Md rdda ¢lanky o Zivotnim stylu

a koniécich. Naproti tomu zdjem o sport, ekonomiku
a auta u ni moc necekejte.

WEB A SOCIALNI SITE

Milovnice krdsnosti je velkou konzumentkou
webového obsahu, prevdzné socidlnich siti. Pokud se
dozvi néjakou novinku a chce o ni védét vice, sdhne
po telefonu a najde si vSe, co potrebuje. Obecné
vyuzivd mobil ¢astéji nez jiné skupiny.

Kolem 85 % milovnic otevird socidlni sité denné,
dalsich 10 % je navstévuje alespon nékolikrat

do tydne. Znaji predevsim ,mainstreamové” socidlni
sité, jako je Facebook, YouTube a Instagram. Cizi
jim neni ani Pinterest, kde najdou mnoho zajimavé
inspirace. Ostatni socidlni sité vyuzivaji méné.
Instagramu propadly prevdzné mladé milovnice

do 30 let.

Pokud jde o chovdni na sitich, pouzivd je milovnice
predevsim pasivné. Sleduje prispévky ostatnich
uzivateld &i skupin, sama ale nepfispivd a cizi
prispévky nekomentuje. Zdroven na socidlnich sitich
nehledd partnera a nenakupuje. Messenger pro
soukromou komunikaci ale vyuzivd vic nez ostatni
lidé.

Pridavd se do skupin zamérenych na regiondlni
témata a akce (blizké okoli) a do fanouskovskych
skupin. | tady je ale vétsinou pasivni. Aktivnéjsi byva
v zdjmovych skupindch tykajicich se jejich koni€kd.

Zprdavy ¢erpd milovnice vedle siti predevsim
z hlavnich zpravodajskych stranek. Jejim nesvarem
je, Ze si informace moc neovéruje.

17
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TISTENA MEDIA

Milovnice krdsnosti vyuZzivd Sirokou plejddu médii. Alespor nékolikrat tydné ¢te knihy (e-knihy), ale i ostatni tisténd média.

Y o~z

TISTENE NOVINY

denné ‘nékolikrét tydné ‘nékolikrét mésiéné‘ méné cCasto ‘vﬁbec

T [

: =

0,90 O
%

‘denné ‘nékolikrét tydné ‘nékolikrét mésiéné‘ méné cCasto

LT

viibec

T

2,90 9,20
% %

KNIHY VC. E-KNIH

Flll FI
8,20 14,60
% %

‘denné ‘nékolikrét tydné ‘nékolikrét mésiéné‘ méné cCasto ‘vﬁbec

FI FII Fl FIII FI
1,90 0,80 2,80 12,90
% % % %

Milovnice krdsnosti B Prémér populace

JAK SE K TISTENYM MEDIIM DOSTAVA, POKUD JE JEJICH CTENARKOU?

% Dostdvam/beru si
noviny vyddvané
zdarma

Kupuji na 54 %

stdncich Dostdvdm u zndmych

nebo u nich ¢tu
7 Mdm predplatné

6% Jinak

Dostdvdm od rodiny/

zndmych nebo
u nich ¢tu

Kupuji na 48 %
stdncich

Mdm predplatné

Beru si ¢asopisy zdarma

KOLIK KNIH A E-KNIH
ZA ROK PRECTE?

—

® ./\

POKUD JE CTE

PRAVIDELNE

31% MILOVNIC KRASNOSTI CTE TISTENA MEDIA ASPON PARKRAT MESICNE. JAKE DRUHY?

HHHHE

NOVIN

—<

ZPRAVODAJ SKE

HOBBY]

CASOPISY
PROGRAMOVE

97%
95%

66%
61%

46%
48%

iii 83%
[ ] 56%
B ==
I N
I N
I N
I N
s i1 B
NOVINY
BULVARNI
62%
] 56%
I ==
I N
I N
I N
I N
e 1 N
CASOPISY
KRIZOVKY]
40%
52%
[ |
I N
I N
I N
1 B
CASOPISY
CESTOVATELSKE]

[ | 46%
[ |
B ==
I
I
I
s i1 B
CASOPISY
PRO ZENY]
54%
46%

ASOPISY|
ZDRAVI - KONDICE

i

SPOLECENSKE

38%
35%

18%
51%
]
[ ]
[ ]
— |
il i BN
NOVINY]
EKONOMICKE
48%
60%
[ ]
== N
I .
I N
I .
my 1 N
CASOPISY

POPULARNE-NAUCNE

|
i
| ..

CASOPISY
RODICOVSTVI

35%
27%

17 %
48%

46%
45%

CASOPISY
LIFESTYLE

[ Milovnice krasnosti

[ Promeér populace
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’ P P N

SOCIALNI SITE

JAK PRISTUPUJE K JEDNOTLIVYM ZANRUM V TISTENYCH MEDIICH?

P P P P - - -

JAKOU ZNAMKU DAVA SOCIALNIM SITIM?

PRECTE CELE: PRECTE CASTECNE: CTE JEN TITULKY: Zndmbkovalo se jako ve Skole. Hodnotili ti, ktefi danou sit znaji.
KRATKE ZPRAVY DELSIi ZPRAVODAJSKE/ EKONOMICKE INFORMACE (P 9) <;> <;> (P (;) (;) (F) (;
ROZHOVORY /ANALYTICKE CLANKY SPORTOVNI VYSLEDKY | | | | | ‘ | |
ZPRAVY O ZNAMYCH REPORTAZE EREEEEENRRERRRRARRERENRRRNRNEEEEE] innnnninnnnnnnnni
OSOBNOSTECH KOMENTARE ARRRRRRRNRNNNNRNNNNNNNNNNNEEEENNNN ARRRRERRRREERNNEEN]
KOMIKSY ANALYZY, STATISTIKY, DATA
ZABAVNY OBSAH RECENZE YOUTUBE 1,6 TUMBLR 3,25
LIDSKE PRIBEHY ANKETY
AUDIOVIZUALNI MEDIA v P ¥ 9 9 9 9 ¢
Minimdlng nékolikrat tydna sleduie TV louchd radio: NRRRRRRRRRRRRRRRR RN ENEN) lllinnnnnnnnnnnn
INnimailne nekolikra ydne slequje /pOS oucna raaqio IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII IIIIIIIIIIIIIIIIII
o o FACEBOOK 1,72 TWITTER 3,34
89 % 66 %
Milovnice krdsnosti Milovnice krdsnosti @ @ @ @ @ @ @ @ @ @P
O 0 [ I I I 1 [ I I I 1
O 8 5 A O 6 5 A AENNRRNNENRREENNEENEEnNnnnnnER iliinnnnnnnnnnnn
Promé&r populace Promé&r populace ARRNERRRRRNRRRRNNNERRNNNENI AERNRENRRRRNRNREEREREN]
PINTEREST 2,05 TWITCH 3,4
KOLIK AUDIOKNIH JAKYM ZPUSOBEM SE DOSTAVA
ZA ROK POSLECHNE? K PODCASTUM @ @ @ @ @ @ @ @ @ @
I I I I | [ I I I 1
il | ]|
il ([ ] ]

- :'N] O 7)) e T
o0 ‘ PRES SOCIALNI SITE INSTAGRAM 2,63
e L€ ®» 9 9 © © @ © 9 0 ¢
| | | | i
i

£ 7A ¥ A2 ARRRRARRRRRRRRRRNEN] ARRRRRNNNNN
KOLIK MILOVNIC KRASNOSTI POSLOUCHA JAKE ZONRY FODCAST Vpe) ARRRRRRNRRRNRRREEEND ARNNNNENRRNNN
PODCASTY ALESPON NEKOLIKRAT MESICNE?
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
r‘\ ROZHOVORY|
k’f(i ) TITTTTTTTTTIT ® 0 » ® ©
(G y—— I | | | | |
O krasnosti .......I =================II Otdzka - ohodnotte svij vztah k ndsledujicim
O 13 30 7 SPEC. PODCASTY ZAMERENE NA_KONICKY .......I socifﬁ{n/’rrw sitim (5 — velmi negativni, T - velmi
c TTTTT] pozitivnD

Primér populace RECENZE A KRITIKY ....I TIKTOK 3,1 [ Milovnice krasnosti [l Promér populace



MEDIALNI LABORATOR

JAK MOC POUZIVA SOCIALNI SITE

95% 60% 49%

939 29%

(o

MGa profil Aktivné pouzivé

K CEMU POUZIVA FACEBOOK?

Pokud je na ném pravidelné.

SOUKROMA KOMUNIKACE BAV| SE PRISPEVKY

SLEDUJE POSTY, KTERE SE Ji
OBJEVUJIi VE FEEDU / NA ZDI

85 % 59 %

SLEDUJE FACEBOOK KOMENTUJE PRISPEVKY
STORIES SVYCH PRATEL

58 %

(MESSENGER) OSTATNICH UZIVATELU

06 %

KOLIK Z UZIVATELEK FACEBOOKU V CILOVCE JE °2®
CLENKAMI FACEBOOKOVYCH SKUPIN? R ‘ .Q 0.

87 9% 00 000 0;

® o0 o
® 0a”® 'I @
pfevdzné regiondlnich ... . . . P .
(blizké okoli)
a fanouskovskych . ‘ ¢ . .
®

JAK CASTO SLEDUJE YOUTUBE?

denné ‘nékolikrét tydné nékolikrat mési¢né méné casto nemam na nich Gcet

1111 HE |
EEEE mE | |
38,10 29,10 8,40 6,70 8,50\ /10,90
% % % % % %

[l Milovnice krésnosti  [Ji] Promér populace

JAKE TYPY VIDEI NA YOUTUBE SLEDUJE? JAKE KANALY
(v procentech) NA YOUTUBE ODEBIRA?

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

|
]

zAsavnA A vT1ena opovcrova vIoeA SNERIEHIERIEEILIT x

S sean IIOTUTETTET e
T

JAK POUZIVA INSTAGRAM?

Sleduje instastories
ostatnich uZivateld

Diva se / inspiruje / bavi
se prispévky ostatnich
uzivateld

Objevuje novy obsah
uzivateld, které nesleduje

KOHO SLEDUJE?

KLASICKE CELEBRITY ONLINE CELEBRITY OSOBNOSTI A ZNACKY
OSOBNOSTI ZNAME Z JINYCH OSOBNOSTI ZNAME Z ONLINE Z OBLASTI FITNESS
MEDI{ (TELEVIZE, ROZHLAS, PROSTREDI (INFLUENCERY) A ZDRAVE VYZIVY
CASOPISY)

23
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ONLINE OBSAH NA JAKEM ZARTfZENT ONLINE VIDEA SLEDUJE?

JAK CASTO SLEDUJE VIDEA / CTE / POSLOUCHA OBSAH NA WEBU?

denné ‘nékolikrét tydné nékolikrat mé&si¢né méné casto vibec

EHEEi r ] | T | r | ’
5,60 16,90 1,00
% % %

[l Milovnice krasnosti Prémér populace

41%

mobilni telefon

- TN

pocita&/notebook

JAK SE K ONLINE
OBSAHU DOSTAVA?

II :

HRY

pravidelné kontroluje
/\ obsah na webech,
pfes socidlni sit& které ji zajimaji . i
JAK CASTO HRAJE HRY A JAKE?

denné nékolikrat tydné & nékolikrat mé€sicné méné Casto

‘ cne ‘
o IIIITIIIHII ] Ilﬂlﬂlll |

HUDEBNI VIDEOKLIPY,

vibec ‘

JAKA VIDEA SLEDUJE?

84 %

VIDEOBLOGY /VLOGY

Q ..

FILMY deskové, stolni bl
- 1 ' ' na tabletu
ZPRAVODAJSKA VIDEA 69 % na mobilu karetni apod.
/Zr===\
64 %
_ 62 % ~
ROZHOVORY SE ZNAMYMI NAVODY A TUTORTIALY na herni konzoli

0SOBNOSTMI

SERIALY B Milovnice krasnosti [ | Prdmér populace Milovnice krdsnosti Promér populace
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JAKE HODNOTY POPULACE V CESKU VYZNAVA
A JAKE ZAKLADNI POSTOJE K ZIVOTU MA?

VASI CILOVOU SKUPINU MILOVNICE

KRASNOSTI TVORI NASLEDUJTICI TYPY:

Zeptali jsme se na hlubsi Zivotni smérovani
lidi a nasli nékolik zakladnich vzorcd.




PODLE NAZORU NA TO, CO JE V ZIVOTE DULEZITE,

ZIVOTNI POSTOJE SVYCH PREDSTAVITELU

A VECI, KTERE VYZNAVAJI.

BYDLENKA

KDO TO JE:

Predeviim Zeny (70 %) primérné
vyssiho véku. Z nich 60 % Zije

v trvalém vztahu.

POSTOJE:

Netouzi prili§ po kariére ani

po penézich. Zasadni je pro né
rodina a ¢as nejradéji trdvi s ni.
Pravidelné chodi na kontroly k Iékari
a zdravé jedi, ale necvici nijak ¢astéji
nez ostatni segmenty.

NAKUPNIi CHOVANI:

Informace o vyrobcich a sluzbdch
vyhleddvaji a ovéruji méné nez
ostatni segmenty. Nakupuji misty

i jen tak pro potéseni ¢i néco, co
bezprostiedné nepotrebuji. Nechaiji
se ovlivnit reklamou ¢i obalem.

CO JE ZAJIMA: Péce o rodinu, d&ti
a domdcnost.

23%

POPULACE

~

2

DELIME CESKOU POPULACI DO 6 TYPU. VYJADRUJI

o

POHODAR

KDO TO JE:

Mirné Castéji muzi (58 %). Do této
skupiny patri predevsim osoby

ve véku 25-34 let s vySSimi prijmy.

POSTOJE:

Casto byvaiji v centru déni, jsou
otevfeni novym kontaktim, které
snadno navazuji. Je pro né relativné
dolezité vydéldvat dost pené&z.
Ekologie pro n& neni moc dudlezita.
Pravidelné kouri 80 % z nich.

NAKUPNi CHOVANI:

Aktivné si ovéruji a vyhleddavaji
informace o produktech a sluzbdach
a kriticky je hodnoti. Radi

utrdceji, relativné ¢asto nakupuji
spontdnné a impulsivné i véci, které
nepotrebuiji.

CO JE ZAJIMA:

Vice nez ostatni se celkové zajimaji
o spolecenskd témata (ekonomika,
politika, globdlni hrozby apod.).

16%

POPULACE

CILEVEDOMY |
KARIERISTA

KDO TO JE:

Jde v prdméru o nejmladsi segment
s vékovym primérem 35 let.

S mirnou prevahou Zen a s vys$sim
vzdéldnim predeviim u mladsi
generace.

POSTOJE:

Jde jim o pracovni Uspéchy a s tim
spojené vydéldvani penéz. Jsou
velmi cilevédomi, ale trapi je

i obavy z vypadku pfijmd. Vedle
svych vlastnich postojd dokdzou
vnimat a raciondlné analyzovat
nazory svého okoli, kriticky hodnoti
r0zné informace, které se k nim
dostdvaiji. Ziji zdravé. Jsou si védomi
dUlezitosti ochrany Zivotniho
prostredi a ocenuji prinos online
pristupu k celému svétu. Za obsah
na webu neceld pétina z nich i plati.
Jinak konzumuji vSechna média.

NAKUPNi CHOVANI:

Chovaiji se konzumné a ¢asto
nakupuiji Cisté pro potéseni. Nejvic
ze vSech ostatnich daji na obal

a reklamu. Ddvaiji prednost
znackovému, kvalitnimu zbozZi

a rddi si za né&j priplati. Obecné
utrdceji s mimorddnou radosti.
Své technologické hracky udrzuji
up-to-date.

CO JE ZAJIMA:

Prakticky vSechno. Pokud uz je
potreba néco vypichnout, tak se
zajimaji o uddlosti, které mohou
ohrozit jejich blizké okoli &i celou CR,
ddle o zdravotnictvi, zdravy zivotni
styl a své konicky.

14-%

POPULACE

ZELENY SETRIL

KDO TO JE:

Mirnou vétsinou muzi (60 %).
Prevazuji muzi do 35 let, ktefi ziji
ve vétsich méstech, jako je Praha
nebo Brno.

POSTOJE:

Zajimaiji se o Zivotni prostredi

a jsou ochotni do Setrnych vyrobkd
a technologii investovat. To je

ale jediné misto, kde jsou ochotni
vice utrdcet. Castgji nez ostatni
segmenty sleduji politiku a déni

ve spoleénosti. Ziji zdravé. Casto
pouzivaji internet a moderni
technologie.

NAKUPNi CHOVANI:

Jde o nejSetrnéjsi segment.

V ndkupech nejsou impulsivni, neradi
utrdceji a je pro né ddlezitd kvalita.
Informace aktivné vyhleddavaji, tFidi
a ovéruji.

CO JE ZAJIMA:

Vedle politiky a verejnych uddlosti
jesté sport, véda a technika.

19%

POPULACE

VOLNOMYSLENKAR

KDO TO JE:

Mirné prevazuji muzi ve stfednim
véku s niz§im vzdéldnim. Maturitu
nemd 60% z nich (u osob nad

25 let).

POSTOJE:

Nenechdvaji se spoutdvat pravidly,
napriklad jako jediny segment

0 sobé tvrdi, Ze neumi hospodafrit
s penézi. Neboji se ani dluhd,

ke kterym maji nejméné negativni
vztah ze viech segmentd. Neciti se
v zZivoté pfrilis spokojeni. Neziji moc
zdravé, je mezi nimi napr. nejvyssi
podil pravidelnych kufakd. Prace pro
né nemad priliSnou hodnotu, stejné
jako penize.

NAKUPNi CHOVAN:i:

Pokud maiji penize, utrdceji radi.
Informace o produktech pfilig
nehledaji. Obcas nakoupi néco jen
tak spontdnné pro potéseni, ale
nejsou ochotni si pfiplatit ani

za kvalitu, ani za ekologickou
Setrnost.

CO JE ZAJIMA:
Vétsinu témat pomijeji.

15%

POPULACE

29

UZAVRENY
TECHNOLOG

KDO TO JE:
Spise muzi (65%) s vékovym
promérem kolem 45 let.

POSTOJE:

Spatné navazuji vztahy,
nevyhleddvaji Sirsi spole¢nost,
vystadi si s rodinou a nékolika prateli.
Vyhybaiji se dluhdm. Vénuji se védé

a technice, kterd je velmi zajima.
Poslouchaji hudbu, ¢tou knihy.

Vari. Pocita¢ vyuzivaji a internet je
obohacuje.

NAKUPNIi CHOVANI:

Nedaiji prilis na znacku ani obal,
nejsou moc ochotni pripldcet

za kvalitu a nakupuiji jen, kdyz neni
zbyti.

CO JE ZAJiMA:

Kromé techniky uz jen témata
tykajici se aktudlIni situace v CR.

13%

POPULACE




Postoje
MILOVNICE KRASNOSTI

OCHRANA ZIVOTNIHO PROSTREDI
V ¢em je jeji ndzor zretelny, je ochrana Zivotniho
prostredi. To se projevuje i pri ndkupech, protoze je
za zbytecnosti ale odmitd, jen obcas si udéld
nevinnou radost, ale méné Casto nez jini lidé.

Zdravy Zivotni styl projevuje predevsim

ve stravovdni, aktivné ale moc nesportuje. Chodi
na pravidelné preventivni prohlidky a nekouri.

BEZPECI

Pro milovnici krdsnosti je zdsadné
dUlezitd jistota a stabilita. Své ndzory
nenuti ostatnim ani je moc nesdili
verejné, napr. na socidlnich sitich. Je
prizpUsobivéjsi nez v&tsina jinych lidi.

PRACE

| v prdci je pro ni stabilita na prvnim
misté. D0lezity je viak i pevny

a dostatecny prijem. Naproti tomu
na budovdani kariéry a zvySovani
platu tolik nelpi.

RODINA

Na prvnim misté je pro ni roding, s niz také rdda
trdvi ¢as. ManzZelstvi uZ - ve shodé s ostatni
populaci — ale nevnimd jako takovou modlu jako
dfive. Ctvrtina milovnic krdsnosti ve véku mezi
25 a 44 lety ho dokonce povaZzuje za prezitek.
Na stabilnim partnerském vztahu ji ale zdalezi.

TECHNOLOGIE

Moderni technologie nijak zvlast nevzyvd, ale
internetu podlehla podobné jako zbytek populace.
Stal se pro ni hlavnim zdrojem informaci, inspirace
a také dulezitym komunika&nim ndstrojem, a to
predevsim diky socidlnim sitim.

VZDELANI

Vzdéldni je pro ni dilezité, ale
informace si sama moc neovéruje
a vlastné je ani nevyhleddva.

31
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NAZORY A POSTOJE K RUZNYM OBLASTEM ZIVOTA. £ =ty
2
NAKUPOVANT o o © @ P~ry Wi :&%s
P~ NN IN QPP O )
A KONZUMNI ZIVOT 1800 2500 & Ry A8
@ e ) ) [ \/O @
| 7 3
N
... , . .. S0
< < Ziji konzumnim zpdsobem Zivota. 2
. P o“\&\ g o\oe\ & P 0 E = Jﬂ ¢ é a
7 QX 7 «
PRACE 1’;@9 93@,90 N 690 /"90 Cast svého mési¢niho pFijmu si P LZ
| odkldddm stranou.
Je pro mé dUlezité mit stabilni & @ R&d(a) utrdcim, kdy? mém
7. 2 2 . \ L !
dobrou prdci. — 2 \)@0 R \@0 o‘;\ ,<6z\oe\<° e\°\oe\<<\ penize.
. RODINNY ZIVOT VP RP &R AT
Prdce je hlavnim smyslem < < v @ @ Umim zodpovédné zachdzet
mého Zivota. | s penézi.
| ) s Je pro mé& dilezité mit stabilni
Ve své pracovni korler(va blych se partnersky vztah. Vyhybdm se dluhdm, jak jen je to
chtél(a) dostat co moznd nejvyse. mozné.
Je pro mé& dllezité, Manzelstvi vnimdm jako prezitek. Casto si koupim n&jakou drobnost
abych vydélaval(a) dost penéz. jen pro potégeni.
. . T Rodina je pro mé vzdy
Mdm strach ze ztrdty zaméstndni 7 o x - P .
¢&i obecné poklesu svych pFijm0U. na prvnim miste. Ok|>.co§ se Elrl nakupovénf nechdm &8 & ‘ &
.. ) - ovlivnit reklamou. OSOBNOST 0 Q% e & & @B 20
Svij volny &as travim nejradéji 1L oo R 4P
s rodinou. Stdvd se mi, Ze koupim i véc, @ @ w© ° 0
kterou ve skuteénosti nepotrebuiji. |
PFi vybéru zbozi preferuji Jsem zvykly (zv_yklci). disledn&
atraktivni vzhled a obal. prosazovat svoje zajmy.
Jsem ochoten (ochotna) si priplatit (F)’rsesvledcwu. I'dl, kﬁler,ﬂ seebe .o
. v L pravnosti svych ndzoru a postoju.
< < za ekologicky Setrné vyrobky.
& & <& <& o PO .
> 2 20 &8 ge Q2P 0P . . . Snazim se pFizpUsobit a vyhovét
JIVOTNT STYL 495 6‘?\;0\) ﬁ'\\/o QQ:)\SQ\ ,Lc,z\)v\\\ & \0(,6(\ - & Jsekm ?céh9tke;n (ochotna) si piplatit cvérmu okoll.
o N za kvalitni zbozi.

<&
S S r PRAONICRN RO \0‘5‘@ 22\
| MODERNI TECHNOLOGIE ’\/‘;@90 6‘2’@90 o fozoo“ 15;00“

Jsem pravidelny kurdk.

Drzim krok s vyvojem techniky.
Pravidelné podstupuji preventivni

IékaFské prohlidky. Internet d&ld mUj Zivot snaz&im

V rdmci prevence onemocnéni a zajimavéjsim.
pravidelné uzivdm vitaminy
a dopliiky stravy. Nové technologie zvysuji kvalitu
lidského Zivota.

Snazim se jist zdravé.
Umim si sv0j zivot pFedstavit bez
modernich technologii.

Rdd(a) sportuiji i cvicim.

Zajimdm se o Zivotni prostredi
a jeho ochranu.

o ? 2° \3(\\04\29 X & w2 \09‘\(0
PRISTUP K INFORMACIM 1 ReP el
N N ks %

Aktivné Sifim informace (socidlni sité, blogy, diskuzni féra,
uzivatelské recenze apod.).

Informace ziskané z médii &i internetu se vzdy snazim
ovérovat a kriticky zkoumat.

Sdm (sama) si aktivné vyhleddvdm informace
o produktech, osobnostech, uddlostech apod.

Moje presvédceni a vira jsou pro
ol v s
Potrpim si na zna¢kové zboZi. mé dileZite.
Vzdéldni a védomosti jsou pro

PFi nakupovdni je pro mé Zivot zdsadni.

PFi vWb&ru zbo3i spoléhdm Peclivé vnimdm ndazory a postoje
yoery ! sP svého okoli a premyslim o nich.

na renomované vyrobce.

Peclivé studuji informace uvedené Jsem rad(a) stfedem pozornosti.

na obalech vyrobkd.
Pred ndkupem néceho vétsiho si

o danych vyrobcich ziskdm
veskeré informace.

Jsem rad(a) tam, kde se néco déje.

. o Jsem spiSe uzavreny, premyslivy
PFi vybéru szm se ridim a tichy &lovék.
pomérem uzitné hodnoty a ceny.

Snadno navazuji kontakty s cizimi

lidmi.
Mezilidské vztahy jsou dnes horsi,
nez byly drive.

Svoji budoucnost vidim pozitivné.

V soucasné dobé jsem se svym
zivotem spokojeny (spokojend).

Milovnice krdsnosti Promér populace
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CO VASE PUBLIKUM ZAJIMA A BAVI? JE TOHO SPOUSTA,
V ZAKLADU SE TO VSAK DA ROZDELIT DO NEKOLIKA SKUPIN.

Ani dnes se lidé nebavi jen v médiich. Nékteré zajimd sport,
jiné tfeba zahrddkareni.

VASI CILOVOU SKUPINU MILOVNICE

KRASNOSTI TVORI TYTO TYPY:

Yo

&
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LIDI V CESKU ZAJIMA NEUVERITELNA SPOUSTA
VECI. ABYCHOM S TAKOVOU PESTROSTI MOHLI

PRACOVAT, ROZTRIDILI JSME JI DO 7 TEMATICKYCH
SEGMENTU, KTERE POPISUJI ZAKLADNI SKUPINOVE

SOUBORY ZATMU.

SBERATELKA
PRIBEHU

KDO TO JE:

Skoro vyhradné Zeny (88 %) ve véku
25-45 let. Jsou spiSe uzaviengjsi,
zdravé jedi, ale pfili§ nesportuiji.
Ve volném case se vénuji vareni,
starosti o domdcnost a hudbé.
Sleduji mnoho druhd médii, asponi

jednou tydné ¢tou knihy &i e-knihy.

CO JE ZAJIMA:

Pribéhy obycejnych lidi i celebrit,
osobnosti z filmového a hudebniho
svéta, konicky.

JAK NAKUPUJI:

Casto nakupuji spontdnng, pro
potéseni, informace o vyrobcich
vyhleddvaji méné ¢asto nez ostatni.
Na kvalitu ¢i znac¢ku moc nedaiji,
vybiraji si podle vzhledu vyrobku.

13%

POPULACE

[
ELH

NETYKAVKA

KDO TO JE:

Ohledné véku a pohlavi kopiruji
béZnou populaci. Jsou uzaviengjsi,
hdOF navazuji kontakty. Nesportuji

a technicky také nejsou nijak zdatné.
Nezajima je Zivotni prostredi.

Sleduji hlavné televizi a socidlni sité
(85 %). Celkové ale patfi mezi slabsi
medidlni publikum.

CO JE ZAJIMA:

Jakz takz je dokdze zaujmout lokdlni
informace o misté jejich bydlisté,
pripadné o jejich koniccich. | o ty se
ale ve srovndni s ostatnimi zajimaji
mdlo. Ostatnim tématdm nevénuji
skoro Zaddnou pozornost, samy si
informace nevyhleddvaiji.

JAK NAKUPUJI:
Jsou spis nekonzumni.

16%

POPULACE

UVEDOMELAJ
ZEMEOBCANKA

KDO TO JE:

Predevsim zeny (79 %). Spise ve
véku nad 35 let. Aktivné si hledaji
informace a pozorné je analyzuji. Je
pro né dUlezité jejich presvédéeni,
které ¢asto vychdzi ze zdjmu

o zivotni prostredi. Snazi se Zit

a stravovat relativné zdravé, presto
ale prilis necvici.

CO JE ZAJIMA:

Priroda a jeji ochrana. Zajimaiji

se o otdzky klimatu, ale i o dalsi
globdlini témata (hladomory, valky,
krize apod.). Zaujme je i aktudIni
situace v CR, zdravotnictvi, kultura

a politika. Obecné patri mezi skupiny
paletou pozornosti. Mirné slabsi

je jen jejich sledovdni sportovnich

a technickych zajimavosti.

JAK NAKUPUJI:

Proti ostatnim segmentdm jsou
relativné konzumni, rddy si kupuji
drobnosti pro potéseni. Obvykle své
ndkupy ale promysleji. Jsou ochotné
si priplatit za kvalitu.

12%

POPULACE

KDO TO JE:

O néco vice je v této skupiné muzd
(59 %). Jsou mezi nimi Castéji
jedinci do véku 25 let. Jsou aktivni,
chodi do pfirody, jsou spole¢ensti
a ve vyssi mire nez ostatni

segmenty konzumuji vdechna média.

Ve srovndni s ostatnimi vyrazné vice
¢tou noviny, ¢asopisy a poslouchaji
podcasty. Casto vykondvaji i domdci
prdce a cviéi. Je pro né& dilezitd
kariéra a moznost dostatecéné si
vydélat.

CO JE ZAJIMA:

Silné se zajimaji témér o vse

od zdbavnych po seriéznéjsi
témata. Budou nadsené sledovat
vSe od poradid o svych koniccich
po informace o globdlini klimatické
zmeéng, politice, celebritach i IT
svété.

JAK NAKUPUJI:

Potrpfi si na znackové zboZi, je pro
né& dUlezitd kvalita a jsou ochotni
si za ni pfiplatit. Podobné to maji
i s Zivotnim prostredim, které je
pro n& dUlezité. Umé&ji nakupovat
spontdnné.

14 %

POPULACE

KDO TO JE:
Hlavné muzi (80 %). Patri mezi silné
¢tendre tisténych novin, 90% z nich

sleduje televizi. Zdrover se 86%
z nich pohybuje na socidlnich sitich.

CO JE ZAJIMA:

Hlavné samozrejmé sportovni
uddlosti, predevsim ty velké,
mezindrodni. Udrzuji si vSak také
prehled o obecném déni ve svété.
Stihaji zaznamendvat informace

z védy, kultury i politiky, i kdyz jejich
zdjem o né neni tak vysoky jako

o sport. Vedle sportovcy sleduji také
politiky a védce.

JAK NAKUPUJI: Méné se vyhybaiji
dluhdm. PFi vybéru zboZi je pro né
dUlezitd znagka.

16%

POPULACE

VYZOBAVAC ZABAVY

KDO TO JE:

Muzii Zeny. Je mezi nimi vétsi
podil mladych lidi do 25 let. Radi
vari, vénuji se hudbé a péci o ddm
a zahradu. Aktivné sportujf

a sport také sleduji. Z nich 70 %
aspon jednou tydné poslouchd
radio, ¢asto vyuzivaji socidlni sité,
brouzdaji po webu a sleduji televizi.

PRAKTICKY
TECHNIK

KDO TO JE:

Prevdzné muzi (75 %). Chovaji

se pragmaticky a to se projevuje

i v jejich sledovdni médii. Sami si
dohleddvaji informace a kriticky je
hodnoti. Oproti jinym segmentdm
neziji moc zdravé. Maji pozitivni
vztah k internetu a technologiim
obecng, o néco méné se divaji

na televizi.

CO JE ZAJIMA:

Technika, aktuality z jejich okoli, ale

i politika a jejich konicky. Z osobnosti
sleduji predevsim techniky, védce

a inovdtory a vedle nich eské politiky.

JAK NAKUPUJI:
Nejsou moc spontdnni a v porovndni
s ostatnimi odmitaji prilis utrdcet.

13%

POPULACE

CO JE ZAJIMA:

Chtéji se hlavné bavit. Zajimaji se
o kulturu, konicky, sport, hrozby
tykajici se CR a trochu i o bulvarni
témata. Z osobnosti je bavi
sledovat hlavné sportovce a lidi ze
Soubyznysu.

JAK NAKUPUJI:

PFi nakupovdni vyrazné nevyboduji
z bézné populace. Trochu méné si
zjistuji informace o produktech.
PUj¢kdam se tolik nevyhybaiji.

16%

POPULACE

37



ZAJMOVA LABORATOR

Zajmy

MILOVNICE KRASNOSTI

INFORMACE

Jako hlavni zdroj informaci vyuzivd internet

a socidlnf sité, sama na nich ale nic moc nesdili.
Nejvyse presdili néco od osoby, k niz md respekt.
Informace si moc neovéruje a md tendenci podléhat
dezinformacim, véetné téch absurdnich.

TV

Ve zprdvdch sleduje milovnice krdsnosti hlavné ty, které
upozornuji na moznd ohrozeni jejiho stabilniho a relativné
klidného Zivota. Zaznamendvad zprdvy o hrozbdch, jako je
kdrovec, covid-19 nebo sucho & naopak povodné. Zajimd ji
ekonomicka situace CR a pak lokdlni novinky od vystavby
soch na ndmeésti po zvyseni vstupného na vinobrani.
Cistd politika ji pfilis nebere, povazuje ji za danou a nema
za to, ze by vitézstvi jedné strany nad druhou mohlo néco
zdsadnéjsiho zménit. Politickd ¢i ekonomicka situace
v zahranici je pro ni vzddlend.

KDO JI BAVIi?

Md rada spise milé postavy, jako je princezna Diana,
Forrest Gump, Harry Potter. Libi se ji i elegantni
hrdinové, kteri maji smysl pro humor, jako je James
Bond, Indiana Jones nebo Old Shatterhand.
Hrdinové sci-fi nejsou u milovnic krdsnosti tak
populdrni.

Z redlnych osobnosti ji oslovuji predevsim celebrity
ze svéta Soubyznysu. Naopak politici, sportovci nebo
inovdtori u ni propadaiji.

KONICKY

Mimo zpravodajstvi ji zajima hlavné to, co ji bavi

a &im trdvi svij ¢as. Vareni, pe€eni, zahradnieni

a podobné. Rdada si precte pribéhy obycejnych lidi
nebo novinky ze svéta filmd a hudby.
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KTERE POSTAVY JSOU MEZI MILOVNICEMI

KRASNOSTI OBLIBENE?

JAKA TEMATA JI V MEDIICH ZAJIMATI?

©

Q Y

9

OSTATNI HROZBY PRIMO OVLIVNUJICI CR
HOBBY,
ZDRAVY ZIVOTNI STYLU

REGIONALNI AKTIVITY

PRIRODNI EXTREMY V CR

ZDRAVOTNICTVI
PRIBEHY OBYCEJNYCH LIDI

FILM, DIVADLO A HUDBA
AKTUALNI EKONOMICKA SITUACE V CR
GLOBALNI ZMENA KLIMATU
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Cim silnéjsi barevné kole¢ko, tim hlubsi zéjem u milovnice krdsnosti.
Kole¢ko z pferusované barevné &dry zna&i promér populace — &m blize ke stfedu, tim vétsi zdjem.
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JAKE ZIVOTNI STYLY SI USTAVILI CESKY A CESI, MORAVANKY

A MORAVANE, SLEZANKY A SLEZANE? MY TO VIME. A VY ZA

CHVILKU BUDETE TAKY. fx. ; B

VAST CILOVOU SKUPINU MILOVNICE

-, 2 v 2

KRASNOSTI TVORI TYTO TYPY:




JAK TRAVI CESKE PUBLIKUM SVUJ VOLNY CAS A JAKY

IDEALNI ZIVOT SI PREDSTAVUJE? EXISTUJE SEST

ZAKLADNICH SKUPIN, KTERE MUZEME DEFINOVAT.

HNIZDILKA

KDO JSOU:
Prevdzné jsou to zeny nad
35 let (66 %).

JAK TRAVI CAS:

Jsou aktivni jen v oblastech, které
se tykaji bydleni, domdcnosti a déti.
Pecuji o zahradu, rostliny nebo
zvifata. Vétsina ostatnich témat

je prili$ nezajimd, nejvys se vénuji
néjakému konicku. V mimoradnych
situacich, jako je napf. epidemie
koronaviru, se zaénou mirné zajimat
i o verejné zdlezZitosti. Je pro né
dulezité vydé&lat si ¢i mit dostatek
penéz, ale netouZi budovat kariéru.
Sleduji predevsim televizi a socidlni
sité.

JAK NAKUPUJI:

Nerady utrdceji, jsou nekonzumni.
Nerady si pripldceji i za kvalituy,
informace o vyrobcich pfilis
nedohleddvaji a nezkoumaiji.

22%

POPULACE

O0BCANSKA
AKTIVISTKA

KDO JSOU:
Obvykle Zeny (70 %) ve stfednim
véku 35-54 let.

JAK TRAVI CAS:

Jsou velmi uvédomélé. Zajimaiji

se o Siroké spektrum témat,
predevsim ale o zdravy Zivotni

styl, aktudlni situaci v CR a zivotni
prostredi. Z osobnosti nejvice
sleduji politiky. Nepomijeji ale ani
kulturu a pribéhy obycejnych lidi.
Ve volném case kromé politiky resi
své konicky, domdcnost a déti. Vari
a kuti, pfipadné pracuji na zahradé
a sportuji. Sleduji rdznd média, vice
nez ostatni segmenty se vénuiji tisku.

JAK NAKUPUJI:

Utrdceji spise nerady, informace
o produktech moc nevyhleddvaiji.
Pri vétsi investici ale nenakupuji

bezhlavé.

19%

POPULACE

ZDRAVY
TRENDSETTER

KDO JSOuU:
Predevsim muzi (70 %), mladsi
generace do 34 let.

JAK TRAVI CAS:

Ziji zdravym Zivotnim stylem, v&nuji
se aktivné i pasivné sportu. Sledu;ji
déni ve spolecnosti, zajimad je véda
a technika, napf. i auto-moto
témata. Bavi je poditade, internet

a moderni technologie. Sleduji
politiky, sportovce i védce a v mensi
mife i osobnosti z kultury.

JAK NAKUPUJI:

Aktivné vyhleddvaiji a kriticky hodnoti
informace o vyrobcich. Presto se

jim nékdy stane, Ze si koupi néco,

co nepotiebuiji. Je pro né ddlezitd
kvalita a vice nez jiné segmenty daji
na znacku. Za oboji jsou ochotni si
priplatit.

24%

POPULACE

S
ey
INTELEKTUALKA

KDO JSOU:

V mirné vétsiné jde o Zeny (59 %)
a celkové je to mlady segment

(s prdmérnym vékem 33 let).

JAK TRAVI €AS:

Vice nez ostatni skupiny se vénuji
umélecké &innosti, ¢etbé knih
(nejvic ze vdech), ve&irkim s prateli,
ndavstéveé restauraci, kavdaren,

koncertd a uméleckych pfedstaveni.

Obecné se zajimaji o uméni

a architekturu. Nezapominaji ale
ani na rodinu, vareni, péci o sva
zvifata a rostliny, cviceni a kuténi.
Casto poslouchaji hudbu. Ceni si
védomosti, pfemysli nad ndzory
svého okoli, zajimaji se o Zivotni
prostiedi a jeho ochranu. Ziji
relativné zdravé a v porovndni

s ostatnimi vice sportuji. Sledu;ji
vSechny typy médii. Z nich 10 %
si aspon jednou tydné pusti
audioknihu.

JAK NAKUPUJI:

Jsou primérené konzumni. Vyhybaji
se dluhdm, jak jen je to mozné. Vice
nez ostatni jsou ochotny si priplatit

za kvalitni a ekologicky Setrné zbozi.

11%

POPULACE

KLIDNY PECIVAL

KDO JSOU:
Vétsinou muzi (74 %). Starsi muzi
nad 35 let.

JAK TRAVI CAS:

Nemaji moc koni¢kd, spis pasivné
sleduji média. Bavi se na pocitadi,
poslouchaji hudbu, stykaji se hlavné
s rodinou a obcas s malym okruhem
pratel. Nejsou prilis spolecensti,

ze zprdv je zajimaji hrozby,

které ovliviiuji CR, ekonomika,
zdravotnictvi a kultura. Zdravému
zivotnimu stylu UpIné neholduji

a obecné jsou spis usedlejsi a pasivni.

JAK NAKUPUJI:
Nejsou moc konzumni, nakupuiji
mdlo a opatrné.

17 %

POPULACE

45

CESTOVATEL

KDO JSOU:
Jde o mladou skupinu (vékovy pro-
mér 33 let) a z 58 % procent o muze.

JAK TRAVI CAS:

Jsou velmi aktivni a spolecensti.
Jejich zdjmy jsou prakticky
univerzadlni, tézko najit oblast,
kterou by pomijeli. Peduji

o domdcnost a rodinu, chodi

do spolecnosti a velmi radi cestuji.
Veénuiji se také kulture a dalsim
koni¢kdm. Aktivné buduji kariéru

a zapojuji se do spolecenského déni.
Penize jsou pro né& dlezité. Ze viech
skupin nejvic drzi krok s vyvojem
techniky. A ze vSech maji také
vSechna média a jsou ochotni platit
i za obsah na webu.

JAK NAKUPUJI:

Jsou konzumni a ze viech segmentd
se nejvic nechaji ovlivnit reklamou

¢i obalem. Zaroven vsak napriklad
velmi kriticky zkoumaiji informace

na obalech. Casto nakupuji jen pro
potéseni, radi utrdceji, pokud maji
penize.

8%

POPULACE




=PORT

Zivotnl styl

KULTURA

Rdéda poslouchd hudbu a starsi
generace také ¢tou knihy.

CO JITESI
Milovnice je spis introvert. Spolecenské

akce a uddlosti si nijak moc neuzivd a moc '
na né nechodi. Radéji travi ¢as s rodinou,

s mazlicky, pripadné na zahradé. Co ji tési,
jsou prochdzky a vylety do pfirody.

CO JINEZAJIMA

Politika, fotbal, moderni architektura

a nové technologie. Nepari na Xboxu Call
of Duty ani jiné stFilecky Ci strategie, ale
na mobilu s chuti hraje jednoduché hry
podporujici zavislost. Témeér polovina

milovnic hraje takové hry aspor jednou
HLAVNIi KONICEK tydng.
Hodné ¢asu travi varenim, vari skoro denné.
Zajimd se o recepty a urcité ji neurazite nabidkou
receptu na skvély domdci kolaé (zdjem o recepty
roste s vékem). Mladsi milovnice rady cvici, klidné
i ve fitness centru. Starsi roéniky tam ale uz moc
c¢asto nenajdete. Vedle vareni travi c¢as i spoustou
jinych domdcich praci. Ty patfi dokonce i mezi jeji
konicky, kam radi treba Siti a zahradniceni.
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Alespon nékolikrdt za mésic se milovnice krdsnosti vénuje
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BOOMLAB

Poznejte svou

JAK MUZE VYPADAT KONKRETNT

MILOVNICE KRASNOSTI?

homunkulku

ALICE (39 LET)

UREDNICE NA MAGISTRATU

V HAVLICKOVE BRODE.

Je 12 let vdand a bydli s rodinou

v fadovém domku na kraji mésta.

V Havlickové Brodé zije od mali¢ka,
kromé studii vyssi odborné ekonomické
Skoly, kterou absolvovala v Brné.

51

Rdada sleduje televizi, hlavné v podvecer

u domdcich praci, nékdy si pusti i rddio,
predevsim Blanik nebo Impuls. M& rdda
internet, ktery sleduje hlavné na mobilu. Je
na Facebooku a md vlastni instagramovy
profil, kam ddva fotky déti, zahradky

a obcas povedeného jidla, predevsim
kold¢d. Na Facebooku hlavné& pasivné
sleduje své oblibené profily, jen obcas sdili
néco, co ji dojme nebo rozhoi¢i. Casto jde
o dezinformace, coZ ale nevi. Sleduje nékolik
skupin o déni na Havli¢kobrodsku, odkud
Cerpd inspiraci na vikendovou rodinnou
zdbavu. Neddvno ji zaujal Pinterest, kam si
uklddd obrazky s inspiraci pro domdcnost.
S kamarddkami si piSe pres Messenger.

Tisté€nd média sleduje jen ob&as, hlavné kvili
hlubokym lidskym pFib&hdm, rozhovorim

s celebritami a krizovkdm, pripadné si precte
horoskop.

Zprdvy sleduje obvykle veder s manzelem, jinak se o né
nezajimd. Na internetu md oblibené foodblogerky

a strdnky, z nichz bere recepty, podle kterych pak doma
vafi. K Vanocdm dostala predplatné Easopisu s dojemnymi
lidskymi pribéhy, ale moc ho neéte, nema ¢as. Jeji zahrddka
u Fadovky je dobfe opelovdvand, napUl okrasnd, napdl

pro ovoce a zeleninu. Md& rdda romantické komedie

a psychologické pribéhy. Ale neurazi ji ani James Bond
nebo Indiana Jones.

Zajimaiji ji osobnosti, které néco dokdzaly, napf. herci,
zpévdci ¢&i slavni lékafi.

POSTOJE

O politiku se Alice moc nezajimd. Trdpi ji niceni zivotniho prostredi.
Podporuje ekologické zemédélstvi tim, Ze se snazi kupovat bio
produkty, pokud nejsou o moc drazsi nez ty bézné. Své manzelstvi

a rodinu povazuje za osobni Uspé&ch. Je tolerantni k homosexudlim,
ale déti by je adoptovat nenechala. M4 stabilni prdci a vi, Ze o ni ndhle
nepfrijde, protoZe na Ufadé jsou s ni spokojeni. Pracuje tam uz témér
deset let na stejné pozici bez ohledu na zmény na radnici. Jeji misto je
pod rozliSovaci schopnosti viddnouci méstské garnitury. Pro déti i pro
sebe vari zdrava jidla, naudila je jist brokolici, cizrnu i rukolu. Obdas je
ale pustii do fast foodu, i kdyZ to nevidi rdda.

Alice je skvéld kucharka a vyziva se v peceni buchet i vénoéniho cukrovi. Nedéld ho
sice tolik druhU jako kdysi jeji maminka, ale t&ch né&kolik vybranych je vynikajicich.
Md& na zahrddce sklenik, ovdlny zastfeSeny bazén a boudy pro dva psy, fenky bez
rodokmenu. Déld patchwork a umi i hdc¢kovat. Doma mad vse ladéné do tmaveé

oranzové barvy, kterou si oblibila. Jednou tydné chodi na pilates a s rodinou rada
vyrdzi na vylety po Vysocing, bud autem, nebo na elektrokole. Jednou za ¢as

zajde na oslavu s rodinou do své oblibené restaurace, ale jinak spolecenské akce / -
nevyhleddvd. Jednou za rok se sejde se spoluZza¢kami ze stfedni na predvdnoénim OW
posezeni a zhruba jednou za ¢tvrt roku zajde do kina nebo na koncert napfiklad

skupiny Chinaski, kterou md rédda od mldadi. Doma poslouchd Petra Muka,

Aerosmith a RadU¥zu.
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Bavte ji a nabidnéte
néco uzite¢ného pro to,
co potrebuje: obleceni,
vareni, rukodélnd tvorba,
vylety s rodinou.

JAK NA MILOVNICI KRASNOSTE

periodicky jednorazovy
obsah obsah

PERIODICKY OBSAH:
[TISTENE MEDIUM

TISTENE MEDIUM

. magazin
« kratké reportdze, zprdvy ze svéta mody, hudby, filmd a celebrit

. prolozené delSimi rozhovory se zndmymi osobnostmi

(hlavné z televize) doplnéné velkymi celostrankovymi lifestylovymi
fotkami (samozrejmé ve vasich pulovrech)

. rozhovory ze soukromi U€astniky televiznich soutézi

CIiLOVKA

O
x>

() () ()
° )
o o

\\

N

GRAFY

ejoj ©

53



BOOMLAB

S MASTERCHEFEM
— N Y
NESLAPNETE VEDLE 1 4

« kfizovka, sudoku nebo osmismeérka je must-have
kazdého tisténého obsahu — kdy?z ji spojite se soutézi
o své produkty, rdda se zapoji

« hravy horoskop zaméreny na mezilidské vztahy nebo
zivotni styl se mUzZe stdt jeji oblibenou rubrikou

ONLINE MAGAZIN,
BLOG

« propojeni se socidlnimi sitémi je nutnost, je na nich
neustdle

. mobile-first zobrazeni musi byt vychozi

. dejte prednost kratkym élankdm (1 &lanek =
1 myslenka), naldkejte ji fantastickym titulkem, na ktery
nebude moct nekliknout (Takhle se oblékd ¢esky James
Bond nebo 10 sladkosti z Harryho Pottera, které
zvlddnete i doma)

. nadchnéte ji fotoseridlem ze zahrdadek ostatnich Cesek,
a pokud sem tam zapojite i néjakou celebritu nebo
influencerku, mdte vyhrdno. Sama se také rdda zapoji
a pochlubi svymi zahonky

. dejte ji moznost kazdy ¢ldnek sdilet pres Facebook i
Messenger kamardadkdm, které to taky zajima

TISTENE
0, >
20% MEDIUM

o HEED
15 CIESTN

|SOCIALNT]
SITE

« zalozte a aktivné spravujte facebookovou skupinu
Trendy v oblékdni pro déti od O do 10 let - rdda se
pfipoji a bude aktivné sdilet svoje zkuSenosti

- se sérii videi na YouTube na téma jak si usporddat svij
Satnik si vystadite na nékolik mésicl, pak ho mizZete
rozsifit o dalsi Fady a presunout své rady do dalsi
mistnosti

« zalozte a pravidelné dopliujte ndsténku
na Pinterestu - je to krdsné misto, kde miZete ukdzat
sexy fotky v8ech svych produkt0. Rada si je uloZi,
nasdili, a navic je diky SEO sile této socidlni sité snadno
najde ve vyhleddvani

- instagramovy profil s tipy na vylety po Cesku neunikne
jeji pozornosti. Pokud ho navic sem tam doplnite
o praktické tipy zahrnujici vase produkty, udéld vém
velkou sluzbu. Nezapomerite na pravidelné publikovani
stories a neSetrete interaktivnimi prvky, jako jsou

otdazky, ankety nebo hlasovani

’

KAMPANOVY / JEDNORAZOVY
OBSAH:

TISTENE MEDIUM

« udélali byste ji radost vyddnim knihy - co pripravit
péknou brandovanou kucharku nejoblibenéjsich
zdravych jidel na zimu - pro vareni v pulovru? Nebo
vydat pletaci vzory podle princezny Diany?

vYSSI Div(i

« zaclente pleteni ¢i hdckovdani do jednoduché mobilni
hry - mUzete si vytvofit vlastni mobilni aplikaci,
pfipadné vyuzit platformy jako Gamee nebo HbbTV

|SOCIALNI]

SITE
ONLINE 15%

MAGAZIN
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7 KROKU, JAK ZACIT S OBSAHEM PRO LIBOVOLNOU CILOVKU

UJASNETE SI,
CO CHCETE

Jaké jsou vase cile — obchodni

i marketingové — na dalsi obdobi?
Chcete posilit znalost vasi znacky
nebo dat védét svému publiku

o novych produktech? Definujte

si hned na zacdtku, ¢eho chcete
content marketingem dosdhnout,
a tuto strategii neménte.

ZJISTETE SI

0 SVE CILOVCE

CO NEJVIC INFORMACI

Co a koho mad rdda, co déld, kam
chodi, jakd média sleduje a &im ji
mUZete zaujmout.

2 MOUDRA|

NESTRILEJTE OD BOKU

Vénovat trochu pozornosti,
Zasu a prostiedkd poznani
cilovky se nam vzdycky boha-
£& vrati. Budeme mifit presné
a vyhneme se nakladnému

vytvéreni obsahu, ktery nemusi

vObec zafungovat.

VYBERTE SI

MOTIV, OKOLO
KTEREHO BUDETE

~

STAVET OBSAH

Recepty pro déti, vylety

na Domazlicku nebo zahradky
celebrit? Zaberte si jedno téma,
kde mUzete vyniknout

a ke kterému mdte co Fict.

ZAPATREJTE
PO TRENDECH

Podivejte se, co lidé na internetu
k vasemu tématu hledaji a o ¢em
se bavi mezi sebou v diskuzich

a na socidlnich sitich. To jsou vase
témata.

PRIZPUSOB
NACO JEZ

POSTAVTE SI KANALY
A UDELEJTE PLAN

Rozhodnéte se, s ¢im chcete zadit,

a vytvorte si platformu pro svij obsah.
Napldnuijte si obsah (at uz bude
jednordzovy, nebo pravidelny), at vite,
¢eho se drzet.

BUDTE KREATIVNI..

A KVALITNI

Zacnéte vytvdret samotny obsah -
dbejte na peclivost a kvalitu (pred
korekturami a fotografiemi se dnes
uz oci nepfiviraji). U kazdého kousku
obsahu musite mit jasno, pro¢ ho
déldte, jak pfispivd k naplnéni vasi
strategie.

VYHODNOCUJTE

A ZLEPSUJTE

VSechen obsah, ktery vytvorite,

si dobre mérte. Pravidelné
vyhodnocuijte, co funguje a co plini
vase cile. Zamé&rte se na to, co vdm
jde dobre, a pokradujte v tom.

TE SE TOMU,
VYKLA

Neslnaite se ji naudit ng Upln&
novy typ média nebo na téma
k:ceré prilis nesleduje. Je to '
tézkd, drahgd q Umornd cestq

S nejistym vysledkem. Bézte
'za cilovkou tam, kde UZ je. Ne-
Jsme Apple.
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TOP ZJISTENI Z DAT Z BOOMLABU

JAK SLEDUJE MILOVNICE KRASNOSTI DANA
MEDIA DENNE NEBO ALESPON TYDNE.

TISTENE NOVINY
TISTENE CASOPISY]

TWITTER

YOUTUBE
LINKEDIN
INSTAGRAM
92 %
FACEBOOK
PODCASTY|

PO JAKYCH MEDIICH SAHA - PODLE SITUACE

90 %

SR AD10
87%

KNIHY

AUDIOKNIHY

B Milovnice krésnosti |:| Prdmér populace

SOC. SITE YOUTUBE WEB | TISK

KDYZ NA NECO (MHD, CEKARNA U LEKARE..) o o
VE CHVILICH NUDY (PRO ZABAVENI SE) o
V PRACI [ )
KDYZ POTREBUJE PSYCHICKOU PODPORU o

KDYZ HLEDA NAVOD NA OPRAVU (KUTILSKY PROJEKT)

KDYZ HLEDA INSPIRACI

KDYZ HLEDA RADU OHLEDNE KARIERY (PROFESNIHO ROZVOJE APOD.)
KDYZ HLEDA PRAVDU (INFORMACE, CISLA, DATA A ARGUMENTY)

TOP 3

7 I
ZIVOTNI - mm

TEMATA Spolecenskd témata a skupiny

celebrit, které danou skupinu
nejvic zajimaiji.

i HROZBY OVLIVNuyfct

>

CR, JAKO JE SUCHO NEBO

KORONAVIRUS

‘||||| HOBBY
. DRAVY ZIVOTNI

S

l ZABAVNA TEMATA

N
—
<
—

FINANCNT

STABILITA

CELEBRITY

0SOBNOSTI
FILMOVE SCENY

0SOBNOSTI
HUDEBNI SCENY

MODERATORI
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Boomerang Communication

PRITAHUJEME LIDI KE ZNACKAM

Vérime v silné kreativni koncepty. Propojujeme strategii,
obsahovy marketing a reklamni kampané. Marketingovd
komunikace pro nds znamend kreativni napéti mezi dvéma
pdly: silnou kampani a dlouhodobou pravidelnou publikaci
obsahu. Pracujeme pomoci vlastnich metod Gravitaéni
komunikace a Content Hub.

Nasim cilem je zvysit pritazlivost znacky a podpofrit
interakci mezi firmou a zdkazniky. Mdme respekt
ke klientdm, jejich zdkaznikdm, ale i sami k sobé.

A proto vérime, Ze svoji prdci déldme dobre.

Jsme ¢lenem Asociace komunikaénich agentur
a International Content Marketing Forum.

NASI KLIENTI:

@ & & m

ASAHI RADEGAST VOLKSWAGEN
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ZAMESTNANCU

f & W

AUTO
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B OO M LAB

KONTAKT :

Martin Vymétal

new business director

+420 602 207 789
martin.vymetal@boomerang.co.com

[
e
S —

B
— g s
man g

ZLATY STREDNIK
FENIX CONTENT
MARKETING

“®*% RADEGAST RATAR

KE SPRAVNYM
ROZHODNUTIM
MUSIS DOZRAT

OBSAHOVY PROJEKT
V HISTORII CONTENT
& MARKETINGU

e LOUSKACKU

VW: NA SOCIALNICH SITIicH
MA VOLKSWAGEN NEJODDANEJST

FANOUSKY NA TRHU 0D ROKU 2013

CESKYCH
CEN ZA PR
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Co stoji BoomLab

VYZKUMNA ZPRAVA: RABBIT, S.R.O.

BOOMERANG COMMUNICATION, 729 CHCETE JEN CISLA?

DIVIZE BOOMLAB,

Podrobnd data o vasi cilové skupiné pro dalsi zpracovdni.

ODDELENI SYNTETICKE ANALYZY DAT RESPONDENTU e —
VYZKUMU Data analytik 50 000 K¢

PRI PROVADENI PRUZKUMU BYLO DTP 9 500 K&
SMRTELNE ZRANENO PODKRITICKE Projektovy manazer 8 000 K&
CELKEM 67 500 K¢

MNOZSTVI KOMARU A DOPINGOVE

ST IMULOVARA MOZKOVA AKTIVITA CHCETE CISLA I SROZUMITELNY REPORT?

VYZKUMNIKU . o o o
64 Spolu s tvrdymi daty dostanete i jejich uZiteény vyklad a jasnd doporudeni.

z ~ 7 PROFESE CENA
VYZKUM DODRZEL METODICKE VYPITYCH Date ot 5000 K2
POKYNY URADU PRO METODICKE KAV Editor 28 000 K&
POKYNY KRAJE VYSOCINA DTP 9 500 K¢

Projektovy manazer 11200 K¢
- CELKEM 98 700 K¢
C. IVH-15-K4878
17 CHCETE 0B0J1 + TISTEY VVSTup?
PROBDELYCH Data i analyzu vdm vytiskneme v parddnim svazku, kterym mdzZete pohodIné listovat.
CLOVEKONOCI PROFESE CENA
Data analytik 50 000 K¢
Editor 28 000 K¢
DTP 9 500 K¢&
2 O Projektovy manazer 12 800 K¢
Produkéni manager 2 400 K¢
i Vyroba reprezentativniho tisténého svazku, doprava Praha 4 500 K¢
PISMEN CELKEM 107 200 K&

Z NEJDELSIHO

< NAZVU MISTA CHCETE JESTE WORKSHOP?

PUVODU

Jako tresni¢ku na dortu doporucujeme workshop, ze kterého vyplynou klicové ndsledné kroky pro vas tym.

. RESPONDENTA:
VIC , TﬁEBECHOVK:E Workshop, 4 hod u vds ve firmé, sebou tuzka, papir, ntb 15 000 K¢
INFORMACIV POD OREBEM
NAJDETE UZ A pak uz mate vSechno, co potrebujete :-)
JENOM V JINEM
VESMIRU
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VZOROVY REPORT

[ ]
B OO MLAB

[ ]
B OO M LAB

65








