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Abstrakt

Bakalaiska prace, ktera se vénuje tématu Vyuziti typologie pro sestaveni optimalniho tymu
v ramci marketingového subjektu, jeji vnimani ve spole¢nosti a K vyuziti v pracovnim
prostredi. Cilem prace bylo doporucit na zaklade typologie MBTI optimalni zpisob vybéru

jednotlivych ¢lent do pracovniho tymu, ktery bude co nejvice efektivni.

Je zahrnuto kvantitativni vyzkumné Setfeni a dva hloubkové rozhovory se zaméstnancem a
jeho manazerem ve vybrané spole¢nosti. Respondenty dotazniku tvoti marketingové

oddéleni spolecnosti Red Bull.

Na zéklad¢ téchto zjisténi se analyzuje pracovni tym a vyhodnoti se nejoptimalné;jsi typ
pro tuto pracovni pozici. Zavérem této ¢asti je vyhodnoceni dat z obou typu Setfent,
vyhodnoceni hypotéz a doporuceni zptisobu vybéru jednotlivych ¢lenti do pracovniho tymu

a doporuceni pro jeho lepsi fungovani.

Kli¢ova slova

MBTI typologie osobnosti, 16 typii osobnosti, typologie osobnosti, sestaveni tymu, idedlni

vedouci tymu, optimdlni slozeni pracovniho tymu



Abstract

This bachelor's thesis, which addresses the topic of Using typology to build the optimal
team within the selected subject from the field of marketing communications, its
perception in society, and its use in the work environment. The aim of the thesis was to
recommend, based on MBTI typology, the optimal method for selecting individual

members into a work team to be as efficient as possible.

Included is a quantitative research survey and two interviews with an employee and her
manager in a selected company. The respondents of the questionnaire are from the

marketing department of the Red Bull company.

Based on these findings, the work team is analyzed, and the most optimal type for this
work position is evaluated. The conclusion of this section is the evaluation of data from
both types of research, the evaluation of hypotheses, and recommendations for the
selection method of individual members into the work team and recommendations for its

better functioning.
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Myers-Briggs Typology Indicator (MBTI), 16 personality types, Typology, Team
composition, Ideal team leader, Optimal team composition
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UvoD

Osobnostni typologické testy jsou navrzeny tak, aby identifikovaly silné a slabé stranky
jednotlivet. V pracovnim prostfedi mohou pomoci pfi spravném zatazeni lidi na
odpovidajici pozice a také se o¢ekava, ze jejich pouziti v ramci pracovnich tymu povede k
lepsi spolupraci a vytvoreni efektivnich tymii. Zaroven pozice, které jsou pro jedince
vhodné mohou zabrénit nespokojenosti v praci, demotivaci nebo syndromu vyhoteni.

V marketingu jsou pracovni pozice velmi specifické, a ne kazda se hodi pro kazdého
jedince. N¢které role vyZzaduji vlastnosti extraverta, zatimco jiné preferuji klidné;si

introverty.

Tato bakalafska prace se zamétuje na vyuziti typologie osobnosti pii tvorbé optimalnich
tymu ve vybrané marketingové spolecnosti. Prace se zabyva typologii MBTI, ktera
identifikuje silné a slabé stranky jednotlivct a jejich pracovni charakteristiky. MBTI
rozdéluje lidi do 16 osobnostnich typt, pfi¢emz polovina je introvertni a polovina

extravertni.

Cilem préce bylo doporuceni na zakladé¢ typologie MBTI optimalni zplisob vybéru

jednotlivych ¢lent do pracovniho tymu, ktery bude co nejvice efektivni.

Teoretickd Cast prace se zabyva postupem, jakym spravné sestavit pracovni tym, predstavi
charakteristiky MBTI typologie a sezndmi Ctendie s ¢tyfmi kvadranty temperamentu. Dale
popisuje vznik typologického testu MBTI, jeho Sestnact osobnostnich typt a jeho praktické

vyuziti v pracovnim prostiedi.

Prakticka cast predstavuje tii hypotézy, je tvofena dotaznikem a hloubkovymi rozhovory se
zaméstnancem a s jeho manazerem ve spolec¢nosti Red Bull. Zavérem této Casti je

vyhodnoceni dat z obou typu Setfeni, vyhodnoceni hypotéz a doporuceni.



TEORETICKA CAST

1. JAK SPRAVNE SESTAVIT TYM

vvvvv

kli¢ové pro uspech projektu, ¢i celkovy zivot organizace. Skupina lidi jesté zdaleka netvori
tym a je spousta faktori, na ¢em tymy ztroskotavaji.

Muze to byt napiiklad nedtivéra mezi ¢leny, nedostatek upiimnosti nebo
konkurenéni boj. Dale se to tyka zajmu, kdy ¢ast ¢lent skupiny zastupuje zajmy svého
oddé€leni a nesoustfedi se na zajem projektové skupiny. Velmi ¢astym diivodem muze byt
také to, Ze se jednotlivec zaméfuje na své osobni pracovni cile a nesoustfedi se na spole¢né
cile.

Co je tedy klicové pro spravné fungujici pracovni tym?

Cile musi byt od samotného zacatku jasné a srozumitelné definované, vSichni
¢lenové musi mit stejné nastavené pracovni priority, komunikace by méla probihat zcela
oteviené a pravidelné. V tymu nesmi panovat zadny konkurenéni boj ani rivalita. Dale je
dilezité, aby byly definované klicové role, které budou v§emi ¢leny akceptovany.
Poskytnuti motivace a podpory je také velmi dilezité, a v neposledni fad¢ je to vytvoreni
tymové kultury, kterd je primarné tvotrena otevienou komunikaci, vzdjemnou diverou a
spolupraci. Dikladné planovani, identifikovani potieb a peclivy vybér ¢lenti rovnéz
napomaha k efektivnimu a produktivnimu tymovému prostiedi.

Jaké jsou tedy zasadni kroky k tomu sestavit silny a uspé$ny tym?

K vytvoreni perfektniho tymu se skupina musi zamétit na 3 body:
— organizace, kvalifikace, kooperace. Kazdy bod se nadale rozviji ve tiech fazich.

V prvni fazi se tym formuje. Vybere se vedouci tymu a stanovi se velikost daného
tymu. Jde takto ucinit dvéma zplsoby. Prvni varianta je, Ze sami sestavime tym a uréime
prislusného vedouciho, ktery si dale tym doplni. Druha varianta nastava, kdyz se tym
formuje samovoln¢, skupina si sama zvoli vedouciho a dale se rozd¢€li podle pozadavkt a
zadani.

Druha faze slouzi k rozdéleni prace, zorganizovani postupu praci a dohodnuti se na
jednotlivych cilech a milnicich. Je diilezité, aby ¢lenové pracovali samostatné, ale 1 v tymu.

Ve tieti fazi se tym zamétuje na trénink tymu, zjiSt'uje a ocenuje dosazené vykony.

(Kruger, 2004).



1.1. IDEALNI VEDOUCI TYMU

Vedouci tymu ma zodpovédnost za tym ve vSech rovinach. Musi zajistit, aby prace
ve skuping probihala efektivné a bez komplikaci. Musi vyhlasovat a vyjasnovat jednotlivé
cile, spravedlive d€lit praci, zajistit, Ze se dodrzi veskery casovy harmonogram a splni se
v§echny naplanované ikoly v terminu. V neposledni fadé vedouci také zajist'uje, aby byl
tym sladény s jinymi organiza¢nimi jednotkami. Jeho ukolem je celkova koordinace tymu,

dohled na naplanované ukoly a harmonogram.

Dalsi vlastnost, kterd je pro tuto pozici nutnd, je moderovani. Vedouci dba na to,
aby nikdo nezlstal pozadu, aby se vSichni dostali ke slovu a mohli se vyjadrit. Dale také
dohliZi na ptipadné konflikty a problémy v komunikaci. Musi umét vést debatu a nejednat
pod vlivem emoci. Také vyuziva vizualizaéni techniky, jako naptiklad flipchart nebo

barevné nasténky.

Vedouci ma byt osoba, ktera si vzdy vyslechne ¢leny tymu, ktefi si nepteji fesit
urcita témata pied celou skupinou. At jde o odborny problém nebo osobni, vedouci umi
naslouchat a zhodnotit, jak danou situaci fesit. K tomu mu napomaha empatické vnimani
nebo tieba odborna kvalifikace. Poradenstvi a prevence konflikti je tedy velkou souc¢asti

prace vedouciho a je pro tym klic¢ova.

Dal$im pozadavkem je napiiklad spravna prezentace vysledki a celkova
reprezentace tymu. Je velmi diilezité umet odprezentovat praci jednotlivct, ale 1 celého
tymu. Vedouci musi pfednést presvéd¢ivy vyklad a spravné reagovat na namitky a otazky.
Vedouci plisobi nejen na sviij tym, ale 1 navenek. Musi umét dobte vysvétlit praci svého

tymu a zastupovat jeho zajmy a vyjednavat (Kruger, 2004).
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1.2. IDEALNI VELIKOST TYMU

Néco, jako je idealni pocet neexistuje. Nejsou zadna pravidla na moc maly nebo
moc velky tym. Krlger ve své knize ,, Vedeni tymu — jak sestavit, organizovat a
povzbuzovat pracovni tym “ uvadi, Ze s méné jak péti ¢leny je potencidl ke Spickovym
vykontim velmi maly a s vice jak jedenActi ¢leny zase hrozi riziko, ze se lidé v tymu
rozdéli do podskupin a rapidné klesa produktivita. Uvadi se tedy, ze idealni pocet lidi

v tymu je + 7 (Kriiger, 2004).

1.3. IDEALNI SLOZENI TYMU

Pro spravné fungovani je tieba mit od samého zacatku spravné lidi na spravném
misté. Pfi vybéru Clenti do tymu se vzdy zaméstnavatel musi zamétit na odbornou
kvalifikaci, osobnostni profil a pfedpoklady pro tymovou praci. Pfed nabranim lidi do
tymu by mély byt pracovni pozadavky a odborné naroky jasné specifikované. I na zékladé
toho se pak mohou porovnavat znalosti a schopnosti uchazect, ktefi se na pozici hlési.

Velmi dulezitym faktorem, ktery se Casto zanedbava, je to, ze by vSichni ¢lenové
méli byt pracovné vyrovnani a mit podobnou vykonovou uroveil. Eliminuje se tim ze cely
tym potdhnou naptiklad dva silni hraci a ostatni se jen povezou s tymem. To je pfi
budovani nového tymu vzdy skoro nemozné docilit, proto se nové nabrani vétSinou

popisuji jako motivovani a se schopnosti rychle se ucit od ostatnich (Kruiger, 2004).

Ke spravnému slozeni mtize byt ndpomocna fada $ablon a vzori, ktera dokaze
roziadit a rozskatulkovat lidi na zaklad¢ jejich vlastnosti a charakteristik. Pro porozuméni
0sob se vyuziva nasledujici typologie osobnostnich znak, ktera rozliSuje, zda jsou osoby
orientované spiSe navenek nebo interné. V praci bude uveden tento druh typologie pod

nazvem osobnostni profily.
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2. OSOBNOSTNI PROFILY

Typologii, ktera je zaloZzena na orientaci pracovnikli na venek ¢i dovnitf
v kombinaci s vécnou orientaci nebo orientaci na lidi, popisuje Krliger ¢tyfmi osobnostni

profily — diplomaté, machri, moderatori, experti.

Diplomat je osoba, ktera je silné orientovana personaln¢ a navenek, umi rychle navazovat
nové kontakty, budovat pozitivni vazby a rychle si ziskava divéru. Déle je flexibilni, umi
se dobfe vcitit do jinych osob, kterym dokaze naslouchat, je soutéziva a také dobie
prezentuje a prodava veéci. Tym muze ohrozit tim, Ze velmi rychle ztraci nadSeni, nema

rada detailni préaci a ma tendenci k s6lovani.

Machr je taktéz orientovany navenek, ale vécné. Mezi jeho silné vlastnosti patii
pfedvidavé mysleni a planovani, neboji se rizik a soutézeni. Je schopen rychle posoudit
komplexni situace a umi se dobfe prosadit. Vytyc€uje cile a diky strategickému mysleni a
soutézivosti ho bavi rozhodovani. Stava se agresivnim, pokud ostatni nesdileji jeho napady

a ma sklony k autokracii.

Moderator je orientovany personalné¢ a dovnit, je schopny reflexe a empatie a umi se
prizpisobit tymu. Dokéaze podiidit vlastni zajmy ve prospéch spole¢nych cila, umi lidi
kolem sebe motivovat, moderovat a ziskat si diivéru. Orientuje se na rozvoj a také
projevuje ocenéni a uznani. Ke slabym strankam patii vlastnost, ze muze ztracet motivaci

k dokonceni cile.

Expert je osoba orientovana intern¢ a vécné, odborné znala a zaméfuje se na feSeni a
vysledky. Ma projektové schopnosti, logicko-analytické mysleni, je vytrvala a inovativni.
Soustfedi se na cile a nachazi k nim cesty, zabyva se detaily a sleduje zmény. Je
presvédciva, umi dobfe prezentovat a je vykonove orientovand. Stava se, ze dokaze byt na

tym pfili§ pfisna, kdyZ se orientuje az moc na vysledky.

Kazdy typ bude mit i znaky ostatnich typt, jednotlivé charakteristiky se prolinaji a ¢asto se
stava, ze se role nékdy vymeéni. Expert mize reprezentovat skupinu, zatimco se diplomat
vénuje feSeni néjakého problému. Pro spravné fungovani tymu je potieba, aby byli

zastoupeny vSechny osobnostni profily a tym byl v rovnovaze a pokud mozno v harmonii.
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3. TYPOLOGIE OSOBNOSTI

Prvni zminka o typologii se objevuje u feckého 1ékafe Galéna. Navazuje na
poznatky Hippokrata, ktery je povazovan za zakladatele 1ékatské védy. Lécil na zaklade
teorie Ctyf télesnych st'av. Télesné stavy jsou udajné propojeny s roénim obdobim a se
ctyimi elementy. Dale definoval temperament ¢lovéka na zaklade prevazujicich tekutin v
téle. Hippokratovo rozdéleni temperamentu do ¢tyi kategorii, a to sice — sangvinik (krev),

melancholik (¢erna zluc), cholerik (zlu¢) a flegmatik (hlen) — se pouziva dodnes.

Dalsi uzivana typologie je pojeti od Gordana Allporta, ktery roz¢lenil lidské
chovani na dvé ¢asti. Adaptivni — pizptisobeni a expresivni — vyjadiovani. Adaptivni
stranka nastava v piipadé, kdy vnéjsi prostiedi piisobi na jedince, ktery se mu
prizpiisobuje, zatimco expresivni strdnka nastava v ptipad¢, kdy je cilem zaptsobit na

okoli. Dohromady tyto dvé stranky tvoii osobnost jedince (Cakrt, 2015).

3.1. CARL GUSTAV JUNG

MBTI test pochazi z praci Carla Gustava Junga, §vycarského psychiatra a
psychoterapeuta, ktery zil v letech 1875-1961.

Jeho prace se dotykala Siroké skaly témat, v¢etné lidského védomi, nevédomi,
symbolismu, archetyptl a spirituality. Mezi jeho kli¢ové koncepty patii archetypy,
kolektivni nevédomi, synchronicita a introverze versus extroverze. Jung zkoumal také
vztah mezi psychikou a duchovnimi tradicemi, véetn¢ analyzy sni, nabozenskych symbola
a mystickych zkuSenosti. Jeho prace méla znacny vliv na oblasti psychologie,
psychoterapie, antropologie, filozofie a nabozenstvi (Wikipedie, 2024).

Jung pracoval na teorii, ktera se vénovala tomu, ze se ¢lovek rodi se Ctyfmi
zakladnimi psychickymi rysy. V jeho pojeti se kazdy ¢lovek 1isi, ackoli maji vSichni lidé
stejné funkce a instinkty neboli v Jungovych slovech — archetypy, které ¢lovéka zevniti
vedou. Tyto funkce mezi sebou nemizeme hodnotit jako lepsi €i vyznamnéjsi. To dilezité
jsou lidské preference. Pravé ony ovliviiuji to, ¢emu ¢loveék dava prednost, jak na véci
reaguje a jak funguje. Na zakladé téchto prednosti vytvoril Jung psychologické typy, které

popisuiji, jak jsou lidé vnimani a jak vnimaji svét kolem sebe (Cakrt, 2015).
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3.2. HISTORIE MBTI

Isabel Briggs Myers a jeji matka Katharine Cook Briggs se zacaly vénovat
Vytvotily pouzitelny nastroj, ktery dnes nazyvame jako Myers-Briggs Type Indicator,
zkracené tedy MBTI. Prvni verze indikatoru osobnostnich typt vznikla nékdy v roce 1953
a Celila velké vIng kritiky. Nej¢astéjsi namitkou byl argument, Ze ani jedna z Zen nema
formalni psychologické vzdélani, a proto nebyl test uznavany akademickymi psychology.
Nenechaly se odradit a dale pracovaly na svém vyzkumu. Mapovaly rozlozeni typa ve
spolec¢nosti, testovaly spolehlivost testu a inspirovaly se Jungovymi pracemi, zejména tedy

tim, jak nahliZel na vidéni osobnosti (Wikipedie, 2024).

MBTI typologie byla ¢asem zdokonalena a je nyni vyuZzivana v oblastech
personalistiky, managementu a lidskych zdrojt. Tento test si délaji zaméstnanci svétovych
firem, jako naptiklad Boston Consulting Group, McKinsey, Apple Computer, AT&T,
McDonald’s a mnoho dal$ich. Cakrt ve své knize uvadi, Ze si osobnostni test roén& udéla

az 2,5 milionti ob&ant Spojenych stati (Cakrt, 2015).

Co stoji za obrovskym tuspéchem MBTI typologie?
Test samotny je velmi srozumitelny, mtze si ho udélat uplné kazdy a jeho vysledky
jsou povazovany za spolehlivé. Diky jeho pomoci je mnohem snazsi vyhledat kompatibilni
typy, které do pracovniho tymu zapadnou a piispé&ji k optimalnimu sloZeni. Setkavame se

také s velmi neobvyklym vysledkem, a to sice, ze vysledky testu jedince nijak nehodnoti.
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4. MYERS-BRIGGS TYPE INDICATOR (MBTI)

Indikator osobnostnich typti Myers a Briggs (MBTI) ndm umoziuje vidét a
pochopit chovani lidi kolem nas, zejména téch, kteti nejsou jako my. Je to nastroj pro
hodnoceni osobnosti, poskytuje pochopeni toho, jak lidé smysli, jak reaguji na rizné
situace, ukoly a své okoli. Jsme diky tomu schopni odhadnout, jak se lidé zachovaji a
dokazeme lépe predvidat. Lidské chovani je ovlivnéno velkou Skalou faktorti. Genetikou,
vychovou, vzdélanim, kulturou, mistem a okolim, ve kterém se lidé pohybuji, zkuSenostmi
a zivotni fazi, ve které se ¢loveék nachazi. Lidé jsou nauceni néjak jednat, a praveé to
chovani, které je pro jedince nejvice pfirozené a automatické, pokladame za nejlepsi a

nejvice ucinné.

MBTI typologie je soupis vlastnosti a charakteristik jednotlivych roli, které se ve
spole¢nosti objevuji. SlouZi jako pfesny popis toho, jaci 1idé jsou a ne toho, jaci by m¢li
byt. Typologie napoméha lidem, aby pochopili, jaké jsou jejich silné stranky a poukazuje

na ty slabé, kterych by si méli byt védomi a na kterych by méli pracovat.

Typologie ¢lovéku pomaha najit své poslani a Zivotni cestu, naptiklad pti vybéru
studijniho oboru nebo pracovni pozice. Zaroven vede jedince ke zlepSovani mezilidskych
vztahd, at’ uz se jedna o partnerské, pratelské, pracovni vztahy, anebo o celkové vychazeni
S lidmi. Je ndpomocna ve vychové, kdy rodi¢ mize 1épe porozumét svym détem, ve
Skolstvi nebo v pracovnich ¢i sportovnich tymech, kde je klicova pro manazery, kteti pak

mohou lépe porozumét a pochopit sviij tym.
Osobnostni rysy jsou nejvéruhodnéjsi k predpovézeni lidskeho chovani, proto

Ctenar po piecteni dokaze poznat a porozumét sdm sobé¢ a jediné tak si dokaze byt 1 bliz

s ostatnimi.
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5. CHARAKTERISTIKY MBTI TYPOLOGIE

Osobnost clovéka se da rozdélit na 2 sekce, odbornéji feceno na 2 psychické
funkce. Prvni ¢ast se zajima o to, jakym stylem pfijimame informace a druha, jak s nimi
zachazime a na zaklad¢ ¢eho se rozhodujeme. Na kazdou akci si clovék zvoli jinou reakci.
Hraje v tom duilezitou roli, zda se ¢lovék orientuje na vnitini svét, tedy ¢im je clovék sam
pro sebe, anebo zdali se zamétuje na vnéjsi okoli, tedy ¢im je ¢lovek pro ostatni a co jsou
oni i pro n¢j. Jung tuto orientaci na vnitini svét nazval introverze a orientaci na vng&jsi okoli
pojmenoval extraverze. Autorky MBTI typologie k tomu ptidaly jesté 2 dalsi rozméry,
které se zabyvaji tim, jakym zptisobem si ¢lovek organizuje ¢as a jak vnima vnéjsi okoli

(Cakrt, 2015).

Systém ma tedy Ctyfi charakteristiky, ¢tyfi rozméry lidské osobnosti. Kazdy z nich
ma dvé krajni strany, protiklady. Na zaklad¢ toho bylo mozné vytvorit grafické pole
lidskych preferenci. Kazdy kraj je pojmenovan jednim pismenem, které vychazi z jejich
anglickych pojmenovani. Extraverze je znacena pismenem E, introverze pismenem 1.
Dalsi dvojici je smyslové vnimani (S) a intuice (N), mySleni (T) a citéni (F) a ¢tvrty

rozmér je usuzovani (J) a vnimani (P) (Cakrt, 2015).

5.1. PREFERENCE V LIDSKEM CHOVANI

Preference je termin pouzivany k popisu osobniho vybéru, prednosti nebo tendenci
jednotlivce, které nevyjadiuji védomou volbu. Jedna se o subjektivni naklonnost né¢eho
pfed jinymi moznostmi. Preference mohou ovliviiovat riizné oblasti Zivota a jsou
dtsledkem individualnich zkusenosti, hodnot, preferenci a emoci. Mezi preferencemi a
chovanim neexistuje zddné piima vazba, preference nezplisobuji chovani.

Clovek si tedy nemiize vybrat, zda bude extravertni, stejné tak, jako si nemtize
vybrat, zda bude mit modré oci nebo zelené nebo mu porostou blond ¢i hnédé vlasy. Miize
se ale rozhodnout, jestli se za ur€itych okolnosti zachova extravertné, i kdyz je introvertni.
kdyz si bude chtit obarvit blond’até vlasy na barvu hnédou. Extravertni ani hnédovlasy
nezlistane v§ak napotad, musi se na to aktivné zaméetovat a stale se tomu vénovat. Kdyz se

s n&jakou preferenci narodi, ziistane mu po zbytek Zivota (Cakrt, 2015).
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V pritbéhu zivota se preference mohou i mirné lisit, ale ¢lovek se stejné nauci davat
nékterym z nich prednost, protoze jsou mu zkratka blizsi a jejich pouzivani mu jde 1épe.
V pritbéhu let se neékteré funkce dale rozvijeji vétsi merou jak funkce jiné a v ten moment
clovek zacina chéapat i vice sdm sebe a své dovednosti. Osobnost se dale profiluje, utvareji
se nazory, upeviiuji se mezilidské vztahy, nazory a zpusoby, jak se clovek chova ke svému
okoli. VSechny lidské preference jsou rovnocenné a kazda z nich piedstavuje skupinu
prednosti a nedostatkii. VSechny preference se navzajem dopliuji, vyrovnavaji a vylucuji —

bud’ pievlada jedna, nebo druhé (Cakrt, 2015).

ZAMERENI

Vnéjsi zaméreni E Pro ,.Extraversion“ v mezinarodni notaci MBTI

Extraverze

Vnitini zaméreni | Pro ,,Introversion v mezinarodni notaci MBTI

Introverze

FUNKCE

Smyslové vnimani S Pro ,,Sensing“ v mezinarodni notaci MBTI

Citi

Intuitivni vnimani N Pro ,,Intuition v mezinarodni notaci MBTI

Intuice

Analytické zpracovani T Pro ,, Thinking* v mezinarodni notaci MBTI

Mysleni

Citové zpracovani F Pro ,,Feeling* v mezinarodni notaci MBTI

Citéni

ZAMERENI

Usuzovani J Pro ,,Judging“ v mezinarodni notaci MBTI

Vnimani P Pro ,,Perceiving“ v mezinarodni notaci MBTI
Tabulka ¢.1 (Cakrt, 2015).
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5.2. EXTRAVERZE A INTROVERZE

Jak bylo jiz v praci zminéno, psychicka energie, kterou Jung nazyval libidem je
orientovana smérem ven — extraverze, nebo smérem dovniti — introverze. Tyto dva

protiklady mtizeme jednoduSe popsat jako orientaci nebo postoj.

Extravert (E) ma pozitivni a otevieny pfistup k okoli a mizeme si toho
povsimnout napiiklad v jeho hodnoceni a zamérech. Miva vétsi pocet kontaktl a vztahd,
které byvaji ale vétSinou jen povrchnéjsi. Je ochotny, spolecensky, zivy, ma vstiicnou
povahu, navazuje lépe kontakt s novymi lidmi a nedéla mu to zadny problém. Extraverti
jsou typicky hovorni, aktivni a citi se dobie v prostfedi, kde jsou kolem nich dalsi lidé.
Maji sklon byt optimisticti, impulzivni a radi se u€astni novych a vzrusujicich zazitki. Bez
vahani se pousti do novych situaci a vyzev. Také vyhledavd zmény, nové véci a je velmi
emocialné expresivni. Neznamena to ale, Ze by byl vzdy naprosto otevieny. Ve spole¢nosti
miZzeme najit i ostychavé a plaché jedince. Nejjednodussi definice extraverti by tedy byla,
ze si berou energii z vnéj$iho svéta a taktéz energii zpét do okoli vraceji. Jsou pro né

typické nasledujici vlastnosti:

Iniciativnost — Vyvolavaji spolecenské interakce, seznamuji lidi a navzajem je propojuji.
Expresivnost — Radi sdéluji své nazory a davaji najevo své emoce, jsou hovorni a optimisticti.
Energie — Byvaji vzdy v tam, kde se néco d&je, vyzaiuji energii a strhavaji na sebe pozornost.
Vstiicnost — Radi se obklopuji mnoha lidmi, ptipojuji se ke skupindm nebo zakladaji nové.
Spolecenskost — Chtéji do svych Cinnosti zapojovat druhé anebo byt zahrnovani do jejich.
Participativnost — Komunikuji s lidmi radi osobné a napfimo, cht&ji délat véci spise spole¢né
nezli sami (Cakrt, 2015).

Intoverti (1) si radi nechavaji od ostatnich odstup, jsou opatrni, co se ty¢e vztahu
,ja a okoli“. Vyhledavaji spiSe kvalitu neZ kvantitu. Maji vdhavou a odtaZitou povahu a
maji z véci spiSe obavy. Nebyvaji tak ptizptsobivi a flexibilni. Umi se vyborné soustiedit a
nenechaji se ovliviiovat okolim. Introverti obvykle preferuji klidné a tiché prostredi, kde se
mohou soustredit na své myS$lenky a aktivity, protoze maji sklon k hlubokému
zpracovavani informaci. Jsou spise ti$si a orientovani do sebe, emocionalné zdrzenlivi,
spotradani a intelektualni. Davaji pfednost malym skupinkam nebo jsou nejradéji sami ve

sveé osobni realit€ nez v tom, co se déje kolem nich.
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Udrzuji si rozhodné méné vztahli nez extraverti, ale zase si je buduji do hloubky.
Jsou pro né typické tyto vlastnosti:
Reaktivnost — Pienechavaji iniciativu ve spolecenskych zalezitostech jinym.
Rezervovanost — Své emoce, zazitky a zajmy nedavaji ihned najevo, radi si vSe fesi sami.
Poklid — Tihnou ke klidnym a tichym mistim a drzi se v pozadi.
Intimnost — Maji radi hluboké vztahy se svymi nemnoho blizkymi prateli.
Nezavislost — Ke $tésti se nepotiebuji spojovat s jinymi lidmi, vystaci si sami.
Uvazlivost — R&di komunikuji v psané podobg, radéji piSou a ¢tou, nez rozmlouvaji. Rozhovor
jim dava méné¢ prostoru k porozumeéni sdé€leni a k rozmysleni své odpovédi.

(Cakrt, 2015).

Nedorozuméni mezi extraverty a introverty ¢asto prameni z jejich odliSnych
zpisobi, jak vnimaji a reaguji na svet kolem sebe. Tyto rozdily mohou vést k n¢kolika
kli¢ovym problémiim, zejména v oblasti komunikace, rozhodovani a tymové spoluprace.
Extraverti maji tendenci vyjadfovat své myslenky nahlas a casto hovofi impulzivné a
rychle. Radi sdileji své napady okamzité a ocekavaji rychlé odpovédi. Tento styl mize
introverta, ktery potiebuje vice ¢asu na promyslenou odpovéd’, uvést do rozpakti nebo
pocitt frustrace. Dale maji extraverti tendenci fe$it problémy kolektivné, preferuji diskusi
a brainstorming. Tento pfistup miiZe byt pro introverta naro¢ny, nebot’ dava prednost
samostatnému promysleni a analyze. Introverti potiebu;ji ¢as na zpracovani informaci a
feSeni problémt, coz miZe byt extravertem chapéano jako neochota spolupracovat.
Pochopeni a respektovani téchto rozdili miize vyrazné zlepsit vzdjemné vztahy a efektivitu
tymové prace, at’ uz jde o pracovni prostiedi nebo osobni vztahy. K piekonani téchto
nedorozuméni je kliCové vzajemné porozumeéni a respektovani odliSnych preferenci a
styl.

Je bézné, ze se Clovek po precteni citi nejisty, do které skupiny vlastné patii. Je
zcela normalni, ze se dokaze zatadit k extravertnim typtim ale i k t€m introvertnim.
Stoprocentni a Cistd extraverze Ci introverze se vyskytuje jen zcela vyjimecné. Béhem
zivota, kdy se jedinec vyviji, se to také miize ménit nebo naopak utvrzovat. Cakrt ve své
knize ,,Typologie osobnosti — Pratelé, milenci, manzelé, dospéli a déti* zminuje data, ktera
jsou uvadeéna Isabelou Briggs Myers, a to sice, Ze lidi typu E je ve spolecnosti az 75 % a
proto nase kultura preferuje spiSe extravertni zptisoby chovani. Dle novych studii ale

prevaha E klesa (Cakrt, 2015).
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5.3. INTUICE A SMYSLOVE VNIMANI

Dalsim dilezitym faktorem v MBTI typologii je zptisob, jakym ¢loveék piebirad
informace. Smyslové vnimani, které ozna¢ujeme pismenem S (z anglického slova
sensing) a intuice, kterou oznac¢ujeme pismenem N (z anglického slova intuition), jsou dva
rozdilné zptsoby, jimiz ¢loveék sbira data a informace, jinak feceno, jak bere véci na
védomi. Je to klicové hlavné v momenté, kdy se setkava s novymi informacemi nebo
okolnostmi na které nebyl ptipraven. Zkratka v situaci, ktera je neobvykla,
nepiedvidatelnd, kdy ¢loveék nevi, co ma ocekavat, nemiize se ptipravit ani planovat. Musi

reagovat impulsivné, piizptisobovat se situaci nebo improvizovat (Cakrt, 2015).

Smyslové vnimani (S) piijima véci tak, jak skutecné jsou. Lidé, ktefi preferu;ji
pravé tento zpisob vnimani reaguji na to, co jim smysly napovidaji — reaguji na to co vidi,
sly$i, chutnaji, citi nebo ¢eho se dotykaji. Vnimani zasahuje hlavné konkrétni fyzické
stimuly.
Lidé s pfevahou smyslového vnimani byvaji Casto prakti¢ti. Maji radi fakta, véfi jim a
nejradéji by je chtéli vSechny znat. Pamatuji si spiSe skutecnosti nezli vztahy mezi nimi.
Spoléhaji se na zkuSenosti — na své vlastni, od lidi z jejich okoli nebo na historické.
Pomahaji jim v feSeni tloh, stoji obéma nohama na zemi a Celi realité. Pii naborovém
pohovoru se naptiklad ¢lovek typu S vyptava uchazece na jeho predchozi zaméstnani, na
to, co délal dfive, na jeho Gspéchy v praxi a na jeho minulost. Diky t€émto informacim si

buduje povédomi a pomiize mu to spravné a rozumné se rozhodnout (Cakrt, 2015).

Cakrt ve své knize uvadi, Ze lidé typu S prevladaji ve spoleénosti. Tvori dvé tretiny
az tii ¢tvrtiny populace. Lidé, u kterych pfevazuje intuice jsou vyrazné vzacnéjsi,
vyskytuje se jich zhruba 20-30 procent. Jedince typu S mizeme pomoci vlastnosti popsat
takto:

Konkrétni — Zajimaji se o fakta, neradi opousti znamé prostiedi.

Realistiéti — Ridi se zdravym rozumem a zabyvaji se tim, co je mozné.

Prakti¢ti — Lpi na tom, aby véci fungovaly tak, jak maji.

Tradicionalisti¢ti — Maji radi to, co je provéieno ¢asem, netihnou k novym vécem.
Empiricti — Nejradéji se uci tak, ze prvné néco vyzkousi a danou véc si proveri, opiraji se o

vlastni zkugenosti, nemaji radi neprovéiené obecné teorie a hypotézy (Cakrt, 2015).
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Nemaji radi Spatné strukturalizované problémy, predstavuji pro né pfiliSnou
nejistotu. Jakmile se do takové situace dostanou, hledaji podobné zkuSenosti, patraji po
nécem zndmém, co by jim mohlo pomoct a ¢eho by se mohli chytit. Neradi se rozhoduji
Vv nejasnych situacich, pocit’uji v nich napéti az tzkost, protoze nevi, jaké budou mit
dasledky. Jejich mentalita je nastavena na fyzickou realitu, fakta, konkrétni zkuSenosti a
hmatatelné vysledky. Soustfedi se na ptitomnost a myS$lenky na budoucnost typu ,,co bude
nebo co by mohlo byt“ je az tolik netrapi. Casto hovoii o vyzkousenych a osvédéenych
cestach, radi zmifuji prakti¢nost a funk&nosti véci. Nelpi na nadéasovych teoriich (Cakrt,
2015).

Zaklady pro smyslové vnimani by se daly nazvat jako situace ,,ted’ a tady®, zatimco
intuice pracuje na principu predpokladani, bere si zkusenosti dané¢ho jedince, domécnosti,

kultury a ¢astecné i lidstva. Bere v uvahu cas.

Intuice (N) je schopnost ziskavat pfimé poznani nebo vnimani pravdy, skute¢nosti nebo
feSeni problémil bez nutnosti védomého uvaZovani ¢i logického odiivodnéni. Je to druh
vnimani, ktery se objevuje néhle, bez predchoziho analytického procesu. Casto ji
popisujeme jako "vnitini hlas" nebo "pocit v bfise". Intuice je Casto povazovana za
vysledek zkuSenosti a podvédomych procesti, které ¢lovéku umoznuji rychle a efektivné
reagovat na situace na zéklad¢ predchozich zkuSenosti a znalosti. Mtize odhalit mozZnosti,
které jsou ukryty hloubéji, nez kam dosahnou samotné smysly.

Intuice nabada k tomu, aby se ¢loveék nezabyval vécmi tak, jak jsou, ale spiSe tim,
co by mohly byt. Clovéka typu N nejprve zajimaji napady, ideje a moZnosti, teprve poté a
jestli viibec, se zabyva fakty. Miluje nové problémy, nové pristupy ke starym tloham,
nema rad opakujici se ¢innosti a rutinu doslova nesnasi. Nerad d¢la véci stejné, ma
tendence ihned skocit na zavér a vynechat ovétené postupy, protoze ho nebavi vénovat se
detailim, ani nechce ztracet ¢as tim, Ze se véci bude vénovat natolik, aby byla zcela
perfektni. Kvili tomu, ze se pfili§ vénuje moznostem a myslenkami na budoucnost, mize
lehce piehlédnout nebo podcenit soucasné problémy. Neni piilis dobry ve vykonavani
detailné popsané prace, kde musi dodrzovat jednotlivé kroky. Intuitivnim lidem jde spise
vymysleni novych napadii nez jejich zavadéni. Radi pracuji na nékolika vécech zaroven a
jejich oblibou je skakat z jednoho projektu na druhy. Casto véci ani nedokonéi a zaénou se
radé&ji vénovat néCemu novému. Jung je popisuje jako jedince, ktefi zaseji seminko a hned
jdou délat néco jiného, jesté predtim, nez jim seminko stihne vykli¢it, natoz aby tirodu

sklizeli. Radi prenechaji sklizeni Girody na nékom jiném (Cakrt, 2015).
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Skupinu lidi typu N dokaZeme velmi rychle rozpoznat uz na zéklad¢ jejich intonace
a slovni zasoby. Mluvi o napadech, tuseni a pocitech a mile radi svou intuici v konverzaci
zmifiuji. Casto se pro néco impulsivné nadchnou a ztrati pojem o realitg.

Jedince typu N miizeme pomoci vlastnosti popsat takto:

Abstraktni — Ctou mezi tadky a snazi se vymknout z reality, hledaji nova spojeni a vyznamy.
Néapaditi — Jsou vynalézavi, hledaji nové zptisoby a cesty, jak na véci pohlizet nebo je délat.
Odvozujici — Cerpaji ze svych znalosti a radi z nich vyvozuji nové poznatky a zavéry.
Originalni — Tihnou ke v§emu novému, cht&ji byt alespont v né¢em jedine¢ni a nezaménitelni.

Teoreticti — DUvéEruji teoriim a hypotézam, objevuji nové véci anebo si vytvaii vlastni.

Nedorozuméni mezi lidmi, kteti upfednostiiuji smyslové vnimani a témi, kteti
preferuji intuici, mohou veést k frustraci na obou stranach. Lidé se smyslovym vnimanim
jsou zaméteni na pritomnost a konkrétni realitu. Preferuji fakta, data a detaily, které jsou
pro n¢ hmatatelné a ovéfitelné. Naopak intuitivni lidé se vice zamétuji na abstraktni
koncepty, moznosti a budouci perspektivy. Nedorozuméni mize nastat i v komunikaci, kdy
smyslovi jedinci mohou povazovat intuitivni komunikaci za nepraktickou a zmatenou,
zatimco intuitivni lidé mohou vnimat smyslové jedince jako pfili§ zamétené na detaily a

postradajici Sirsi perspektivu.

V oblasti rozhodovani a feseni problémi smyslové orientovani lidé davaji prednost
osvédcenym a praktickym metoddm a spoléhaji na konkrétni diikazy. Na druhé strané
intuitivni jedinci upfednostiiuji kreativni a inovativni ptistupy a snazi se predvidat budouci
trendy. Tyto rozdily se promitaji 1 do pracovni motivace. Smyslové orientovani lidé jsou
motivovani konkrétnimi a dosazitelnymi cili, upfednostiiuji jasné tikoly s definovanymi
vysledky. Intuitivni jedinci jsou naproti tomu motivovani moznostmi, které mohou
vytvoftit. Bavi je projekty, které vyzaduji kreativitu a otevieny pfistup.

Smyslové orientovani jedinci mohou vnimat intuitivni jako ptilis nepraktické, zatimco
intuitivni jedinci mohou povazovat smyslové za piili§ zamétené na detaily a konzervativni

(Cakrt, 2015).

Klicem k uspésné spolupraci je otevienost, respekt a snaha najit spolecnou tec,

ktera kombinuje silné stranky obou piistupt.
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54 MYSLENI A CITENI

Mysleni T (z anglického slova thinking) a citéni F (z anglického slova feeling) se
stard hlavné o to, jakym stylem piijimadme informace. Diky témto vlastnostem vime, jak se
véci d&ji a pomahaji nam smysluplné organizovat v§echny nové poznatky. Jsou
oznacovany jako poznavaci nebo raciondlni, protoze se obé zabyvaji hodnocenim. Mysleni
hodnoti pomoci poznatkti pravdivosti, citéni pomoci emoci z hlediska libosti. Ob¢
vlastnosti se zamé&fuji na to, co se opakuje a co Ize ptedvidat. Vlastnosti se proto vzajemné

vylucuji a nemohou existovat souc¢asné. Bud’ prevlada ta, anebo ta. Jak fekl Jung:

,.Clovék nemtize byt ve viech ohledech dokonaly. Je-li ¢lovék dokonaly ve svém
mysleni, zcela jist¢ neni dokonaly ve svém citéni, protoze nemuze délat dveé veci
najednou, jedna druhé ptekazeji. Proto, kdyz chcete myslet nezaujaté, opravdu

vé&decky nebo filozoficky, musite se vzdat vSech citovych hodnot.* !

Z4dny ze zpusobi prace s informacemi neni lepsi jak ten druhy. Oba jsou potiebné,
uzite¢né a také jsou nam oba dostupné. V nasi spole¢nosti jsou podily osob s pievahou
mysSleni a téch, ktefi se rad€ji orientuji citénim, zhruba vyrovnané, je to pul na pil. Toto
rozdéleni ma také jako jediné souvislost s pohlavim. Zhruba 60 procent Zen dava piednost

rozhodovani podle pocitového tisudku, zatimco u muzi je pievaha mysleni (Cakrt, 2015).

Preference T a F se tykaji ale pouze pouziti, hodnoceni a zpracovani toho, co si
¢lovek vzal na védomi. Jde o dva neslucitelné zptsoby, pomoci kterych se clovék
rozhoduje a dospiva k zavérim. V dnesni dobé byva mysleni az pfili§ ¢asto propojovano
s logikou a zakonitostmi, zatimco citéni se Skatulkuje k pocitim a vasnim. Oba zpusoby
jsou ale legitimni procesy rozhodovani. Mysleni analyzuje postaveni vjemi v fadu véci,
citéni na druhou stanu hodnoti jejich pfijatelnost. Pro mysleni je podstatné predvidatelnost
— neosobni, objektivni, obecna, nadcasova, zalozena na logice pricin a nasledkd,

posloupnosti at’ uz numerické nebo alfabetické, zdkonitostech a hierarchii. Citéni je osobni,

individualni, specifické, zaloZzené na hodnotach, presvédéenich a vztazich (Cakrt, 2015).

L Carl G. Jung, 1995, cit. dilo, str. 23, srov. téz M. Cakrt, cit. dilo, str. 44.
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MysSleni (T) se snazi dojit k porozuméni skute¢nostem vnéjsiho svéta a
ptizptisobovanim se jim pomoci poznavacich prostiedku, jako jsou napiiklad vyvozovani
pojmovych souvislosti a logickych disledkii. K raciondlnim zavérim dospiva tim, Ze se
zaméiuje na fakta o dané situaci a pométuje je vuci objektivnim vzorim, které plati pro

viechny stejné (Cakrt, 2015).

Lidé¢, ktefi maji pfevahu mysleni se soustiedi na logiku situace, pravdu a
organizaéni principy. Casové se orientuji na minulost, pfitomnost, ale i budoucnost.
V praci se projevuji spiSe neosobng¢, jsou zaméteni na vykon a vysledky, jsou velmi dobie
zorganizovani a také spravedlivi. Mezi jejich silné stranky patii dobré uspotadani véci do
logickych a smysluplnych celki, jsou racionalni, objektivni a uméji predvidat logické
usudky. Jsou také velmi tvrd€ pracujici a neradi ustupuji. Mezi jejich slabé stranky patii
neemocionalni a vazny pfistup, jsou aZ moc analytiéti a pfiliSni detailisti. Nemohou mit
klid, pokud jejich rozhodnuti nemé logickou nebo analytickou zakladnu. Casto navenek
pusobi neemocionaln€, s naprostym nezajmem o dusevni stavy a pohodu druhych.

Miizeme je pomoci vlastnosti popsat takto:

Logicti — Idealni je pro né rozhodovat se na zéklad¢ vSech pro a proti, zkratka neosobné.
Racionalni — Davaji ptednost transparentnim a objektivnim postuptim bez emoci.
Tazajici se — Pokladaji mnoho dotazi, aby si v§e vyjasnili a srovnali.

NeUstupni — Jakmile uznaji, ze maji pravdu, trvaji na ni a snazi se ji prosadit.

Kriticti — V¢Eri, ze dobrych vysledki se dosdhne tim zplisobem, Ze se poukaZe na to, co

jesté neni dokonalé nebo dost dobré, nikoliv chvélenim toho, co uz neni tieba zlepsSovat.

Jejich dusevni pochody jsou fizeny intelektualnimi procesy, které jsou zalozeny na
externich datech a obecné piijimanych hodnotach. Problémy a jejich feSeni musi byt vzdy
Vv souladu se standardnimi vzorci nebo ptedlohami. Pti rozhodovani jsou schopni oprostit
se od vSech osobnich hledisek, v extrémnich ptipadech i od téch, které se tykaji jejich
vlastnich z4jmu a osobniho prospéchu. Casto zapominaji na zdravi, rodinu, piatelé nebo

penize (Cakrt, 2015).
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Citéni (F) nam sdéluje, jakou ma véc pro nas dilezitost. Clovék musi byt vzdy
v néjakém citovém rozpoloZeni, aby mohl véci kolem sebe vnimat. Hodnoti vjemy na
zaklad¢ posuzovani, zda jsou pro jedince piijemné — neptijemné, dobré — Spatné, popiipade
dle hodnoty pfijeti — odmitnuti. Citéni nejde o objektivitu nebo spravnost, jde mu o
pfijatelnost a soulad. Lidé s pfevahou F vnimaji své vnitini radary, ale vnimaji i své okoli a
jejich pocity. Davaji ptrednost vécem, které vyvolaji nejméné rozporti a odmitnuti.
Potiebuji neustale chvalit, povzbuzovat, ocenovat a neradi fikaji lidem nepfijemné zpravy.
Umgéji velmi dobte s lidmi soucitit, vZit se do jejich role, situace a vétSinou umi s ostatnimi
lidmi dobfe vychazet. Jejich rozhodnuti se odviji na zakladé toho, jak to bude pasobit na
ostatni lidi a vzdy se drzi moralnich zasad. Radi se rozhoduji tak, aby se setkavali se
souhlasem ostatnich. F je funkce, kterd je spjata s tim, co ma jedinec rad, co jemu ale i jeho

okoli vyhovuje, kvalitativnim hodnocenim, pocity blizkosti anebo odcizeni (Cakrt, 2015).

Lid¢, kteti maji pfevahu citéni se soustiedi na lidské hodnoty, harmonii, pocity a
emoce. Jejich Casova orientace se soustfedi na rozdil od mysleni pouze jen na minulost.
Jsou velmi pratel$ti, osobni a staraji se o druhé. Casto maji sklony ke zmatkafeni. K jejich
silnym strankam spada radostna povaha, radi délaji radost i ostatnim a sympatizuji s jinymi
lidmi. Jsou velmi loajalni a maji zajem o lidi i mimo praci. K jejich slabym strankam patii
sklony odkladat nepiijemné ukoly, vyhybaji se konfliktiim a stfetiim a ¢asto byvaji az moc

sentimentalni. Jedince typu F mizeme pomoci vlastnosti popsat takto:

Veit'uji se — Rozhoduji se na zakladé toho, jak by jim bylo v roli nebo situaci druhého.
Soucitici — Pfi rozhodovani se ohlizi na to, co je druhym milé a nemilé a na osobni hodnoty.
Prizpiisobivi — Jsou schopni pfijmout postoj —,,pokud je to pro tebe opravdu tak dalezité, tak ja
se tak ptizpisobim®.

Citlivi — Schopni vidét obé strany véci a hledaji to, na ¢em jsou schopni se dohodnout.

Piijimajici — Hledaji v lidech a nazorech vzdy néco dobrého, respektuji a akceptuji je.

Tendence vyhybani se konfliktd mtize casto vést k tomu, Ze radéji ustoupi ze svého
stanoviska a zaujmou jiné, ptijatelngjsi pro jejich kolegy nebo partnery. Navazani,
pecovani a udrzovani vztaht je pro né diilezitéjsi jak jejich osobni uspéch, vykon nebo
bezchybné rozhodovani. Maji sklony ke spontannimu jednani a ¢asto se rozhoduji srdcem.
Jako manazefi, rodice a ucitelé maji problém pii vytykani nedostatkd nebo s potrestanim

(Cakrt, 2015).
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5.5 USUZOVANI A VNIMANI

Usuzovani J (z anglického slova judging) versus vnimani P (z anglického slova
perceiving) jsou posledni dichotomicky par, ktery urcuje zptisob, jakym ¢lovek pristupuje
ke sv€tu a organizuje svlij zivot. Rozmér usuzovani a vnimani je rozhodujici pro to, ze
urci, kterou funkci bude jedinec Celit svétu a kterou si ponecha pro sebe. Rozlisuje to, zda
lidé davaji ptednost vécem uzavienym, definitivnim a potvrzenym nebo vyhledavaji rad&ji

véci v pohybu, oteviené a neukoncené moznosti.

Lidé, ktefi tihnou k usuzovani (J) se jednou rozhodnou a své rozhodnuti uz
neméni. Usmysli si postup, naplanuji své rozhodnuti od zacatku az do konce a rozmysli si,
kolik energie, asu a prace do toho budou investovat. Pokud uz se rozhodnuti prohlési za
hotové, uz jej nemeni, bere jej za zavazné, a to stejné ocekavaji a vyzaduji od svého okoli.
Maji radi strukturu a organizaci, kontrolu nad situacemi a ¢asto vytvareji seznamy tkola a
harmonogramy. Maji jasné rozdéleny pomér k praci a povinnostem a jejich motto by
mohlo ,,Napfed povinnosti, potom zabava“. Jsou zaméfeni na plnéni cili a jejich dosazent,
vSe d¢laji vCas a nejlépe s predstihem. Uchovavaji si piehled, védi o vS§em, co se kolem

nich déje a jsou Cistotni a poradni. Jedince typu J] miiZeme pomoci vlastnosti popsat takto:

Systemati¢nost — Dukladn€ se predem pfipravi a pocitaji se vSemi moZnostmi.

Planovitost — Maji zavaznou a dlouhodobou ptedstavu, jak véci délat a planovat.
Dochvilnost — Pousti se do povinnosti hned jak to jde, neradi délaji véci na posledni chvili.
Metodicnost — Vyvijeji presné a jasné ,.krok po kroku* postupy, stanovuji jak véci délat.

Rozvrhovani — Spoléhaji se na stanovena, zavedena a osvédcena pravidla.

Mezi negativni vlastnosti spada napiiklad netrpélivost a nejistota. Jsou neochotni
pfizpisobit se neCekanym situacim, travi pfili§ Casu planovanim, coz mize zpomalit reakci
na noveé situace a v neposledni fadé¢ je to vysoky stres, ktery prozivaji, kdyz jsou nuceni
vypotadat se s neplanovanymi zménami nebo spontannimi ad hoc ukoly.

Pokud si lidé s ptevahou J stanovi datum, kdy chtéji né¢eho dosahnout nebo néco udélat,
ptepokladaji, Ze se okoli bude fidit dle jejich rozvrhu, zatimco pro jedince s pfevahou P
jsou terminy spiSe jen zastavkami na jejich dlouhé cesté, vnimaji je jako orientacni body.

Potad si nechavaji ¢as, kdyby se nahle vyskytlo néco lepsiho (Cakrt, 2015).
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Lidé s pfevahou vnimani (P) jsou ptesné ti lidé, ktefi si nastavi 10 budikt a kazdy
Z nich rano vytipnou, jen aby si uzili par minut spanku navic. Jsou to lid¢é, kteti v§echno
délaji na posledni chvili, teprve nadchazejici termin, test nebo uzavérka je pro né
varovnym signdlem, Ze je na Case, aby se zacali povinnostem opravdu vénovat. Protoze
chtéji byt vzdy a vSeho soucasti a po prtilezitostech a zazitcich skacu doslova po hlavé, tak
byvaji pruznéjsi a ptizpisobivéjsi. V praci hledaji spiSe potéSeni a zabavu a nebavi je
dlouhé¢ ptipravy, sledovani nebo hodnoceni prubéhu, natoz uklid. Zabava a odpocinek je
pro né predng&jsi jak prace nebo pracovni povinnosti. Davaji prednost délat véci, které je
bavi, pied témi, co jsou dulezité nebo dobfe ohodnocené. Pokud nemusi, tak se
nerozhoduji, rozhodovani nemaji v oblib€, protoze sami nevi, co chtéji a co ne. Jsou velmi
flexibilni, spontanni a otevieni, vyhledavaji nové situace, kterym se dokazou velmi rychle
ptizptsobit. Radi improvizuji a méni plany za pochodu, objevuji nové véci a moznosti

(Cakrt, 2015). Jedince typu J miizeme pomoci vlastnosti popsat takto:

Uvolnénost — Maji radi prekvapeni, nechévaji se nést proudem zivota a udalosti.
Otevienost — Chtéji nechat véci oteviené, nenechat se spoutat neménnymi plany a postupy.
Préace pod tlakem — Cekaji az do posledni chvile a poté vyuziji energii k dokonéeni ukolu.
Bezstarostnost — Véri, Ze to, co je potieba, se samo ve spravny okamzik objevi.

Spontaneita — Nemaji radi rutiny, hledaji stale nové zptisoby, aby to bylo stale zajimavé.

Kdyz ¢lovek s ptevahou P zjisti, Ze mu improvizace s problémem nepomize, mize
rychle ztratit zajem. M4 sklony k tomu se ¢astéji vzdavat. P mize odradit spousta
prekazek, zejména na zacatku nové véci, kdy neodhadnou naro¢nost situace. Kdyz se jim
nedafi, tak mohou byt roztékani, netrpélivi a zklamani, maji totiz pocit, Ze je Zivot podved].
Maji tendenci odkladat Ukoly, bojuji s dodrzovanim termint a s dochvilnosti. Jsou ¢asto
rozptyleni novymi napady a podnéty nebo piesouvaji svou pozornost mezi riznymi zajmy.

Mohou se zamérovat na aktudlni potfeby a zapominaji na dlouhodobé cile a povinnosti.

Vyzkumy naznacuji, Ze je ve spolecnosti nadpolovi¢ni ptevaha J, tedy lidé
s pievahou usuzovani. J a P se navzajem Casto kritizuji, jak v praci, tak i ve spole¢ném
souziti. J vidi P jako loudaly bez cile, neschopné se sousttedit a véci dokoncit, zatimco P
vidi J jako uspéchané, naléhavé jedince, ktefi ptilis ,tlaci na pilu, ikdyZ okolnosti nejsou

ani zdaleka tak naléhavé, jak se jim zda (Cakrt, 2015).
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6. SESTNACT OSOBNOSTNICH TYPU

Jak bylo jiz v praci zminéno, existuje 16 osobnostnich typt se kterymi ptisly autorky
Myers a Briggs. Kazdy typ je definovan kombinaci ¢tyt dvojic protikladnych preferenci,
které jsou podrobnéji uvedeny v praci. Vzdy hraje roli, zda dominuje extraverze (E) nebo
introverze (1), dale pak mysleni (T) nebo citéni (F), intuice (N) nebo smysly (S) a
Vv neposledni fadé usuzovani (J) nebo vnimani (P).

Popis jednotlivych MBTI typti je na zaklad€ knihy ,, Typologie osobnosti: pratelé, milenci,
manzelé, dospéli a déti* od Michaela Cakrta.

Zde je stru¢ny popis, zakladni charakteristika jednotlivych typu a obvykla profese:

6.1. Extravertni smyslove vnimani

6.1.1. ESFP
(Extraverted, Sensing, Feeling, Perceiving)
Charakteristika: Spolecensky, zabavny, citlivy a realisticky. ESFP jsou vieli, maji radi
pozornost a radi pracuji s lidmi.
Typicka profese: Herec, bavic, ucitel.

6.1.2. ESTP
(Extraverted, Sensing, Thinking, Perceiving)
Charakteristika: Energicky, prizptisobivy, pragmaticky a spontanni. ESTP maji radi akci a
vzruseni, rychle se rozhoduji a radi riskuji.
Typicka profese: Podnikatel, obchodnik, zachranar.

6.2. Extravertni intuice

6.2.1. ENFP
(Extraverted, Intuition, Feeling, Perceiving)
Charakteristika: Inspirativni, kreativni, nadSeny a vnimavy. ENFP maji radi nové néapady,
jsou optimisticti a snadno navazuji vztahy.
Typické profese: Novinaf, poradce, marketingovy specialista.

6.2.2. ENTP
(Extraverted, Intuition, Thinking, Perceiving)
Charakteristika: Vynalézavy, intelektualni, nezavisly a rychle myslici. ENTP maji radi
debatovani a feSeni problémt inovativnim zptisobem.
Typicka profese: Pravnik, podnikatel, konzultant.
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6.3. Extravertni mysleni

6.3.1. ESTJ
(Extraverted, Sensing, Thinking, Judging)
Charakteristika: Organizovany, rozhodny, prakticky a realisticky. ESTJ maji radi strukturu
a tad, jsou zodpovédni a efektivni.
Typicka profese: ManaZer, vojensky distojnik, ucitel.

6.3.2. ENTJ
(Extraverted, Intuition, Thinking, Judging)
Charakteristika: Vdci, rozhodny, strategicky a efektivni. ENTJ jsou pfirozeni videi, ktefi
se zamétuji na dosazeni cila a efektivitu.
Typicka profese: Vedeni spole¢nosti, projektovy manazer, podnikatel.

6.4. Extravertni citéni

6.4.1. ESFJ
(Extraverted, Sensing, Feeling, Judging)
Charakteristika: Spolecensky, starostlivy, zodpovédny a pragmaticky. ESFJ maji silny
smysl pro komunitu a radi podporuji ostatni.
Typicka profese: Ucitel, zdravotni sestra, personalista.

6.4.2. ENFJ
(Extraverted, Intuition, Feeling, Judging)
Charakteristika: Charismaticky, inspirativni, empaticky a organizovany. ENFJ jsou
vyborni vudci, ktefi motivuji a podporuji ostatni.
Typicka profese: Poradce, trenér, ucitel.

6.5. Introvertni smyslove vnimani

6.5.1. ISFJ
(Introverted, Sensing, Feeling, Judging)
Charakteristika: Laskavy, starostlivy, vérny a ochotny poméhat. ISFJ maji silny smysl pro
odpovédnost a loajalitu k ostatnim. Jsou trpélivi a dbaji na detaily.
Typicka profese: Ucitel, zdravotni sestra, socialni pracovnik.

6.5.2. ISTJ
(Introverted, Sensing, Thinking, Judging)
Charakteristika: Prakticky, logicky, disledny a spolehlivy. ISTJ jsou organizovani, maji
smysl pro detail a dodrzuji pravidla. Preferuji strukturované prostiedi.
Typicka profese: Auditor, ucetni, pravnik, vojensky dustojnik.
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6.6. Introvertni intuice

6.6.1. INFJ
(Introverted, Intuition, Feeling, Judging)
Charakteristika: Vnimavy, idealisticky, inspirujici a rozhodny. INFJ jsou vizionafi, ktefi se
zamé&fuji na hluboké vztahy a maji silny smysl pro etiku a hodnoty.
Typicka profese: Spisovatel, psychoterapeut, poradce.

6.6.2. INTJ
(Introverted, Intuition, Thinking, Judging)
Charakteristika: Strategicky, analyticky, nezavisly a rozhodny. INTJ maji tendenci
planovat dlouhodob¢ a jsou schopni vidét slozité problémy a jejich feSeni.
Typicka profese: Védec, inzenyr, vyzkumnik.

6.7. Introvertni mySleni

6.7.1. ISTP
(Introverted, Sensing, Thinking, Perceiving)
Charakteristika: Prakticky, realisticky, ptfizpisobivy a dobrodruzny. ISTP maji radi
manualni ¢innosti a jsou schopni rychle reagovat na ne¢ekan¢ situace.
Typicka profese: Mechanik, technik, pilot.

6.7.2. INTP
(Introverted, Intuition, Thinking, Perceiving)
Charakteristika: Intelektualni, zvidavy, analyticky a teoreticky. INTP maji radi feSeni
komplexnich problémt a maji tendenci se zabyvat abstraktnimi myslenkami.
Typicka profese: Védec, filozof, programator.

6.8. Introvertni citéni

6.8.1. ISFP
(Introverted, Sensing, Feeling, Perceiving)
Charakteristika: Umélecky, citlivy, rezervovany a flexibilni. ISFP maji silné estetické
citéni a preferuji neformalni a uvolnéné prostiedi.
Typicka profese: Umélec, modni navrhat, hudebnik.

6.8.2. INFP
(Introverted, Intuition, Feeling, Perceiving)
Charakteristika: Idealisticky, empaticky, kreativni a introspektivni. INFP se Casto zamétuji
na hodnoty a vyznam Zivota, maji silny smysl pro spravedlnost.
Typicka profese: Spisovatel, poradce, ucitel.
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/. TEMPERAMENT

Povaha a temperament jsou dva zakladni aspekty osobnosti ¢loveka. Povaha se tyka
souhrnu trvalych ryst, které urcuji nase chovani, vnimani a reagovani na okolni svét.
Temperament je vrozeny zaklad povahy, ktery ovliviiuje, jak emocionalné reagujeme na
rizné situace. Temperament se obvykle déli na ¢tyfi hlavni typy: sangvinicky, cholericky,
melancholicky a flegmaticky (Wikipedie).

Kazdy z téchto typt ma specifické charakteristiky:

e Sangvinicky temperament: Tito jedinci jsou obvykle optimisticti, spolecensti a
nadSeni. Maji radi zédbavu a radi se stykaji s lidmi.

e Cholericky temperament: Jsou to rozhodni, energi¢ti a vid¢i typy.
Radi organizuji a tidi ostatni.

e Melancholicky temperament: Tito lidé jsou analyticky zamé&feni, dikladni a
peclivi. Casto jsou hloubavi a tichy.

e Flegmaticky temperament: Jsou klidni, trpélivi a spolehlivi.

Obvykle se vyhybaji konfliktiim a maji radi harmonii.

7.1 CTYRIKVADRANTY TEMPERAMENTU

Ctyii kvadranty temperamentu jsou moderni rozsiteni klasickych temperamentovych typa,
které rozdé€lu;ji jedince do Ctyf skupin na zakladé jejich preferenci a zptisobu interakce se
svétem. Americky psycholog David Keirsey ve své knize "Please Understand Me" rozvinul

teorii temperamentu a piedstavil ¢tyfi zakladni temperamentové typy (Wikipedie).

7.2.  HRACI
Charakteristika: Hraci jsou spontanni, pragmaticti, a hledaji vzruSeni a dobrodruzstvi. Maji

tendenci byt prakticti a zaméfuji se na pritomny okamzik. Jsou kreativni a Casto se vyzivaji
v uméleckych nebo sportovnich aktivitach.
Typy MBTI: SP (ESTP, ESFP, ISTP, ISFP)

Profese: Um¢lci, femeslnici, sportovcei, podnikatelé.
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7.3.  STRAZCI
Charakteristika: Strazci jsou zodpovédni, spolehlivi a orientovani na tradice a pravidla.

Maji silny smysl pro povinnost a €asto pracuji na zachovani stability a pofadku. Jsou
peclivi a pecujici.
Typy MBTI: SJ (ESTJ, ESFJ, ISTJ, ISFJ)

Profese: Ucitelé, ufednici, zdravotnici, manaZzeri.

7.4. RACIONALOVE

Charakteristika: Racionalové jsou logicti, analytici a strategové. Usiluji o pochopeni a
kontrolu svéta kolem sebe prostfednictvim mysleni a systematického ptistupu. Jsou Casto
inovativni a orientovani na dlouhodobé cile.

Typy MBTI: NT (ENTJ, ENTP, INTJ, INTP)

Profese: Vé&dci, inzenyfi, analytici, vyzkumnici.

7.5. IDEALISTE

Charakteristika: Idealisté jsou empaticti, inspirativni a zaméteni na vnitini rozvoj a
harmonii. Hledaji smysl Zivota a cht¢ji poméhat ostatnim dosédhnout jejich potenciélu.
Casto se zajimaji o osobni rist a vztahy.

Typy MBTI: NF (ENFJ, ENFP, INFJ, INFP)

Profese: Ucitelé, poradci, psychologové, humanitni pracovnici.

7.6. SPOJITOST S MBTI

Temperamentova teorie je Uzce kompatibilni s MBTI typologii. Kazdy z Keirseyho

temperamentll zahrnuje specifické kombinace MBTI typti:

e Hraci zahrnuji typy, které maji preferenci pro Sensing (S) a Perceiving (P).

e Strazci zahrnuji typy, které maji preferenci pro Sensing (S) a Judging (J).

e Racionalové zahrnuji typy, které maji preferenci pro Intuition (N) a Thinking (T).
e Idealisté zahrnuji typy, které maji preferenci pro Intuition (N) a Feeling (F).

Kazdy temperament tak sdili ur¢ité zdkladni charakteristiky s ptisluSnymi MBTI typy,
coz umoziuje hlubsi porozuméni lidskému chovani a osobnostnim rozdilim. Keirseyho
teorie poskytuje prakticky ramec pro pochopeni a interakci s riiznymi typy osobnosti v

kazdodennim Zivots.
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PRAKTICKA CAST

1. UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Tato studie slouzi jako piiklad, jak vyuzit typologické znalosti jiz v existujicim
tymu a jak ze zjisténych informaci Ize ziskat védomosti o tom, jak zapracovat na slabych
strankach jednotlivych ¢lent tymu. Také ukazuje, jak mize vedouci tymu aplikovat tyto
poznatky pro upravu svého pristupu, coz prispiva ke zvyseni spokojenosti a efektivity
tymu. Ctenai bude nejprve seznamen se slozenim a naplni prace fungujiciho tymu ve
vybrané spole¢nosti pro kterou bylo zvoleno Consumer Collecting odd€leni ve firm¢ Red
Bull. Prave tomuto oddéleni se vénuje kvantitativni Setfeni, které zkouma pocet zastoupeni

jednotlivych typt.

Kazdy zaméstnanec si nejprve vyplni MBTI test, aby se seznamil s typologii a
zjistil svlij osobnostni typ. Na zaklad¢ vysledkti bude tym podroben analyze podle
teoretické Casti této bakalaiské prace a posoudi se, zda typologie osob odpovidéa pracovnim

povinnostem a ptedpokladiim pro toto zaméstnani.

Nasledné je v kvalitativni ¢asti zahrnuty i hloubkovy rozhovor s National
Consumer Collecting Managerem ve firmé Red Bull, ktery se vénuje idedlnimu sloZeni
pracovniho tymu, ale i porovnani, jak se pracovni pozice za posledni roky vyvijela a jaké

ptedpoklady musi spliiovat nynéjsi zaméstnanci.
Prakticka ¢ast se zaméfuje zejména na hlavni hypotézu:

o ,,Snazsi hledani zaméstnanct a prace — misto dlouhého popisu osoby, kterou HR
oddéleni prave hleda, staci napsat jen 4 pismena, ktera jsou pro pracovni pozici
idealni. Diky MBTI se urychli 1 proces piijimacich pohovort, protoze na spoustu

166

otazek bude mit zaméstnavatel jiz odpovéd’, kterd vyplyva z MBTI kddu osobnosti
Déle jsou navrzena doporuceni na zakladé ziskanych dat a vysledkti z MBTI test a

na zaver jsou shrnuty veskeré poznatky z této prace a jejich pfinos pro manazery, vedeni

firem a jejich HR odd¢leni, zaloZena na ziskanych datech a teorii.
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2. UVOD DO VYBRANE SPOLECNOSTI

Pro praktickou ¢ast byla vybrand firma Red Bull, konkrétné jeji Consumer
Collecting oddé¢leni, které se zamétuje na nové konzumenty energetického napoje.

Oddéleni je tvofeno 35 zaméstnanci, jejichz pracovni pozice se nazyva Student Marketeer.

Student Marketeefi jsou studentSti ambasadofi, kteti sehravaji klicovou roli
v marketingovych aktivitach spolecnosti. Plisobi na vysokych skolach a univerzitach
v Ceské republice, ale i po celém svété. Jejich hlavnim ukolem je zvySovat povédomi o
znacce a zajist'ovat distribuci produktl pfimo mezi studenty a na riznych univerzitnich
akcich. Béhem semestru organizuji a podporuji razné studentské, kulturni a sportovni akce,
soutéze a kampané, které maji za cil zvysit zdjem a zapojeni studentské komunity s
produkty Red Bull. Dale jsou i zapojeni do trhu a jsou prava ruka pro obchodni oddéleni
spole¢nosti.

Tyto pozice jsou navrzeny tak, aby studentim poskytly praktické zkusenosti v
oblasti marketingu a brand managementu. Studenti jsou peclivé vybirani na zaklad¢ jejich
charismatu, nadSeni a schopnosti efektivné komunikovat a budovat vztahy v ramci své
univerzitni komunity. Nize jsou uvedeny podrobnéjsi informace o jejich rolich a
odpovédnostech:

Hlavni role a odpovédnosti

1. Brand ambassadors / Ambasado¥i znac¢ky:

e Student Marketeeti funguji jako obliceje znacky Red Bull na univerzitach, ale i na
trhu. Jejich tkolem je reprezentovat hodnoty a image spole¢nosti, ¢imz pomahaji

vytvaret pozitivni vnimani znacky mezi studenty, ale i1 Siroké vefejnosti.
2. Event management / Organizace akci:

e Organizace a podpora riznych udalosti a aktivit, které jsou v souladu s filozofii
znacky Red Bull. Mohou to byt sportovni akce, koncerty, party, soutéZe a dalsi
studentské aktivity. Pomahaji studentskym spolkiim nebo spoluorganizuji akce,
veletrhy, workshopy, seznamovaci kurzy a festivaly, které potadaji vysoké Skoly.

e Zajistovani pritomnosti produktu na téchto akcich prostiednictvim barti, samplingu

—rozdavani produktli nebo kreativnich ¢i sportovnich aktivit.
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3. Produktovy sampling:

e Sampling je soucast marketingové strategie propagace vyrobku. Student
Marketeer seznami potencionalniho konzumenta s energetickym napojem a

nasledné¢ mu nabidne vzorek (anglicky sample) zdarma na ochutnani.
4. Market research / Prizkum a analyza trhu:

e Sbér zpétné vazby od studentii a konzumentti ohledné jejich zkuSenosti s
produkty Red Bull. Toto zahrnuje jak kvantitativni data (napf. prizkumy), tak
kvalitativni poznatky z rozhovori a diskuzi.

e Monitorovani trendl a preferenci v ramci univerzitni komunity, Marketeeti

vzdy védi, co se kde déje, maji piehled o akcich a jsou po ruce studentim.
5. Content creation / Vyroba obsahu:

e Vytvafeni obsahu na socialni média v podob¢ fotek, videi, reels, ¢lankl a prispevki
na platformach jako Instagram, Facebook, X (Twitter), YouTube nebo Tik Tok.
e Spoluprace s marketingovym oddélenim na tvorbé kampani, které oslovi Sirsi

publikum a zvysi zapojeni.

Vyhody a rozvojové prileZitosti

e Praktické zkuSenosti:
Marketeeti ziskdvaji spoustu zkusenosti v oblasti marketingu, event managementu
a brandingu. Tyto zkuSenosti jsou ¢asto velmi cenéné na pracovnim trhu.

e Networking:
Diky své roli maji ptilezitost setkat se a spolupracovat s riznymi lidmi, od
spoluzakil aZ po profesionaly v marketingu a event managementu.

o Profesni rozvoj:
Red Bull poskytuje skoleni a podporu, kterd studentim poméha rozvijet jejich
dovednosti a znalosti. To mize zahrnovat Skoleni v oblasti komunikace,
marketingove strategie, projektového managementu, obchodnich znalostech a

mnoho dal$iho.
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Pozadavky a vybér

o Charakterové vlastnosti:
Kandidati musi byt energicti, nadSeni, sebevédomi a schopni pfirozené
komunikovat s ostatnimi. Kreativita, schopnost piichazet s inovativnimi napady a
jejich nésledna realizace jsou rovnéz klicové.

e Zapojeni v komunité:
Idedalni kandidati jsou aktivnimi ¢leny univerzitni komunity, Gi€astni se riznych
aktivit a maji Sirokou sit’ kontaktti mezi studenty.

e Schopnosti a dovednosti:
Silné komunikacni schopnosti, organiza¢ni dovednosti a schopnost pracovat
samostatné jsou nezbytné. Také musi umét kvalitné reportovat a prezentovat

vysledky.

Student Marketeefi jsou zasadni soucasti marketingové strategie Red Bull, ktera se
zamétuje na mladé, dynamické a aktivni spotiebitele. Jejich prace nejen pomaha zvySovat
povédomi o znacce, ale také budovat brand love a prispiva k vytvareni dlouhodobych

vztaht mezi Red Bull a jeho cilovym publikem.

Consumer Collecting oddéleni je rozd&leno do 3esti regionii po celé Cesko republice.
Kazdy region mé svého Team leadera, ktery ma na starost tym Student Marketeerti.
Dohromady to s¢ita 35 lidi, které ma na starost National Consumer Collecting Manager a
nad nim uZ je Brand Marketing Manager. VSichni zminéni jsou zapojeni do kvantitativniho

dotazniku, tedy celkem 37 lidi.

Pozice Student Marketeer se vyvinula z jiz zaniklé pracovni pozice Student Brand

Manager (SBM). To byli ptedchidci Marketeert a rozdily v praci jsou minimalni.

Hlavni rozdily v souhrnu

* Role a odpovédnosti:
Student Brand Managefi se vice zamérovali na strategické planovani a fizeni kampani,

zatimco Student Marketeeti se soustfedi na taktické provadéni téchto kampani v terénu.

* Vedeni vs. provadéni:
Student Brand Managefi ¢asto vedli a koordinovali aktivity, zatimco Student Marketeefi se

zamé&fuji na pfimou realizaci a interakci se studenty.
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3. KVANTITATIVNI VYZKUMNE SETRENI
3.1. DOTAZNIK 16 PERSONALITIES

Jak bylo jiz v praci zminéno, kvantitativni Setfeni této bakalarské prace bylo
prostiednictvim online dotazniku 16 personalities?, ktery se zamétuje na MBTI typologii.
Setfeni se zu&astnilo 35 Student Marketeert ve véku 20-25 let, jejich National Consumer
Collecting Managerka a jeji nadfizeny Brand Marketing Manager. V dotazniku je celkem
60 otazek, které vybizeji respondenta, aby ohodnotil na Skale Sesti bublinek, zda s vyrokem

souhlasi nebo nesouhlasi. MBTI test je dolozen V pfiloze bakalaiské prace, jako ptiloha 1.

3.2. SBER VYSLEDKU Z DOTAZNIKU

V nasledujicich kapitolach bude shrnuta analyza a vysledky MBTI testt. Test byl vyplnén
Vv ¢eském jazyce a kazdy odpovidal na vSech 60 otazek. Jednotlivci po vyplnéni testu

zaslali sviyj vysledek ptimo mné&, aby zlstalo vSe anonymni. Vysledky jsou tedy v souladu
s GDPR anonymni, v tabulce je vzdy uveden jen region, zac¢ate¢ni pismeno jména daného

Student Marketeera a jeho MBTI typ osobnosti.

| TYPOLOGIE CC ODDELENI | | 16 TYPU OSOBNOSTI
Ma hypotéza na pted zacatkem SRR A . ' Ao
[ Team Leaderk LOGISTIK ARCHITEKT [ INmA | NuT
M mii LOGIK INTP -A INTP -T
testovani byla, Ze budou vysledky L i CLEWMLE]
> B BOJOVNIK ENTP-A_| ENTP T
W o J4 - :m::.“ DIPLOMA!
vesmés riznorodé, ale budou r — ittt ' .
J PROTAGONISTA ADVO! INFI -A INFJ -T
VATEL INFP -A INFP - T
korespondovat s tymovosti a K RORTRECICH  PIZER . EIrma
Team Leader N OBHAICE ISF] -A —
o w7 . . ’ . K PROTAGONISTA ENFI -A [
S viid¢imi a empatickymi N PODNIKATEL i
v PROTAGONISTA ENFJ -T LOGISTIK 1ST) -A 15T1 -T
] E ISF) -A ISF) -T
vlastnostmi. VE&déla jsem, ze jsou si AT TR T
Team Leader B DISKUTER ENTP A -
K PROTAGONISTA ENFJ 'Iﬁ!ﬂﬁMN |
Student Marketeeti hodné podobni A [ soowik___| e T I
K PROTAGONISTA ENFJ VIRTUOSO ISTP -A ISTP -T
DOBRODRUH ISFP -A ISFP -T ’
- ’ A 4 SEVERN| REGION - HRADEC KRALOV| PODN IKATEL ESTP -A ESTP -T
jak v pracovnim prostiedi, tak — — — s A | weT
R o . . z KONZUL ESF)
Vv jejich povaze. Véfila jsem, ze v - I [ L
. s 17 r r % [ 'VYCHODNT REGION - OSTRAVA ] [ TEAM LEADERS
jsou to lidé na spravném mistée.
Team Leader O PODNIKATEL ESTP -A 1
[ —_ osWAcE | 5B Pl N 1
A —_BolowNIk___ | ENFP BOJOVNI 1
N [ _BOIOWNIK | ENFP.T LOGISTIK 1
A KONZUL ESF) -A [] E 1
v | ZPROSTHEDKOVATEL | INFP - T | PODNIKATEL 1
Zdroj: Vyhodnoceni vysledki z online TR ] [ B
‘ v , v o Team LeaderB | PROTAGONISTA | ENRIT 1
dotazniku potizenych pti ptipravé prace. L - Em —m’mm - 1
M ROTAGO! ENFJ -A 1
v . L BOJOVNIK ENFP -A PROTAGONISTA 11
Ulozeno v archivu autorky. M T S 8OOV 3
A PROTAGONISTA ENFJ -A [ E 1
E BOJOVNIK ENFP KONZUL 2
v DISKUTER ENTP -A PODN IKATEL 2
i . D PODNIKATEL [ BAVIE 1
Obrazek ¢.1 | — | | —
CC Manager 2 BOJOVNIK ENFP A [veme T 1
Brand ManagerR__ |  VEUTEL | ENTI-A | [BolovNlk | 1 |

2 https://www.16personalities.com/cs/osobnostni-test
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3.3. VYHODNOCENI VYSLEDKU Z DOTAZNIKU

Vysledky dotazniku jednoznaéné dokazuji, ze v pracovnim tymu v oddé€leni
Consumer Collecting ptevladaji diplomate, do kterych spadaji typy INFJ, INFP, ENFJ a
ENFP. Sdileji osobnostni rysy intuici N a citéni F. K dal$im klicovym charakteristikam
spadé napiiklad vize a empatie, vad¢i a inspirativni schopnosti, silna moralka a starost o
druhé. K praci potiebuji i spoustu volnosti a kreativity, protoze se snazi o to, aby pfinesli
pokrok a krasu svéta lidem v jejich okoli. Miluji travit ¢as s lidmi a maji potfebu né¢kam
patfit, proto je pro né velky a pratelsky pracovni tym idealni. Maji tedy skvélé predpoklady
pro to, aby vykonavali pozici Student Marketeera, protoZe je jejich osobnostni typ pro tuto
préci idealni. Mezi diplomaty patii 24 respondentil, konkrétné se skladaji z dvanacti
protagonistll (ENFJ), deseti bojovnikli (ENFP), jednoho zprosttedkovatele (INFP) a
jednoho advokata (INFJ). Druha nejpocetnéjsi skupina jsou strazci, kterou tvoii dva
obhajci (ISFJ), dva konzulové (ESFJ) a jeden logistik (ISTJ). Dale jsou v pracovnim tymu
Ctyti pruzkumnici, a to sice tfi podnikatelé (ESTP) a jeden bavi¢ (ESFP) a nejmensi

skupinu tvoii dva diskutéti (ENTP), ktefi spadaji pod analytiky.

Prazsky region se sklada ze tfi bojovnika (ENFP), ¢tyt protagonisti (ENFJ) a jejich
team leader je logistik (ISTJ). Jedna se o jedinou kombinaci, kdy je tym tvotfen diplomaty
Vv Cele se strazcem. Zapadni region ma na starost team leader obhajce (ISFJ) a dale jsou v
regionu dva protagonisti (ENFJ) a jeden podnikatel (ESTP). Jizni region ma na starost
team leader diskutér (ENTP) a dale jsou tam dva protagonisti (ENFJ) a jeden bojovnik
(ENFP), opét zase jedina kombinace, kdy je tym slozen jen z diplomatt v Cele S
analytikem. Severni region je tvofen z konzula (ESFJ), advokéta (INFJ), bojovnika (ENFP)
a team leadera taktéz bojovnika (ENFP). Vychodni region ma za team leadera podnikatele
(ESTP), dale jsou tam dva bojovnici (ENFP), jeden konzul (ESFJ) a jeden obhéajce (ISFJ).
Posledni region je moravsky, ktery je slozeny ze tii protagonistii (ENFJ), dvou bojovnikt
(ENFP), jednoho bavice (ESFP) a jednoho diskutéra (ENTP). Za team leadera maji taktéz
protagonistu (ENFJ). Z vysledki je jasné vidét, Ze skoro vSichni respondenti jsou extraverti

a to je podle mé na této pozici velmi dilezité.

National Consumer Collecting Manager, ktery ma tento celorepublikovy tym na
starost je také bojovnik (ENFP) a hlavni Brand Marketing Manager, pod jehoz zastitou je
celé Consumer Collecting oddé€lenti, je velitel. V typologii tedy (ENTJ).
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Dotaznikové Setfeni je hodnoceno tedy velmi kladné. Velka vétsina spada do

preferované typologie pro tuto pozici a zbylych 11 lidi dopliiuje pracovni tym tam, kde je

nejvice potieba. Strazci pfinaSeji do tymu fakta, stabilitu, planovani, strukturu, kontrolu a

potadek. Prizkumnici umi rychle reagovat na zmény, jsou kreativni, spontanni, prakticti a

vyhledavaji nové vyzvy, zatimco analytici umi logicky a strategicky pfemyslet, pfinasi

originalni napady a zamétuji se na zlepSovani a efektivitu.
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Obrazek ¢. 2

Zde je 1 detailni grafické znazornéni MBTI vysledkd. Na prvnim grafu vidime vysledky

typologie pouze Student Marketeert, kde pievladaji zcela jasné diplomaté. Na druhém

grafu vidime vysledky team leaderti, kde si mizeme povs§imnout, ze kazdy region je veden

jinym typem osobnosti.
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4. KVALITATIVNI VYZKUMNE SETRENI

41. ROZHOVOR SE STUDENT MARKETEEREM

Rozhovor se Student Marketeerkou, ktera spada do stfedoc¢eského regionu a je v MBTI
typologii bojovnik (ENFP).

Pomohla ti typologie porozumét svému tymu (region Praha)?

., Ano, u vetsiny mych kolegii to sedi. Je dobré zndt jejich silné a slabé stranky a
vedet, jak funguji jako celek, abych vzdy védela, jak s nimi mohu komunikovat “

Prinesla ti typologie doporuceni, jak zapracovat na svych slabych strdnkach?

,, TO nevim, asi ano. Spis jsem si uvédomila, jak jsem jako clovek nastavend. Svoje slabé
stranky znam, jen by mé nenapadlo, Ze mohou byt prekazkou pro mé kolegy. Myslim, Ze je
dulezité neustale hledat nové cesty, jak na slabych strankach zapracovat.

P¥islo by ti dobré, kdyby se brala typologie v potaz pri vybérovych Fizenich?

,, Pokud vime, jaké jsou predpoklady pro tuto praci, Ize to vyuzivat. Miizeme tak poskladat
idedlni tym, kde kazdy je jiny a tim se muzZou navzajem dopliovat. Myslim, Ze by to casto

¢

pomohlo pri vyberu prace, clovek by opravdu védel, za ¢im si ma jit. Mné by se to libilo.*
Jsi spokojena na pozici Student Marketeera?

,,Ano, tato pozice mé rozviji po vice smerech. Myslim, ze do tymu dobre zapadam a prace
mé bavi. Jsou tu neustdle nove vyzvy, moznosti vyzkouset si noveé véci, poznavat nove lidi a

‘

navstévovat nova mista. Rozhodné se tady nenudime. ‘
MusiS vystupovat ze své komfortni zony nebo je pro tebe prace ,,na miru uSita“?

Ze zacatku jsem hodné z komfortni zony vychdzela, momentalné se to nedéje. Ted se citim
dobre a jsem tu moc spokojend. Za chvili budu ve firme slavit dva roky.

Déla ti radost chodit do prace?
., Kazdy den je jiny, proto se do prdce tésim pokazdé jinak. Ale prevahuje urcité radost!*

Pi‘emySlela bys o nastoupeni na jinou pracovni pozici, ktera by nebyla v souladu
s tvoji MBT]I osobnosti?

., JJsem clovek, ktery je velmi prizpiisobivy, ale rozhodné bych se nad tim musela zamyslet.

“

Prijde mi viastné fajn, kdyby byly pozice doporuceny adekvatnim typuum osobnosti.
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42. ROZHOVOR S NATIONAL CONSUMER COLLECTING MANAGEREM
Rozhovor s manazerkou tymu, ktera je v MBTI typologii bojovnik (ENFP).
Jak se ti libil MBTI osobnostni test?

., Moc se mi libil, prislo mi to docela zajimavé, Ze vilastné kombinuje pohled
Z takovych riznych uhlii a dokadze to potom dat jako jednotny vysledek. Treba kdyz se tam
srovnavaly extroverze a introverze zdaroven s tim, jak jsi uzavreny nebo spise otevieny

3

zménam, tak mi to prislo super jako takova kombinace.

Naucila ses 0 sobé néco nového?

., Asi bych nerekla, Ze bych se naucila néco nového. Spis mi to mozna dalo néjakou
interpretaci mého chovani nebo toho, co je pro mé diilezité nebo na jakych zakladech ja se

rozhoduji. Tohle bylo takové upevnéni, Ze miizu spadat tady do té skupiny.

Prekvapilo té néco na osobnostnim testu?

., Asi tam nebylo nic, co by mé néejak extrémné prekvapilo. Tim, Ze ja uz jsem si
nejakymi testy prosla a sama vim, Ze jsem vic jsem ten typ, ktery se rozhoduje na zdklade
néjakych svych emoci a intuice nez na néjakych racionalnich datech, tak uz mam toto
viastné docela zpracované, Ze vim, ze mi tam vzdycky vyjdou spise takové vysledky, jakoze
myslim do budoucna a spis jsem ten pozitivni clovek. Takze toto mé zas tak neprekvapilo.
Co mi prislo zajimavé, jsou takové ty otazky na tu asertivitu a na tu opatrnost, protoze to si

‘

myslim, Ze ne moc testu sleduje. *

Co bys Fekla na to, kdyby si vSichni zaméstnanci firmy Red Bull udélali tento MBTI
osobnostni test?
,, PFislo by mi to asi super, kdyby to tak mohlo jit, ale myslim si, Ze by bylo hrozné dulezité
k tomu mit néjakou interpretaci a vlastné takové dotahnuti toho, co si z toho vzit, aby to
neziistalo jenom na tom, Ze si prectu néjaky zdkladni vycet, ale Ze si to treba tym probere
spolecné a rekne si — jo, tak mame tyhle vysledky, tak co to znamend pro ten nas tym.

Mit v tom néjaky krok, dva, proc to délat. Kdyby nase HR® nebo nékdo v tymu mél vizi, jak
S tim pracovat dal, tak v tu chvili by mi to prislo dobry. Kdyby to bylo jenom tak poslané,

Jjako vsichni si to udélejte, tak bych v tom néjakou pridanou hodnotu nevideéla.

3 HR - zkratka odvozena z anglického Human Resources, znamena lidské zdroje
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Piemyslela jsi nad tim, Ze by bylo absolvovani MBTI testu zahrnuto p¥i nabirani
novych lidi do Consumer Collecting tymu?

., Nad tim jsem takto nepremyslela. Vim, Ze jiné firmy to délaji, ale v tom vybérovém
Fizeni ja si nejsem jista, jestli charakter toho clovéka nebo néjaké tyto vysledky jsou pro
nds néjak odpovidajici, protoze véci, které my sledujeme u kandidatii dokdzeme zjistit diky
nasim cvicenim. A nevim, kdyby mi tam vysel néjaky vysledek, tak jestli mé to ovlivni v tom,

jestli ho chci vzit nebo ne.

Co je pro tebe nejdilezitéjsi aspekt pri nabirani novych lidi do Consumer Collecting
tymu?

,,Je tam spoustu vilivii, které my sledujeme a vzdycky si dopredu trosku
vyspecifikujeme, jaky profil clovéka hledame, protoze to sestaveni toho tymu vidycky musi
byt riznorodé, ale myslim si, ze jsou tam néjaké zakladni aspekty, které vidycky sledujeme
a je to komunikativnost toho clovéka. Jak je schopny sam mluvit, prezentovat se, reagovat,
odpovidat. To je jeden z téch silnych subjektii a potom je viastné celkova osobnost toho
cloveka. Mame tam néjaké zakladni prvky, které jsou proste hodnoty Red Bullu, at' uz je to
nejaka proaktivita, aktivnost celkové a tyhle véci ja tam hodné sleduji.

A pak tim, Ze jsem manazer, tak sleduji i néjakou schopnost clovéka fungovat v néjakém
systému. Castokrat Red Bull, ta znacka, piisobi strasné free* a Ze vsichni miizeme byt
hrozné free a miizeme do néjakych véci zasahovat, ale v realite to tak neni. Je to fungujici
firma a ja potrebuji trosku i toho cloveka otestovat, jak muze fungovat v nécem, co prosté

ma pravidla, procesy a nejakeé systemy. *

Je slozité nabirat nové lidi do Consumer Collecting tymu?

., Zalezi na uhlu pohledu. Pro mé ano, protoze se snazim najit ty nejlepsi, ale
myslim si, Ze kdybychom se srovnali s jinymi firmami, tak furt tim, Ze jsme silny brand®, tak
se k nam hlasi pomérné dost lidi, jsme lakavé zaméstnani a specialné pro ty studenty to
miize byt super brigada, ale tim, Ze se snazim najit ten diamant mezi tim kamenim, tak to

¢

urcite neni jednoduché. *

4 Free — anglicky vyraz pro slovo volny
® Brand — anglicky vyraz pro slovo zna¢ka (obchodni)
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KdyzZ srovnas sebe jako Student Brand Managera (SBM) a Consumer Collecting
Managera (CC Manager), mas pocit, Ze se ti zménila povaha nebo p¥istup k préaci?

,,Ano. A hrozné! Ja si myslim, zZe celkové to mam v temperamentu a jestli v povaze
je, Ze ja se prostée meénim. Pracovné, at' uz jsou to navyky nebo jako pristup k praci. Asi mé
furt motivuji ty stejné véci a co jsem méla i tehdy a mam i ted je, Ze jsem velky
maximalizator, takze mé vlastné fakt uspokojuje délat veci velké a vyuzivat potencial véci.
Délat néco, co jesté nikdo nevidél anebo co se jesté nestalo. Myslim si, Ze za ty roky jsem
hodné zmeénila pFistup v tom, Ze vic vaimdm to, co je potieba pro firmu a pro byznys a vic
mé uspokojuje to, Ze dorucuji néco firmée. Myslim si, Ze diiv jsem to méla vic tak, Ze meé
motivovalo to, co fakt bylo nejvic cool® nebo o, za co mé nejvice lidé pochvali, co je nejvic

videt a je nejvic hlasité.

,, To si myslim, Ze je v tom mladém véku super, Ze to tak bylo. Ja jsem za to rada,
protoze diky tomu jsem déelala velké véci a hrozné véci si zkusila, ale ted’ klidne délam i
méné diilezité veci a citim tu zodpovédnost. Myslim si, Ze jsem byla mnohem vice takova
zas tak samostatna, ale zaroven jsem byla takova houba, co hodné rychle saje a myslim si,
Ze v jednu chvili se to prekulilo, kdy ta firma pochopila, zZe uz jsem vsechno nasala. Byla

Jjsem narocnda pro svého manazera, to rozhodné, protoze ja jsem prosté hodné chtéla. A

bylo super, kdyz prisel ten manazer s tim, Ze uz vsechno vilastné vim a Ze ted’ to mam zacit

vracet tomu tymu, té firme. “

., Tak to bylo takové hezké. Viastné se prekulilo to, Ze ted mi vic zalezi na tom tymu
a abych ja jim vSechno predala a naucila. Miij rozvoj uz je takovy druhoradéjsi pro me,
kdyz to tak vezmu. Furt je duleZity, protoZe pro manazera je dilezity. Citim to tak, Ze driv
Jjsem byla takovd, Ze jsem potrebovala, aby mné se nékdo venoval a ted’ vic délam to, Ze se
snazim ja vénovat ostatnim. Ja jsem vzdycky byla extrovertni, ale i ten vizionarsky typ, vic
do budoucna nez to, co se déje ted. Vic empatie, protoze jsem vzdycky citila, Ze vim, co

mam deélat, vidy dam na svij instinkt nez na chronologické veci.

® Cool — anglicky vyraz pro slova skvély, iZasny, moderni
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Co je hlavni rozdil prace Student Brand Managera a dneSniho Student Marketeera?

., Bylo to vice o tom, Ze fakt oslovujeme studenty a budujeme lovebrand "
jakymikoliv néstroji, které ndm v tu chvili prijdou logické, takze ta svoboda tam byla hodné
silna. V tu chvili se ale délo to, ze logicky lidé inklinovali k vécem, které byly jednodussi,
aby se splnily nez néjake vetsi vyzvy, protoze ten clovek si ty plany, strategie a cile délal
sam. Manazer byl fakt jen od toho, aby posilal vyplatu a resil to, Ze ty plechovky mas a jak
Jjsou utraceny. To si myslim, Ze se hodnée zmenilo. Ted uz ta strategie je dana mnohem vice
z vrchu. Student Marketeer, tak jeho Ukol je hledat cestu, jak ty jeho cile splnit a jsou
mnohem pevnéji dand pravidla hry — za jaky budget, za jaky pocet plechovek a v jakém
casovém ramci. Je to prosté troSku jasnéjsi a tim padem je to pro firmu mnohem
kontinualnéjsi.

., Kdyz jsem pracovala ja, tak se dély peaky® a takové mésice temna a mésice
zabavy. Fungovalo to tak, Ze kdyz byl semestr, tak jsi pracoval 200 hodin mésicné a
prosinec, leden jsi nic nedélal, o prazdninach jsi nic nedeélal. Ta firma té vlastné vypla a
nechala té v tom, nenasli ti zadné jiné vyuziti. To si myslim, Ze bylo pravé to, co si v jednu
chvili nekdo rekl: , My vitbec nevyuzivame maximalni potencial lidi, pojdme udélat néjaky
program, kde vyuZijeme ten potencial po cely rok.‘ ted to v moji pozici vidim. Tim, Ze se to
jesté vice tvaruje do salesu®, sampling®® je jasnéjsi a v§echny véci se trosku upresiuji, ale
zdroven nam tady je furt nechana ta svoboda, kazdy region miize prijit se svymi projekty a
kazdy region prichazi se svoji aktivaci, jak ten projekt dat k Zivotu. Furt ten clovek je
odbornik na svoje misto a to ziistalo, stejné tak jako to bylo u Student Brand Managerii.

Ted’ ale mnohem vice vi, co ma délat. *

Mas pocit, Ze bylo potieba jinych silnych stranek na pozici Student Brand
Managera?

., Urcite. Lidé se brali trochu seniornéjsi. Bral se clovek, u kterého se védeélo, Ze to

«

vymysli a udela a moc se nenahlizelo na to jak a co a proc.

" Lovebrand- oznadeni znacky, které se podafilo usidlit se v srdcich svych zdkaznik

8 Peak — anglicky vyraz pro slovo vrchol

% Sales — anglicky vyraz pro slovo obchod

10 Sampling — propagace vyrobku prostiednictvim rozd4vani vzorki, sezndmeni konzumentii s vyrobkem
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Jaka vlastnost Student Marketeera je pro tebe nejdulezitéjsi?

., Téch viastnosti je hrozné moc. Ta jedna, které ja si ted’ vazim nejvic a myslim si,
Ze ten, kdo ji ma nejsilnéjsi, tak je prosté v praci nejlepsi, a to je flexibilita. Ta flexibilita
nebo moznd je to adaptabilita, schopnost se umét prizpusobit podminkam je uplné
nejcennéjsi. Uz za toho Student Brand Managera to tak bylo, protoze nam se ménily
zamery, co délat kazdy semestr, ale ted’ ve Student Marketeerstvi je to jeste vic, Ze se ti
meént ty ¢innosti a ty viastné pokud nemas rad tu flexibilitu nebo v ni neumis fungovat, tak
hrozné tézko to dokazes zviadat. Mas v jednu chvili Fesit salesovy telefondt, ale mezitim
samplovat, potom vymyslet strategii pro svého team leadera'! a mezitim jesté poslat zavoz.
Hodné flexibilni clovek, je v tomto prostredi strasné Stastny, pokud nejsi flexibilni, tak si
myslim, zZe ¢lovek v tomto prostiedi hrozné trpi a ja to i vidim. To je asi to nejcennéjsi.
Vzdycky to tady muselo byt, ale ¢im vice zaciname byt profesionalnéjsi, tim vice je to
zddané. “

,Jinak téch vlastnosti, co ma mit spravny Student Marketeer bych dokazala
vyjmenovat vic, ale tuhle viastnost posledni dobou vnimam, Ze ji hledam na téch
vybérovych rizenich. Hrozné tézko se hleda, protoze kazdy clovek, kdyz se ho zeptas, jestli
je flexibilni, tak ti samoziejmé rekne, Ze ano. To je jako kdyby se té nékdo zeptal, jestli mds
rad stenatka, vzdycky reknes ano. Ja, kdyz se nekoho zeptam, jestli je flexibilni, tak mi
vzdycky rekne ano. Ale pak to poznds v téch situacich, jak rychle odpovida na emaily, jak
Jje schopny si zménit plany, kdyz mu tam das vybérove rizeni, jak rychle dokdze reagovat,
kdyZ mu dam v case study*? néjaké scéndre, které tam nemd. Na tomto se ja snazim to
sledovat. Pokud ja poslu nekomu pozvanku na pohovor a on se mi tri dny nevyjadri, tak

viastné uz trosku vim, Ze v tom nasem systemu nebude schopny fungovat. “

Je pro tebe dulezitéjsi, aby byli Student MarketeefFi spiSe samostatni a kreativni nebo
tymové orientovani a racionalni?

,,Ja bych idealné chtéla mit v tymu kombinaci. Snazime se to tak trosku i vybirat,
ale kdyz to tak reknu, tak na zacatku, na juniornich pozicich fakt chci, aby ti lidi byli hodné

tymovi hrdci a byli hodné, jako jasné, kreativni, ale spis hodné uméli nasdvat a poslouchat.

11 Team leader — anglicky vyraz pro vedouciho tymu
12 Case study — anglicky vyraz pro slovo piipadova studie
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., Ve chvili, kdy clovek uz ziska néjaké znalosti a trosku citis, ze si veci zkusil,
osahal, Ze potkal uz dost lidi, aby mu rekli, jak maji véci vypadat, tak v tu chvili chci
individualisty, kteri jdou a kopou goly, jak ja vidy hrozné rada rikam. Red Bull je piny
individualistii, to bych lhala, kdybych iekla, Ze to nechci. Ja je v tymu mam rada, ale
myslim si, Ze nemuzeme vzit individualistu a vict ,ted’ tady bud’ sam a bud’ kreativni.* To by
prosté nikdy nefungovalo. Clovék si musi prvné projit néjakymi tréninky, kopat si s témi
fotbalovymi superhvézdami, kdyz to tak Feknu, a pak je pripraveny davat ty gély. Rekla

bych, ze hledam tymové racionalni lidi, které si vychovam k individualité a kreativite. ,,

Jaké kvality ofekavas od Team leaderu?

,, Team leaderi uz musi byt hodné samostatni a nemusi byt extra tymovi hraci. Oni
potiebuji, aby méli extra tymovy tym, kdyz to tak reknu. Hodné musi prichazet se svymi

variantami a se svym reSenim véci a tam uz neni moc prostoru jim rikat, co maji délat. *

,, U team leaderii, nejvice co hodnotim je stejné to, jak dobre délaji svoji praci.
Jenom clovek, ktery svoji prdaci déla fakt dobre, md ji rad a ma rad vsechny aspekty té
prace, Chdpe, proc je dela. To je diilezitée. Nemiize ten ¢lovék chapat jen jednu Cast prdce a
delat sampling jen proto, Ze to po mné nekdo chce. Musi chapat, proc to ta firma potiebuje
a co za tim je. V tu chvili si myslim, Ze clovek, ktery to takto ma, tak je na tu praci nejvice
vhodny. Ale zazZila jsem, zZe jsem vyskolila team leadera, ktery byl ve firmeé mésic a nevedel
0 tom nic moc. V tu chvili jdes po nejvhodnéjsim kandidatovi v tom tymu a musis videt ty
Jjeho potencialy, jak se dokdze rychle ucit. Potom jsou samoziejmé i dalsi parametry, které
sleduji, a to jsou nejaké leaderské schopnosti.
Ty vis, Ze ten ¢lovék je schopen motivovat sebe tak, Ze je to pro néj uz jednoduché. Je sam

I3

zodpovedny a vSechno dodava spravné, tak tusis, ze se bude starat i o ten tym.

Co by méla byt pro Student Marketeera v praci hlavni motivace?

., Motivace hrozné vychazi z toho, jaky ja sama jsem typ a co mé motivuje. Ja si
myslim, Ze Student Marketeera hlavni, co by mélo motivovat je to, Ze ta ndpln prace je to,
co ho strasné bavi a naplnuje. Ja si myslim, Ze takto by to mél mit kazdy clovék na svete.
Meél by si najit prdci, ktera ho bavi a motivuje. U nds vime, Ze to, co délame, je extrémné

kreativni, riznorodé a hodné posouvame veci. Co by ho mélo motivovat? “
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., Marketeer déla zabavnou prdci, ale zaroven ho furt nekdo uci, takze kazdym
meésicem se ti lidé posouvaji a ja to na spousté lidech vidim. Zaroven do toho firma da
penize, my si tady nedelame projekty za nula penéz, my si tady délame milionové projekty,
které maji velky dopad, a to je super motivace. Vim, Ze toto hodné motivuje lidi, kteri chteji
délat v marketingu a jsou trosku kariérni typy. Oni vi, ze diky tomu je to tady bavi a budou
spokojeni.

Myslim si, Ze mame néjakou sekunddrni motivaci, a to je to, ze student marketing nebo
celkove consumer collecting furt zustava jako velmi pratelské prostredi, extrémnée
benevolentni. Je to misto, které dava hrozné lidem svobodu a zdrovern néjakou
zodpovédnost, takze i ta motivace miize byt to, ze je to fakt flexibilni brigada, kterou si ty
dokdzes prizpiisobit néjakému svému lifestylu®3, Zivotu a furt se tady ty véci iesi hodné
lidsky. To si taky myslim, Ze spoustu Student Marketeeru ma, proc tady v té firmé jsou.
Nemayji tu motivaci, zZe jednou budou marketingovi reditelé, ale vidi, Ze je to lidska firma

S dobrym pristupem a proto behem téch svych studii — muzZeme tady mit lidi, kteri studuji
chemii nebo jsou na doktoriné a ti nemaji motivaci, Ze chtéji délat nejlepsi marketing a
zrealizovat tam vsechny své napady, ale prosté je to treba miize bavit uz jen kviili tomu, Ze
ten program je opravdu hodné prolidsky. Nejsme ten korporat, co vyhazuje za prvni chybu
nebo ze kdyz nékdo nécemu nerozumi, ze ho nechame se v tom topit. To jsou takové veci,
které se venku v ostatnich firmdach déji a v tomto my jdeme lidem naproti. Takze néjaky

‘

lidsky pristup. Pak vérim, Ze spoustu lidi miiZou motivovat velké veéci, které se tady déji.

Jsi s aktualnim sloZenim Consumer Collecting tymu spokojena?

,, Se sestavenim tymu, takoveé lidi, jake tam mam ted’ nabrané, tak bych rekla, zZe
Z 98 % jsem naprosto spokojena a néjake 2 % jsou veci, které budu chtit ted’ v budoucich
dvou mésicich resit a verim, zZe je rychle vyiesime. Jsou to malickosti, ale jinak jsem
naprosto spokojena z team leaderii a jsem naprosto spokojend s témi tymy, jak ted’ funguji.

«

Ted jsem spokojend, ted jsem byla v regionech a prijde mi to super.

13 Lifestyle — anglicky vyraz pro slovo Zivotni styl
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Co jsou silné stranky Consumer Collecting tymu a jaké jsou naopak ty slabé?

,,Silna stranka je podle mé extrémni flexibilita. To si myslim, Ze ten tym hodné
chape, hodné se tomu prizpiisobuje a je to i véc, kterou nikdo nerozporuje. Od zacatku
vSichni chapou, Ze ta prace miize byt riiznoroda, ze se meni a rekla bych, Ze spoustu lidi to

hrozné bavi. V tom si myslim, Ze je nase obrovska silna stranka a ta firma to vidi, ta firma

«

to hrozné ceni.

,,Je spoustu oddeéleni, které nedokdzou vitbec to, co my. Ze dne na den udélat aktivaci nebo
nekam dojet, néco vymyslet. To se mi strasné libi. Tohle je obrovska silna stranka a
zaroven ten mlady eldan a ta vaser, to taky citim jako super zapal. Jedndm s hodné lidmi

Z ruznych pozic, z riznych firem a celkové vidim, Ze ne vSichni tam maji tolik srdicko jako

treba ten nas tym. To jsou ty dve veci — vasen a flexibilita. *

,,Jestli v nécem je slaba stranka, tak to muze byt prave v néjaké nestabilité téch
mladych lidi. Ti lidé treba uz néjakou stabilitu maji, ale hodné se méni. Jeden mésic je
nekdo extréemné vykonny, tak druhy mésic 10 miize hrozné lehce ztratit — tu motivaci. Hodné
Jje to ovlivnené tou skolou nebo i osobnimi vécmi a ta stabilita toho vykonu je nejvice
promeénliva véc a pro mé jako pro manazera je to strasné tézké managovat**. Ale to je asi
celkove prace s mladymi, protozZe si ty véci zvykaji, uci se a zaroven maji vice priorit ve
svym zivoté, coz je naprosto pochopitelné. Kdyz je zkouskové obdobi, tak se nejak funguje,
nefunguje, potom zase vsichni jedou, potom zacnou statnice, potom potrebuji i dovolenou a
Jja nikdy vlastné nevim, kdy nékomu dojde $tava a stane se to tieba i z chvile na chvili. Tim,
Ze my nejsme néjaky full-time's, ktery je, Ze opravdu musis chodit a odpracovat to a je
viastné uplné v poradku, Ze nékdo prijde a rekne ,ja jsem ted hodné preplnil, potrebuji si
dat chvili odpocinek‘, ale ten tym s tim nepoditd, tak to néjak zasdhne do té flow'®, tak to je

trochu tézké managovat. TakzZe néjaka stabilita.

14 Managovat — anglicky vyraz pro fizeni, vedeni tymu
15 Full time — anglicky vyraz pro praci na plny Gvazek
16 Free — anglicky vyraz pro hluboké soustiedéni, atmosféru, vykonnost v préci
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Jaka je tvoje vize do budoucna? Kam bys chtéla, aby se CC posunulo?

,,Ja tu vizi mam velkou, myslim si, Ze s tim jsem sem prisla. Jsem tady na té pozici
rok a myslela jsem si, Ze za rok to proste uz musi byt, ale jesté tam nejsme a moznd také
nikdy nebudeme. Moje velka vize byla, kdyz jsem pred rokem nastoupila,
zprofesionalizovat ten tym. To si myslim, Ze se z velké casti povedlo, Ze uz je vic chapano,
Ze jsi zodpovedny za néjaké véci a musis je dorucovat a kdyz je nedorucujes, tak se nad tim

nekdo podivuje a pta se proc.

., Myslim si, Ze ta cast profesionality se hodné posunula, ale jaka je moje vize je vic
pracovat na té svobodé a zodpovédnosti. Ja chci, aby ti lidé byli v prdci Stastni a citili tu
svobodu a ta je uspokojovala, ze vidi, Ze ta firma jim ditvéruje a nechava hodné véci na
nich, ale aby tam méli silnéjsi tu zodpovédnost. To je mozna i to, co jsem mluvila i o té
stabilite. Ve chvili, kdy ty vis, Ze nemds prostor néco plnit nebo Ze uz vis, ze se to nebude
nebo nemiize dit, tak mas vlastné plan B, kdy ti nekdo pomiize, néjaké véci odlozis nebo je
potiebujes se svym team leaderem pireorganizovat, a to si myslim, Ze nemame. Ze zatim
tady furt mame takové to, zZe se vypnu a udéla to nékdo jiny, neudelam ty kroky pro to. To
Jje néjaka ta zodpovédnost, se kterou ted chci pracovat vic v tom tymu a zdroveri S tim
poroste i ta svoboda, tomu verim. Toto je asi néjaky faktor, na kterém ted chci pracovat.
Do budoucna ten tym bude extrémné samostatny, extrémné bude dorucovat véci, a jeste
V ném budou extrémné vsichni stastni.

Ne vsechno jde hned, ale toto je néjaka vize. *

Je néco, co by si ty chtéla dodat?

., Asi nepotrebuji nic dodat, ja pak budu moc rada za néjakeé vysledky a za néjaké
doporuceni. Ja jsem s mym tymem spokojend, takze kdyz vyzkoumas, co jsou ty hlavni
atributy, ktereé i lidé maji, z tech testu, tak ja si to poté vezmu na ta vybérova rizeni a budu
takové lidi hledat. “
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5. VYHODNOCENI HYPOTEZ

Na zakladé ziskanych dat z teoretické a praktické ¢asti 1ze vyhodnotit pfedem stanovené
hypotézy, které v zadani znély nasledovné:

“Snazsi hledani zaméstnancii a prace — misto dlouhého popisu osoby, kterou prave hledaji,
staci napsat jen 4 pismena, ktera jsou pro pracovni pozici idealni. Diky MBTI se urychli i
proces prijimacich pohovorii, protoze na spoustu otdzek bude mit zaméstnavatel jiz
odpoved, ktera vyplyva z MBTI kodu. “

Obe strany — jak zaméstnanec (Student Marketeer), tak zaméstnavatel (National Consumer
Collecting Manager), jsou pro zavedeni typologie do pfijimaciho fizeni. V 0sobnim
rozhovoru Managerka ale zminila, Ze MBTI typologie v pfijimacim pohovoru do firmy
Red Bull nestaci, ale mize byt napomoci pii selekei lidi, ktefi se na pozici Student

Marketeera hlasi a usnadnit tim cely proces nabéru. Hypotéza je tedy potvrzena.

Druha hypotéza zni:

“Lidé by ne vzdy museli vystupovat ze své komfortni zony a nemuseli by se tolik
premlouvat chodit do prace — diky MBTI shodé by skutecné védeéli, zda je pracovni pozice
pro né vhodna ci nikoliv.

Po analyze pracovniho tymu prostfednictvim dotazniku a po porovnani odpovéedi z
osobniho rozhovoru s Managerkou a Student Marketeerkou bylo nalezeno spoustu
souvislosti. Nejen mezi typologiemi, ale i v piistupu k préaci a k tymu. Prace v Consumer
Collecting odd¢leni je stavéna na pilifich tymové prace, flexibility, ale i samostatnosti.

Z rozhovoru se Student Marketeerkou, ktera ma ide&lni MBT]I typologii pro vykonavani
této pozice vyplynulo, ze ze zacatku vystoupit z komfortni zony musela, ale nyni je moc

spokojena, do prace chodi rada a prace ji napliuje. | tuto hypotézu Ize tedy potvrdit.

Posledni hypotéza, ktera se zabyva spokojenosti v praci zni:

,, Zmirnéni nespokojenosti v praci — clovek by dopredu vedel, co ho v prdaci bude cekat, zda
je to prace mezi lidmi nebo spise samota a klid. *

Zde nelze jednoznacné fict, protoZe byl problém vymezen pfili§ Siroce. Vyzkum by
musel byt provedeny na vétSim poctu respondentl a na n¢kolika riznych pracovnich

pozicich. Hypotézu tedy nelze prokazat ani zamitnout.
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6. DOPORUCENI

Jako celek mi k sobé ¢lenové tymu idealné pasuji. Pievazuji typy, které jsou pro
tuto pracovni pozici adekvatni, zadroven je zbyli ¢lenové tymu idedlné dopliuji. Umi mezi
sebou komunikovat, fesit problémy, navzdjem se motivuji, naslouchaji si a jsou si
navzajem oporou. Jako velkou vyhodu povazuji, Ze jejich National Consumer Collecting
Manager je taktéz ve stejné typologické ,.Skatulce®, protoze svému tymu umi dobie
porozumét, chape aktualni potfeby, umi tym motivovat a ma k nim blizko nejen pracovné,
ale i lidsky. Jediné nedorozuméni miize nastat u sttedoceského a jizniho regionu, kde tym
tvofi pouze diplomaté a team leadfi jsou bud’ strazci nebo analytici. Mize zde dojit
k nedorozuméni v komunikaci, §patné motivaci nebo k neshodam v pracovnim pfistupu,
kdy team leadeti Ipi na detailech, struktuie a zajetych metodikach, kdezto jejich tym touzi
po kreativité, svobod¢ a novych vyzvach. V tomto ptipad€ bych doporucila traveni
spole¢ného Casu a aktivni komunikaci. Team leadfi musi svlij tym dobie znat, aby veédéli,

jak s nim maji pracovat a zvysili tim jeho efektivitu a naladili pozitivni pfistup k praci.

Celému Consumer Collecting oddéleni bych doporucila spolecny teambuilding,
kde by se predstavila MBTI typologie a cilem by bylo, aby se jedinci mezi sebou poznali
tak, jak se doposud neznaji. Jednalo by se o hlubsi poznani kazdého z nich, aby zjistili, co
jako tym potiebuji, jak maji reagovat na Spatné zpravy, negativni vysledky a jak se
navzajem motivovat. Dale mohu doporucit i kurzy, které opét slouzi k seberozvoji a
k pochopeni sam sebe, ale i celého tymu. Muze to byt napiiklad kurz sebemotivace, kurz
organizovani, kurz komunikace, Skoleni organizace prace, kurz prace se stresem a
psychohygiena nebo kurz prace pod tlakem a jak nevyhotet. To by byla za mé& ideélni

varianta a odpovéd’ na hlavni dvé hypotézy.

Doporucuji pii budoucim vybéru ¢lentt do pracovniho tymu, aby se managerka
zameéfila spole¢né s firemnimi testy na MBTI typologii a zhodnotila, zdali bude novy ¢len
pro dany region zapadat do jiz fungujiciho tymu. Idealni typ by pro pozici mohl byt ENFJ
nebo ENFP.
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10. ZAVER

Tato bakalaiska prace se zamétuje na MBTI typologii, ktera se da v praxi vyuzit k
optimalizaci pracovniho prostiedi ke a zvySeni efektivity.
V teoretické Casti se prace zabyva historii osobnostni typologie, popisem $estnacti typa a
jejich propojenim s kvadranty a temperamenty. Déle je ¢tenaf seznamen s postupy, jak
spravné sestavit pracovni tym, jakého vedouciho byl tym mél mit, jakeé je idealnim sloZeni

a velikost tymu.

Prakticka Cast je tvoiena z hloubkového dotazniku a z osobnich rozhovoru se
zaméstnancem na pozici Student Marketeer a s jeho manaZerkou na pozici National
Consumer Collecting Manager. Rozhovor zduraziuje dilezitost osobnostni typologie pti
manazerském rozhodovani a poukazuje na to, jak tyto znalosti mohou pfispét k
optimalizaci pracovniho prostiedi tymu a ke zvySovani spokojenosti a efektivity.

V pracovnim prostfedi miize MBTI pomoci pfi spravném zatazeni lidi na odpovidajici
pozice a také se ocekava, ze jejich pouziti v ramci pracovnich tymu povede k lepsi

spolupréci a vytvoteni efektivnich tymu
Na zéklad¢ dat jsou navrzena i obecna doporuceni, které se tykaji zahrnuti MBTI
typologie do piijimacich fizeni, ale i do kazdodenniho pfistupu v praci. Byly doporuceny i

nasledna cviceni pro rozvoj pracovniho tymu a jedinct ve form¢ skoleni a kurz.

Préace by mohla byt rozsifena o piipadovou studii a zkoumani celého

marketingového tymu ve firmé Red Bull.

Hlavnim pfinosem této prace je seznameni Ctendit s osobnostni typologii a s jejimi

praktickymi aplikacemi v praxi.
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Ptiloha 1: Test MBTI

Vice si uzivate samotafskych koni¢ki nebo aktivit nez téch skupinovych.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Aktivné vyhledavate nové zkusenosti a oblasti k prizkumu.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Pouzivate radi organizaéni nastroje jako napfiklad plany a seznamy.

Souhlasim O O O o0 O O Nesouhlasim

Bavi vas Ucastnit se aktivit zaloZenych na tymové préci.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Zidkakdy se citite nejisté.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Je dost pravdépodobnéjsi, Ze se pfi rozhod
spise na ionalni vizi

afstvinez na

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Pokud se vam rozhodnuti zda spravné, Easto na néj reagujete bez potfeby dalsich dikazd.

i () O 000 QO Q) s

Casto bojujete s terminy.

Souhlasim O O O o0 0O O O Nesouhlasim

Davate pfednost takovym Ukolim, které od vas vyzaduji vymysleni
kreativnich feseni, pfed témi, které vyzaduji dodrzovani konkrétnich krokd.

Souhlasim O O 0o Q0 O O Nesouhlasim

Jste si jisti, Ze se véci vyiesi ve vas prospéch.

Souhlasim O O O O o O O Nesouhlasim

Kdy?z si o vas nékdo mysli jen vdechno dobré, ptate
se, jak dlouho mu to bude trvat, nez se ve vas zklame.
Souhlasim Q O O O O O O Nesouhlasim
Vyhybdte se telefonovani.
Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim
Vase nalada se velmi rychle méni.
Souhlasim

OQO00000 () o

Myslite si, Ze pfemysleni nad abstraktnimi filosofickymi otazkami je ztratu ¢asu.

Souhlasim O O O o000 O O Nesouhlasim

Méli byste spise radi praci, v niz byste vétsinu ¢asu pracovali sami.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim
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Bavi vas experimentovat s novymi a nevyzkousenymi pfistupy.

Souhlasim O O O o0 O O Nesouhlasim

Davate prednost taktnosti a ohleduplnosti pred naprostou upfimnosti.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Nez si doprejete odpocinku, radéji si nejdfive udélate své povinnosti.

Souhlasim O O 0 o 0O O O Nesouhlasim

Pfi neshodach davate pred i

i svého hlediska pfed zachovanim pociti

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

PFi setkavanich obvykle Eeka

azse i pfedstavi jako prvni.

OQOO0O000Q Q) s

Pokud dojde k naruseni vasich pland, vasi nejvy3si
prioritou je co nejdfive se vratit zpét na spravnou cestu.

OO0O000 QO () s

Pfibéhy a emoce lidi vas oslovuiji vice nez ¢isla nebo data.

OOQO000Q () euiosm

Véci provadite

Souhlasim

Souhlasim

Souhlasim

oW e o 1

jaky i krokd.

Souhlasim O O O o0 O O Nesouhlasim

Va$ osobni pracovni styl je bliz§i spontannim vybuchim
energie nez organizovanému a konzistentnimu asili.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Citite se vice pfitahovani k rusnym a Zivym mistim nez k tém tichym a intimnim.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Pfi rozhodovani se vice zaméfujete na dopady na
lidi nez na to, co je nejlogictéjsi nebo nejefektivnéjsi.

Souhlasim O O £ O ) O O Nesouhlasim

Vasi pfatelé by vas popsali jako Zivou a spolec¢enskou osobu.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Malokdy zpochybiiujete volby, které jste ucinili.

Souhlasim O O ) O ) O O Nesouhlasim

Kdyz se diskuse stane velmi teoretickou, nudite se nebo ztracite zajem.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Dok se A

icky, bez pf

POj s lidmi, které jste pravé potkali.

Souhlasim Q O L O Q) O O Nesouhlasim



Vase emoce vas ovladaji vice nez vy ovladate je.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Bavi vas zkoumat neznamé ndpady a nazory.

Pokud se spolu fakta a pocity stfetnou, obvykle nasledujete hlas svého srdce.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

s () O O 00 O Q)

Obvykle své volby zakladate spi$e na objektivnich f; nez na

Souhlasim OOOOOOO Nesouhlasim

Pfipada vam naroéné udrzovat konzistentni pracovni nebo studijni rozvrh.

Souhlasim OOOOOOO Nesouhlasim

Bavi vas diskutovat o etickych dilematech.

Souhlasim O O O o 0O O O Nesouhlasim

Pfitahuji vas rizné formy kreativniho vyjadfovani, jako napfiklad psani.

Souhlasim O O ) 00 O O Nesouhlasim

Jste radi, kdyz mate na kazdy den svij seznam tkoll.

Souhlasim O O O O 0O O O Nesouhlasim

SloZité a nové napady vas vzrusuji vice neZ ty jednoduché a pfimocaré.

QO00000Q

Casto nakonec délate véci v poslednim mozném okamziku.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Obvykle jste radéji mezi lidmi nez sami.

Souhlasim O O O O o O O Nesouhlasim

jimate se pfilis o di o iich, jak by svét mohl vypadat v budoucnosti.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Casto se citite pfepracovani.

Souhlasim O O O O O O O Nesouhlasim

Stale vas trapi chyby, které jste udélali pfed dlouhou dobou.

Souhlasim O O ) O ©) O O Nesouhlasim

Obvykle zlistavate v klidu | pod velkym tlakem.

wun ) O 00000

Networking nebo propagace sebe sama pfed cizimi lidmi vas dési.

Pravidelné si nachazite nové pfatele.

Obvykle se citite vice pfesvédéeni tim, co s vami emoéné nez

Souhiasim OOOOOOO Nesouhlasim

Casto nechavéte sviij den probihat bez jakéhokoli planu.

snwn () O O 0O QO () resounasm

Nedéla vam problémy, kdyZ jen tak pfistoupite k nékomu,
koho povazujete za zajimavého, a zahdjite konverzaci.

e Q00000 Q

I mala chyba vés mGze pfimét osvych Y a

Souhlasim O O RN @) O O Nesouhlasim

Vibec si nedokazete pfedstavit, Ze byste se Zivil/a psanim fiktivnich pfib&hi.

swwn () QOO0 QO Q) semn

O O O O O O O Nesouhlasim
Své Ukoly si efektivné prioritizujete a planujete, Casto je Eujete pfed

wasin () O OO0 0O mtesn

Mate sklon obavat se, Ze se véci mohou zhorsit.

swm () O O 00 Q () resmnosm

PFili§ vas nebavi diskuse o riizny P dél.

Souhlasim O O 0 O C O O Nesouhlasim

Malokdy vas zajima, jestli na lidi, které potkate, udélate dobry dojem.

Souhlasim O O O o0 O O Nesouhlasim

Upf jete jistou efektivitu pfi ani, i kdyz
to a avani nékterych v

Souhlasim O O Q0O O O Nesouhlasim

Pfi uréovani 0 akci ddvdte pf faktlim pfed pocity jinych lidi.

Souhlasim OOOOOOO Nesouhlasim

Vase obytné a pracovni prostory jsou vZdy Cisté a uspofadané.

Souhlasim O O © o 0O O O Nesouhlasim
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