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SOUHRN
1. Cil prace:
Cilem prace je zhodnotit marketingovou komunikaci hlavnich mobilnich operatorii v CR z pohledu
typologie osobnosti MBTI a sestavit nastroj, kterym bude komunika¢ni méd dle MBTI mozné
identifikovat. Validita tohoto nastroje bude otestovana kvalitativnim vyzkumem v podobé
skupinového rozhovoru.
2. Vyzkumné metody:
Reserse zdroju na téma spotfebniho chovani, komunikace a typologie osobnosti MBTI.
Deduktivni aplikace teoretickych poznatki o MBTI do oblasti marketingové komunikace mobilnich
operatorti v CR.
Kvalitativni vyzkum formou focus group (skupinovy rozhovor)
Porovnani vysledkl vyzkumu se sekundarnimi daty.
3. Vysledky vyzkumu/prace:
Komunikaéni méd dle typologie MBTI lze u mobilnich operatorii v CR identifikovat na zikladé
sady otazek, které pomohou rozkryt preference smyslového vnimani a intuice. Z kvalitativniho
vyzkumu vysel komunika¢ni mod u O2 jako smyslové vnimajici a jako intuitivni u T-mobile a
Vodafone. Nejvice respondenty zaujaly reklamy T-mobile svym vtipem, nicméné nejvétsi zajem o
produkt vyvolaly u respondenti reklamy O2.
4. Zavéry a doporuceni:

Komunikaéni méd vsech tii zkoumanych spoleénosti je pomérné uzce zaméfeny bud’ na smyslové
vnimani (v piipadé O2) nebo na intuici (T-mobile a Vodafone). V zakaznické bazi spole¢nosti se
nicméné vyskytuji zastupci vSech typt osobnosti a je tieba s nimi efektivné komunikovat. Proto by
se spolec¢nosti mély zaméfit na to, jak svlij komunika¢ni mod doplnit o chybéjici preferenci tak, aby
zbyte¢né nelimitovaly sviyj cilovy segment a mluvily jazykem svych zakaznikd.

KLICOVA SLOVA

Spotiebni chovani, marketingova komunikace, Myers-Briggs Type Indicator, MBTI, reklama
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SUMMARY

Main objective:

Main objective of this thesis is to evaluate marketing communication of main Czech
telecommunication companies using Myers-Briggs Type Indicator and to create a tool, which will
allow determining MBTI communication mode. Validity of this tool will be verified via qualitative
research — focus group.

Research methods:

Literature search on topics of consumer behaviour, communication and personality typology MBTI.
Deductive application of theoretical knowledge of MBTI to marketing communication of
telecommunication carriers in Czech Republic.

Qualitative research in a form of a focus group.

Comparison of results of research with secondary data.

Result of research:

MBTI communication mode determination is possible by using set of questions, which identify
preference of either sensing or intuition. Based on the research results, communication mode of O2
is sensing and intuitive in case of T-Mobile and Vodafone. Respondents were most fond of
T-Mobile’s witty commercials, however O2 was more successful to build interest in its products.

Conclusions and recommendation:

Communication mode of all compared companies is relatively specifically focused either on sensing
(in case of O2) or intuition (T-Mobile and Vodafone). However customer base of these companies
consist of all personality types and companies need to communicate with them effectively.
Therefore it could be beneficial for them to enhance their communication in respect of the missing
preference so that they do not unnecessarily limit their target segment and speak customers’
language.

KEYWORDS

Consumer behaviour, marketing communication, Myers-Briggs Type Indicator, MBTI,
advertisement

JEL CLASSIFICATION

M30 - Marketing and Advertising - General
M31 - Marketing and Advertising — Marketing
Y80 - Related Disciplines
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1 Uvod

Ze jsou lidé riizni povazujeme za tak samoziejmé, e to hrani¢i s klisé. Na tom, v ¢em
se lisi a proc¢, je postavend velka cast psychologie. Myslitelé jako C. G. Jung, S. Freud,
A. Maslow a mnoho dal$ich jsou zndmi (mimo jiné) tim, Ze se snazili komplexitu lidské
osobnosti pojmenovat a vysvétlit jeji zdkonitosti a motivy. Nelisi se vSak jen jednotlivi
lidé, ale lisi se také celé firmy. Pro¢ a jak? Tvofi je rtzni lidé, z riznych kultur. Na
organizaci ma, podobn¢ jako na clovéka, vliv celd skdla rozmanitych vliva, kterd ji
formuje a utvaii jeji unikatni rukopis. Témito vlivy mize byt riiznorody mix od historie
vzniku, osobnosti zakladatele, socioekonomického prostiedi, az po politicko-kulturni
okolnosti ¢asové souvisejici s obdobim zaloZeni ¢i dalsi Cinnosti organizace. Jako riizni
lidé komunikuji odlisné, totéz se d¢je u firem. Kazdd ma jiny zplisob marketingové
komunikace, jiny styl, image, prezentaci znacky, firemni kulturu, atd. To vSe tvoii a
definuje néco, co by se dalo nazvat osobnosti firmy. Typem firmy, chcete-li. Tato prace
si klade za cil se podivat, jaké ,,osobnosti-firmy* hraji na ceském telekomunika¢nim
poli a to zejména z pohledu jejich marketingové komunikace. Vzhledem k pracovnimu
zatazeni autorky bylo toto odvétvi pfirozenou volbou.

Jak komunikuje T-mobile, 02 a Vodafone Ceska republika na mistnim trhu, co to
znamena a pro¢? To jsou otazky, na které se tato prace snazi najit odpoved’ vyuzitim
osobnostni typologie MBTI (Myers-Briggs Type Indicator). Typologie MBTI vychazi
z Jungovy prace a studie psychickych funkci a déli lidskou osobnost na ¢tyti dichotomie
(parové preference), kterymi popisuje, jak se orientujeme vici vnéjsSimu svétu a kde
cerpame energii (introverze/ extroverze), jak pfijimdme informace (smyslové vnimani/
intuice), jak je vyhodnocujeme (mysleni/ citéni) a jak si organizujeme Zivot ve vztahu
k okoli (usuzovani/ vnimani). Z pfedchoziho explorativniho vyzkumu autorky
vyplynulo, Ze pro oblast marketingové komunikace, zejména pro lepsi pochopeni toho,
jak lidé reaguji na reklamu, je klicova dichotomie smyslového vniméni vs. intuice.
Znéme-li urcujici charakteristiky téchto preferenci, potom je mozné jakoukoli reklamu
podle téchto vlastnosti posoudit a urcit jeji komunikacni ,,mod®. Tj. zjistit, jestli dana
komunikace nese rysy spiSe intuitivni nebo smyslové vnimajici. Pfedpoklad je takovy,
ze kazda firma (telekomunika¢ni spolecnosti nevyjimaje) preferuje urcity komunikacéni
modd. Ten inklinuje vyraznéji k jedné z preferenci. Pokud tedy komunikujeme jako
firma pfevdazné v mddu intuitivnim, oslovujeme spiSe osoby s preferenci intuice a
naopak a miize se tak stat, ze urcitou ¢ast trhu vliibec neoslovime.

Cilem této prace je sestavit funkéni a prakticky ndstroj, ktery umozni jednoduse
identifikovat komunika¢ni mod firmy. Jeho aplikace bude uk4zdna na tfech hlavnich
mobilnich operétorech provozujicich svou ¢innost na izemi Ceské republiky. Zaroveii
bude realizovana focus group, ve které se nckolika zakaznikl operatori budeme ptat,
jak na né reklamy téchto firem plsobi a pro¢. Vysledkem by mély byt zavéry a
doporuceni, které mohou spolecnostem pomoci pochopit limitace jejich komunikace a
jeji rizné vyklady u zdkazniki s odliSnymi osobnostnimi profily.
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2 Marketingova komunikace, spotifebni chovani a MBTI

z pohledu teorie

Marketingova komunikace, spotiebni chovéni, ¢erna skiiilka spotiebitele a typologie
MBTI. To jsou jen nékteré z pojmi, které je nezbytné v ramci teoretické ¢asti prace
definovat, protoze tvoii stézejni vychodiska pro néslednou aplikaci typologie MBTI do
marketingové praxe. Cilem této kapitoly je uvést vybrané diilezité poznatky, vysvétlit
zakladni terminologii a popsat klicové souvislosti vztahujici se k tématu. Krom¢ jiz
zminénych oblasti bude v této kapitole také vénovan prostor definici focus group (tj.
skupinového rozhovoru) jako nastroje kvalitativniho vyzkumu, ktery bude realizovan
v praktické casti prace. Tématem nasledujici kapitoly je metodika prace, kterd tvofi
jakousi pomyslnou kuchaiku — popisuje proces a postup prace, véetné pouzitych
vyzkumnych metod.

Cela typologie MBTI vychazi z Jungovych principii psychickych funkei, které fikaji,
jak riizni lidé piijimaji a vyhodnocuji informace odligng (Cakrt, 2006). Pro dalsi vyklad
je nezbytné vysvétlit, jak lze toto aplikovat do marketingové komunikace a pro¢ to
mize byt uzite¢né. V podkapitolach této kapitoly bude nejen objasnén pojem
marketingovd komunikace a spotfebni chovani, ale i riizné pohledy na psychologii
osobnosti véetné¢ MBTI, pojem typologie organizace a dalsi.

2.1 Marketingova komunikace

Ptikrylova a Jahodové (2010) definuji komunikaci jako ptedani ur¢itého sdéleni nebo
informace od zdroje k pfijemci. Autorky zdaraziluji, ze marketingovd komunikace
souvisi s pojmem komunikacni proces — tedy s pfenosem sdé¢leni odesilatele k piijemci,
coz v marketingové praxi znamend od firmy k zdkaznikovi nebo k jiné zdjmové
skupin€é. Tou muze byt skupina akcionail, vetejnost, zaméstnanci, dodavatelé, banky,
neziskové organizace a mnoho dalSich (tamtéz). At komunikujeme s kymkoli, principy
komunikace dle autorek vyjadiuje zédkladni model komunika¢niho procesu, ktery je
vidét na obrazku 1. Marketingovd komunikace vSak neni o pouhé vyméné informaci —
rozvinula se do multifunkéni discipliny, kterd si klade za cil presvédcit, prodat a
vytvofit novou hodnotu (Horakové, Stejskalova, Skapova, 2000). Marketingova
komunikace je podle Clemente (2004) centralnim prvkem efektivniho marketingu.
Klicovymi parametry marketingové komunikace je podle Jakubikové (2008) model tzv.
SM: mission (poslani), message (sd€leni), media (pouzité médium), money (penize
nebo nédklady), measurement (méteni vysledki). Jini autofi (napt. Prikrylova, Jahodova,
2010) zminuji Lasswelliv model SW: who says what to whom through which channel
with what effect (kdo tika komu co, jakym zptsobem a s jakym ucinkem).
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Obrazek 1: Model komunikaéniho procesu
Subjekt ed o g Pfenos . Objekt
[komunikace] [ Kédovéni ] [ Médium ] [Dekodovam] [ ptijemce ]

X )

& 2 Zpétnd vazba 2

%.-V L.-}/

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova (2010); schéma vlastni

Vysvétleni aplikace modelu komunikacniho procesu do marketingu je nasledujici:

Subjekt komunikace — zdrojem marketingové komunikace je firma, marketér nebo
reklamni ¢i medidlni agentura najatd firmou (Ptikrylova, Jahodova, 2010). Zdroj
(subjekt) komunikace ovlivituje u¢innost celého procesu svou atraktivitou a piijatelnosti
pro piijemce (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Vstupuje sem i vliv osobnosti nebo image
subjektu vs. osobnosti nebo image piijemce (vlastni ndzor autorky). Vysekalova (2012)
navic upozorfiuje, Ze za anonymnimi skupinami zadavatelt/ tvirci marketingové
komunikace stoji konkrétni lidé, ktefi do tvorby komunikacniho sdéleni vkladaji své
nazory, postoje a zkuSenosti.

Kédovani — pievod sdé€leni a informaci do srozumitelné podoby tak, aby piijemce
sd€leni upoutalo, vyvolalo zadouci akci, popt. vyjadfilo ndzor, zamér ¢i existenci
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Pfenos — Médium — zakddované sdé€leni se piijemci dorucuje prostrednictvim
komunikacniho kanalu. Miize se jednat o kanaly osobni i neosobni a jejich volba mize
ovliviiovat efektivitu komunikace (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Dekodovani — proces ,,piekladu® sdéleni na strané ptijemce. Ocekava se bezztratovy
pfenos, ale ne vzdy tomu tak musi byt. Proces je ovlivnén porozuménim symboll a
metafor, jazykovou vybavenosti a dalSimi Sumy/ ruchy, které do procesu vstupuji
(Ptikrylova, Jahodova, 2010). To, co pro zdroj komunikace znamenalo A, muze pro
pfijemce znamenat B (tamtéz).

Objekt — prijemce - Piijjemcovo porozuméni je determinovano nejen jeho ochotou
vénovat sdéleni pozornost, ale i jeho osobnosti a dalS§imi vlivy, které jsou v teorii
spottebniho chovani nazyvany ¢ernou skiinikou spotiebitele (napt. Kotler a kol., 2007).

Komunika¢ni Sum — vznika nejen ,.technickou zdvadou® pfi pfenosu informace, ale
také diky psychologickym charakteristikim osob na stran¢ subjektu komunikace i na
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stran¢ piijemce (Vysekalova, 2012). Mezi pfi¢iny vzniku uvadi Vysekalova (2012)
napt. selektivni pozornost, selektivni zapamatovani a dalsi.

Ne vzdy vsSak proces komunikace probihd takto jednoduse a linearné: kdyz do
komunikace vstupuji tzv. opinion leaders (né¢kdy nazyvani také influencers nebo trend

setters), mluvime o tzv. dvouvrstvé komunikaci — tj. proces jde od firmy k témto
nazorovym vidciim a od téch az k zdkaznikiim (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Cile marketingové komunikace vystihuje znamy model AIDA — attention, interest,
desire, action, ktery ukazuje, jak zakaznik prochazi fdzemi od pozornosti pfes zajem po
prani/ touhu a nakonec k ¢inu (Jakubikova, 2008). Marketingovy komunika¢ni mix je
soucasti celého marketingového mixu (4 P) a nelze jej tedy vnimat zcela izolované, jeho
prvky jsou reklama, podpora prodeje, PR (prace s vetejnosti), osobni prodej a piimy
marketing (Jakubikové, 2008). Nékdy se jako prvek marketingového komunikaéniho
mixu uvadi i prodejni persondl (tamtéz).

2.2 Psychologie v marketingovych komunikacich

Psychologie v marketingovych komunikacich je psychologie uplatiiovana v
marketingové komunikaci, coz podle Vysekalové (2012) zahrnuje veskeré objekty a
procesy, které jsou zpohledu psychologie relevantni. Autorka uvadi, ze sem patii
predevsim:

- psychologicka stranka procesu komunikace

- psychologické aspekty sdéleni a médii

- charakteristiky ¢lent cilovych skupin z pohledu psychologicko-sociologického

- psychika jednotlivych ¢lent cilové skupiny véetné jejich osobnosti, struktury

jejich motivace, schopnosti se ucit (poznavaci procesy) a dalsi
Prave vliv osobnosti ¢lentl cilové skupiny je pfedmétem zkoumdni této prace.

2.3 Spotrebni chovani a ¢erna skrinka spotrebitele

Psychologie je jednim z védnich oborii, ktery mize marketérim pomoci otevfit tzv.
¢ernou skiiiiku spotrebitele, kterou autofi zmiiuji v souvislosti s nakupnim procesem
(Kotler a kol., 2007, Jakubikova, 2008, Koudelka, 2006). Model nédkupniho chovani
spotiebitele dle Kotlera a kol. (2007) je vidét na obrazku 2.
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Obrazek 2: Model nakupniho chovani spotiebitele

Cerni skiiiika spotFebitele Reakce kupujiciho

Produkt Ekonomické — Charakteristiky ~ Rozhodovaci wp | Volbaprod
. o . Volba znacky
Cena Technologické kupujiciho proces :

. - - Volba prodejce
Distribuce Politické kupujiciho .,
Komunikace Kulturni Naliasovini koups

Disponibilni ¢astka

Zdroj: Kotler a kol. (2007), schéma vlastni

Naékupni proces spotiebitele dle Jakubikové (2008) ovliviiuje na stran¢ kupujiciho celd
fada faktort, které jsou zndzornény na obrazku 3. Cely proces dle Jakubikové (2008)
zaCind poznanim problému/ potieby na stran¢ spotiebitele, pokracuje fazi hledani
informaci, hodnoceni alternativ, nésleduje samotné nakupni rozhodnuti (ovlivnéné
pravé Cernou sktiitkou spotiebitele) a proces je zakonc¢en pondkupnim ocenénim.

Obrézek 3: Faktory ovliviiujici ndkupni proces spotiebitele

Vliiv
Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické marketingového
mixu
kultura clenské vék motivace ¢
a referencni a faze
subkultura skupiny Zivota vnimani kupujici
rodina zameéstnani uceni
spoleéenska ekonomicka i
trida role situace presvédcéeni

[

Zdroj: Jakubikova (2008)

Jakubikova (2008) dale uvadi, ze proces nakupu se mtize u spotiebitele liSit v zavislosti
na tom, zda se jednd o prvni nebo opakovany nakup. Proces pitimého opakovaného
nakupu bez modifikace je zpravidla kratsi, protoze zakaznik voli produkty automaticky
na zéklad¢ vysledku pfedchoziho rozhodnuti (tamtéz).
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Zajimavosti je, ze Kotler a kol. (2007) mezi osobni faktory ovlivitujici nakupni proces
spotiebitele fadi i osobnost a vnimani sama sebe. Tyto dva faktory Jakubikova (2008)
ve svém schématu neuvadi (viz obrazek 3). Kotler a kol. (2007, s. 323) o osobnosti jako
vlivu na spotiebni chovani uvadi: ,,Jedinecnd osobnost kazdého cloveka oviiviiuje jeho
nakupni chovani. Osobnost predstavuje jedinecné psychologicke charakteristiky které
vedou k relativné konzistentnim a trvalym reakcim na okolni prostredi. Osobnost
obvykle popisujeme pomoci terminii jako sebedivéra, prevaha, spolecenskost,
autonomie, nepriibojnost, prizpiisobivost a agresivita. Osobnost Ize pouzit pri analyze
spotiebniho chovani u urcitého produktu nebo znacky.

Vysekalova (2011) zminuje diilezitost integrac¢ni funkce osobnosti ¢loveka (spotiebitele,
zakaznika) souvisejici s vytvarenim charakteristickych vzorcti chovani a tim 1 moznosti
predikce reakce na stimul. Dale autorka pro podporu tohoto nazoru uvadi 1 definici
Cattelovu, ktera tikd, ze osobnost dovoluje ptedpovéd’ toho, co clovék udéla v dané
situaci. Autofi Bedrnovéa a Novy (2009) pfi definici osobnosti akcentuji vlastnosti jako
jedinecnost, souhrnnost, jednota, relativni stalost, pfizpisobeni a vyvoj. Pravé ona
relativni stélost je to, co dle autori umoziuje piredpovidat reakci na podnét.

2.4 Riizné pohledy na osobnost a typologie osobnosti

Tématu osobnosti ¢lovéka se vénovala celd fada autorti a kazdy pfinési jiny pohled na
to, co to vlastné osobnost je, jak funguje a co jsou jeji hlavni motivy. Dle Bedrnové a
Nového (2009) 1ze osobnost ¢lenit do struktury, kterd odpovida na otazky:

- Co ¢lovék umi?
- Co c¢lovek chee? Kam sméiuje?

- Jaky clovek je?

Odpovédi na tyto otazky sméiuji ke schopnostem, motivaci, temperamentu, charakteru a
postojim (tamtéz). Schematicky lze strukturu osobnosti zobrazit tak, jak je vidét na
obrazku 4.

Obrazek 4: Struktura osobnosti

Celek (jednota) osobnosti

I
I I I |
Motivace,
zameérenost

Schopnosti Temperament Charakter, postoje

Zdroj: Bedrnova a Novy (2009); schéma vlastni
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Schopnosti — jsou odpovédi na otazku, co ¢lovék umi, tedy na jeho védomosti,
dovednosti, obratnost, zru¢nost, vlohy, nadéni, talent atd. (Bedrnova a Novy, 2009)

Motivace — odpovida na otazku, co ¢lovék chee. Cinnost Glovéka je vzdy vybérova — co
si vybirame a pro¢? Co pohdni nasi ¢innost vpted? (Bedrnova a Novy, 2009)

Temperament — jakou ma ¢lovek dispozici k emociondlnim reakcim? Jaka je dynamika
jeho osobnosti? Nejznaméjsi teorii temperamentu je teorie H. J. Eysencka, ktery svou
teorii propojil s antickou typologii a déli osobnosti dle jejich dimenze extroverze/
introverze a lability/ stability (Bedrnova a Novy, 2009).

Charakter — individuélni svéraz osobnosti, sada duSevnich vlastnosti, které se projevuji
ve vztahu k druhym lidem, spolecnosti, ¢innosti a k sobé samému (Bedrnova a Novy,
2009).

Zdroje osobnostnich rozdilti jsou podle Cakrta (2006) zejména dédi¢nost, kultura,

wev

autor vliv genetiky a uvadi, ze tento vliv se odhaduje na 60 — 80 %.

Kazda psychologické skola nebo smér méa na osobnost jiny nazor a jiny uhel pohledu -
Sigmund Freud strukturu osobnosti vidi jako tiislozkovy model slozeny z tii Grovni
védomi: ono (Id), ja (Ego) a nadja (Superego) (Ri¢an, 2010). Ono je tou odvracenou
strankou osobnosti, ktera predstavuje nezkrocené vasné¢ a energii, kdezto Ja je
principem reality, ktery omezuje princip slasti, kterym se fidi Ono (tamtéz). Nadja je
elementem svédomi a né&eho vyssiho nad &lovékem, principem idealu Ja (Ri¢an, 2010).
Sigmund Freud za viid¢i motiv povazuje pud, kdezto napt. behavioristé¢ individualni
zkusenost a popudy vSeho druhu (Bedrnova a Novy, 2009). Humanisté za zakladni
motiv povazuji sebeaktualizaci (Bedrnovy a Novy, 2009) a vSeobecnou tendenci
uplatnit a rozvinout vlastni ja (Ri¢an, 2010).

Nejen pro potieby psychologického zkoumani, ale pravé pro souvislost s analyzou
spotiebitelll, se ukazalo jako praktické seskupovat lidi do skupin na zéklad¢ jejich
duSevnich 1 télesnych vlastnosti (Vysekalova, 2011). Vznikaji tak tedy relativné
homogenni skupiny, ne nepodobné tomu, co v marketingu nazyvame segmenty
(Jakubikovéa, 2008). Typologii osobnosti je mnoho, za zminku stoji napf. jiZ zminéna
Eysenckova typologie Cerpajici z Hippokorata a Galéna (Vysekalova, 2011). Tato
typologie temperamentu déli lidi na ¢tyii kvadranty na zaklad€ prevahy télesnych stav —
sangvinik, cholerik, melancholik a flegmatik (tamtéz). Vzhledem ke svému
starovékému pivodu je povazovana za nejstarsi typologii (Cakrt, 2006). Typologie
Kretschmera a Sheldona naproti tomu vychazi z lidské stavby téla (Vysekalova, 2011).
Autorka uvadi, ze Shledon na zdklad€ srovnavani fotografii asi 4 000 lidi ur¢il tii
télesné typy, kterym pfiradil specifické osobnostni rysy: endomorfni (uvolnény, mé rad
jidlo, extrovertni), mezomorfni (zaliba ve sportu, energicky) a ektomorfni typ
(samotafsky, introvertni, melky spanek). Kretschmerovu morfologicky zaloZenou teorii
temperamentu popisuje Ri¢an (2010) jako typologii postavenou na stavbé t&la, ktera
rozliSuje typy pyknicky, leptosomni a atleticky. Témto typim dale Kretschmer

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

pfisuzuje vlastnosti, jejichz piifazeni k t&lesnym typtim je viak dle Ri¢ana (2010)
nejisté¢ podlozeno empirickym vyzkumem. Zajimavosti je, ze Kretschmer usuzuje nejen
na specifické¢ vlastnosti, ale ukazuje i jejich potencialni hranieni s chorobou —
pyknikim pfisuzuje sklony k maniodepresivni psychdze a leptosomiim zase tendenci
k schizofrenii (Ri¢an, 2010). Toto je pravé predmétem kritiky Ri¢ana (2010), ktery
soudi, ze Kretschmerova korelace souvisi spiSe s tim, ze mladsi lidé jsou spiSe Stihlejsi
(tedy leptosomové) a starsi Castéji zavalitéjsi (pyknikové) a ze vzniky obou nemoci se
také bézné vyskytuji v jiné fazi zivota (schizofrenie zpravidla v mlad$im véku nez
maniodeprese). Pavlov je autorem typologie, kterd rozliSuje typy myslitelské a
umeélecké a to na zdkladé¢ vztahu mezi jejich prvni a druhou signalni soustavou
(Vysekalova, 2011). Naproti tomu D. Spranger povazuje za zékladni rys ¢lovéka Gsili o
hodnoty (tamtéz). Na zéklad¢ hodnot rozeznava Spranger typ teoreticky, ekonomicky,
esteticky, socidlni, mocensky a nabozensky. Catell pouziva komplexni Sestnacti-
faktorovy systém, ve kterém dle Ri¢ana (2010) reflektuje variabilitu osobnosti pomoci
faktorové analyzy. Domniva se totiz, Ze osobnost ¢loveka nejde jednodusSe postihnout,
ale je mozné vysvétlit co nejvétsi East osobnostni variability (Ri¢an, 2010).

Otazku ,,jaci jsme* si nepokladdme pouze na Urovni jednotlived, ale i na Grovni trhi,
zemi a kultur, coz je pro aplikaci v marketingu (zejména v mezindrodnim pojeti)
neméné podstatné (vlastni ndzor autorky). Jednim z néstroju, ktery mtize byt uzitecny,
jsou Hofstedeho dimenze kultury (Machkové, 2009). Na grafu 1 je pro ilustraci
uvedeno srovnani Ceské a Slovenské republiky podle Hofstedeho 3estidimenzniho
modelu.

Graf 1: Kulturni odli$nosti Ceské a Slovenské republiky

120 100 100
i " wT
40 +— 29 28
s - =
O T T T T T
t\& \%® \§\° .’\é\' .\%@ '&%
N R N e & Qolb
v S N @
<& & ‘:\Q"b(\ R
&8
Ceska republika ™ Slovensko

Zdroj: The Hofstede Centre (2014)

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

RozloZeni moci (Power Distance) — vztah k autoritdm, vyjadiuje jak spole¢nost vnima
nerovnomérné rozdéleni moci. Cim vyssi skore, tim vice je kultura hierarchalni a lidé to
respektuji (The Hofstede Centre, 2014).

Individualismus (Individualism) — mira nezavislosti jednotlivych ¢lenli spole¢nosti
(The Hofstede Centre, 2014).

Maskulinita (Masculinity) — maskulinita ¢i feminita ukazuje na dominantni hodnoty
spoleCnosti. V ptipadé maskulinity je to tispéch, soutézivost, v ptipadé feminity péce o
druhé a kvalita zivota (The Hofstede Centre, 2014).

Vyhybani se nejistoté (Uncertainty Avoidance) — vysoké skore znamend neochotu
riskovat a ménit véci, tendence fidit se pravidly a tvrdé pracovat. Bezpeci je dulezitou
hodnotou (The Hofstede Centre, 2014).

Pragmatismus (Pragmatism) — pragmatismus ukazuje, jak se kultura vztahuje
k minulosti, zvyklostem a tradicim. Vysoké skére znamend pragmaticky ptistup, ktery
podporuje inovace a nelpi na postupech minulosti (The Hofstede Centre, 2014).

Pozitkarstvi (Indulgence) — pozitkafstvi je hodnota sledujici to, jak se lidé dané
kultury omezuji v realizaci svych tuzeb a piani. Nizké skore znamena zdrzenlivost,
vysoké skore naopak sklony k pozitkarstvi a uzivani si zivota (The Hofstede Centre,
2014).

Co tedy znamenaji vysledky Hofstedeho dimenzi pro Ceskou a Slovenskou republiku?
Nejmarkantnéj$i rozdil je v dimenzich rozlozeni moci, maskulinita a vyhybani se
nejistoté. Podle Hofstedeho dat (The Hofstede Centre, 2014) je tedy slovenska kultura
oproti té nasSi vice hierarchicky fizend. Moc je vrukou né¢kolika malo jedinci a
nerovnomérné rozlozeni moci je spole¢nosti respektovano. Slovaci jsou oproti Cechiim
o poznani vice maskulinni, coZ znamend, ze v jejich spoleCnosti a kultufe prevazuje
muzsky element nad Zenskym — cenénymi hodnotami je Gspéch, vitézstvi, dosazeni cile.
V Ceské republice v relativnim srovnani se Slovenskem vice piichazi ke slovu i Zensky
element, ktery uznava hodnoty socialni vzajemnosti, kvality Zivota a vztahtl. Cesi jsou
oproti Slovakiim také o néco méné ochotni riskovat a neradi méni své pravidla a zvyky.

Jaci jsme v kontextu kultury je dilezité, protoze kultura je jednim z faktort, které
vstupuji do spotiebniho chovéni jako vliv na strané spotiebitele a prodavajici (resp.
marketér prodavajiciho) by mél byt schopen s timto faktem citlivé pracovat (vlastni
nazor autorky). Cakrt (2006) kulturu povazuje za jeden zddlezitych zdroji
osobnostnich rozdila.

2.5 C.G. Jung a osobnost

Jungova typologie osobnosti je postavend na tfech protikladech, resp. bipolaritich
(Ri¢an, 2010). Tyto bipolarity jsou extroverze-introverze, mysleni-citéni a smyslové
vnimani-intuitivni vnimani (tamtéz). Jung byl toho nazoru, ze kdykoli jsme pii védomi,
zamé&stnava nasi mysl jedna ze dvou psychickych funkci — bud’ pfijimame informace
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(vnimame), nebo je zpracovavame a hodnotime (usuzujeme) (Brock, 1994). Protipdly
(parové bipolarity) téchto psychickych funkci autorka Brock (1994) nazyva
dichotomiemi (stejné tak napf. Hass, Hunziker, 2011). Autofi Ri¢an (2010),
Cakirpaloglu (2012) nebo Haas a Hunziker (2011) oznacuji Jungovy psychické funkce
za racionalni (mySleni — citéni) a iraciondlni (smyslové vnimani — intuice). Timto
délenim se zdiraziiuje, ze jde o funkci tvofeni Usudku a o funkci percepce
(Cakirpaloglu, 2012). Jungiv pfinos psychologii osobnosti spociva 1 v jeho
hierarchickém pojeti, na coz upozoriiuji autofi Ri¢an (2010) i Baron (1998). Osobnost u
jinych typologii je totiz podle Ri¢ana (2010) chipana jako soudet vlastnosti, kdezto u
Junga je vytvofen systém vztahii mezi dimenzemi. Typ tedy neni souctem jednotlivych
preferenci, ale jejich hierarchickym uspofadanim, ve kterém je néktera preference
dominantni, dalS$i nejpouzivangj$i pomocna, nasledujici tercidlni a posledni
nejzakrnélejsi se nazyva funkcei inferiorni (Baron, 1998). O tomto systému vztaht bude
zminka v kapitole 2.8 pojednavajici o dynamice osobnostniho typu.

V terminologii MBTI (tj. Myers-Briggs Type Indicator) se pro jednotlivé preference
pouzivd pismenné oznaCeni vychdzejici zanglickych slov — I pro introverzi
(introversion), E pro extroverzi (extraversion), S pro smyslové vnimani (sensing), N pro
intuici (intuition), T pro mysleni (thinking) a F pro citéni (feeling) (Cakrt, 2006).

2.6 Myers-Briggs Type Indicator

MBTI (Myers-Briggs Type Indicator) je dilem americkych psycholozek Isabely Myers
a jeji matky Katheryn Briggs (Cakrt, 2006). Jak jiz bylo feeno, teorie MBTI navazuje
na praci C. G. Junga a Cerpd zejména z jeho dila Psychologische Typen, které bylo
vydéano v Ziirichu v roce 1921 (Cakrt, 2006). Instrument MBTI se t&3i velké oblibé a
vyuzivaji jej miliony lidi roéné (uz v roce 1990 to byly dle Cakrta (2006) jen v USA 2
miliony lidi za rok). Velké oblib¢€ se tento instrument tési zejména ve svété businessu a
to diky své srozumitelnosti, vysoké priikaznosti a faktu, Ze jednotlivé typy nijak
nehodnoti (Cakrt, 2006). Zadné z preferenci neni lepsi nebo horsi, typologie je popisuje
bez toho, aby je soudila (tamtéz). Mezi firemni ,,uZivatele“ MBTI podle Cakrta (2006)
patii zvu¢na jména jako Exxon, AT&T, General Electric, McDonalds, 3M a dalsi.

Typologie MBTI se od Jungovy ptivodni teorie li$i primarné tim, ze k tfem parovym
preferencim pfidava Ctvrtou a to orientaci vici vnéjSimu svétu — vnimani (P jako
perceiving) a usuzovani (J jako judging) (Cakrt, 2006). Tato dichotomie ptvodni
Jungovy psychické funkce vniméni a usuzovani obohacuje myslenkou, Ze pro osobnost
Cloveka je determinujici, kterou ztéchto dvou funkei preferuje a upfednostituje ve
vztahu s vnéj$im svétem (Riethof, Crkalova, 2007). Preferujeme-li spiSe usuzovani,
mame tendenci svét okolo nds organizovat a utvaret, kdezto preferujeme-li vnimani,
spiSe na svét reagujeme a nechavame se unaset cestou (Baron, 1998). Pridanim
dichotomie vnimani-usuzovani tedy vznikd vyslednd sestava a kombinaci vSech
preferenci vzniké ctyipismenny kod — jeden z 16 typl osobnosti podle MBTI, pficemz
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kazdé pismeno predstavuje nasi uptfednostiiovanou odpoveéd na nize uvedené otazky
(Riethof, Crkalova, 2007):

- Kde ziskdvame energii? SpiSe ze svého vnitiniho svéta — Introverze (I) nebo
z vnéjsiho svéta - Extroverze (E)?

— Jak piijimame informace? Ceho si vice v§imame? Faktl a detaili — Smyslové
vnimani (S) nebo celkového obrazu a souvislosti - Intuice (N)?

— Jak se rozhodujeme? Rozhodujeme se spiSe na zdkladé logické analyzy —
Mysleni (T) nebo hodnot a vztahii - Citéni (F)?

— Jak si organizujeme Zivot ve vztahu k okoli? Mame tendenci ho systematicky

organizovat — Usuzovani (J) nebo k Zivotu pfistupujeme neformalné a spontanné
- Vniméni (P)?

Vsech 16 typti je ptehledn¢ uvedeno v tabulce 1.

Tabulka 1: VSech 16 typti osobnosti MBTI

IST) ISFJ INFJ INTJ

ISTP ISFP INFP INTP
ESTP ESFP ENFP ENTP
ESTJ ESFJ ENFJ ENTJ

Zdroj: Riethof, Crkalova (2007)

Pro identifikaci typu osobnosti vytvofily Ameri¢anky Myers a Briggs komplexni
dotaznik, ktery ma 93 otazek (tj. zékladni dotaznik pro tzv. Step I) a v pokrocilé verzi
dokonce 144 otazek (Step II) (myersbriggs.org, 2014). Pokrocild verze MBTI nazyvana
Step II se od Step I 1isi zejména zavedenim tzv. faset — ke kazdé preferenci tak vznika
celkem pét charakteristik, ¢imz je poskytnut plastictéj$i pohled na osobnost ¢lovéka, nez
jaky umoznuje zékladni Ctyfpismenny typ (myersbriggs.org, 2014). Jaké charakteristiky
to jsou bude vysvétleno vzdy u popisu kazdé dichotomie na nasledujicich tadcich.
Funkce faset je takova, Ze mohou zachytit néktery specificky rys, ktery je jakoby mimo
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celkovou preferenci, a tim dodat vyslednému typu individudlni charakter — napt. mtize
existovat nadSeny introvert (viz obrazek 5). To, Ze je n€kdo Zivy a energicky jinak
pfislusi preferenci extroverze, ale tato odchylka je mozna a timto pokrocilejSim
dotaznikem i zachytitelna a zméfitelna.

Autofi Riethof a Crkalova (2007) i Cakrt (2006) zdiiraziiuji, ze preference neni u nikoho
stoprocentn¢ Cista, kazdy pouzivdme vSechny preference a jsou nam piistupné oba
protilehl¢ poly kazdé dichotomie. Jeden pol ale obvykle uptednostiiujeme, jeho
pouzivani je pro nas mén¢ namahavé a je pro nas prirozenéjsi (Riethof, Crkalova,
2007).

Introverze (I) vs. Extroverze (E)

Tzv. ,,orientace* je prvnim pismenem (parovou preferenci) ctyfpismenného kodu MBTI
typu osobnosti a urcuje dvoji nasmérovani energie — bud’ smérem dovniti nebo ven
(Haas, Hunziker, 2011). Obecné plati, Ze vSechny preference jsou ve srovnani relativni,
ale u orientace je to asi nejvyraznéj$i - tedy extrovert bude vedle vyraznéjsiho
extroverta pusobit introvertné a obracend (Cakrt, 2006). Rozdily mezi preferenci
extroverze a introverze jsou znazornény v tabulce 2. Autofi upozoriuji, ze Jungiv
puvodni termin je extraverze, nikoli extroverze. V bézné mluvé se vSak vzil termin
extroverze (Riethof, Crkalova, 2007).

Tabulka 2: Extroverze vs. introverze

Extraverze (E) Introverze (l)

Lidé, ktefi preferuji extraverzi, se radi zaméruji na
vnéjsi svét lidi a aktivit. Svou pozornost zamérfuji
ven a energii zpétné ziskavaji z kontaktu s ostat-
nimi lidmi a ze své aktivity.

Lide, ktefi preferuji introverzi, se radi zaméruji na
svlj vnitfni svét myslenek a zazitki. Svou pozor-
nost zaméruji dovnitfr a energii ziskavaji rozjima-
nim nad svymi myslenkami, vzpominkami a pocity.

Vlastnosti pfiznacné pro lidi, ktefi preferuji
Extraverzi:

Vlastnosti pfiznacné pro lidi, ktefi preferuji
Introverzi:

* naladéni na vnéjsi prostiedi,

» preferuji komunikovat rozhovorem s druhymi,

¢ myslenky vytvareji tim, Ze o nich hovori,

* nejlépe se uci tim, Ze véci délaji nebo o nich
diskutuji,

* maji siroké zajmy,

* jsou spolecensti a expresivni,

® jsou pfipraveni pfevzit iniciativu v praci i ve
vztazich.

e piitahovani ke svému vnitfnimu svétu,

» preferuji komunikovat pisemnym projevem,

myslenky vytvareji tim, Ze o nich uvazuji,

* nejlépe se udi reflexi, dusevnim ,cvic¢enim®,

 ve svych zajmech zachazeji spise do hloubky
nez do Sirky,

* uzavieni a méné spolecensti,

* maji tendenci na podnéty reagovat, spise nez
podnéty sami iniciovat.

Zdroj: Riethof, Crkalova (2007)
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Proces mysleni u extrovertt je MLUVIT-MYSLET-MLUVIT, to znamend, Zze
mluvenim si extroverti tfidi mySlenky a fikaji to, co si pravé v tu danou chvili mysli
(Riethof, Crkalova, 2007). Naproti tomu introverti nejdiive mysli a pak mluvi — jejich
proces mysleni je opaény: MYSLET-MLUVIT-MYSLET (tamtéz). Kdyz néco nevite o
extrovertovi, je to patrné proto, Ze jste ho dobte neposlouchali, ale pokud néco nevite o
introvertovi, mize to byt proto, ze jste se viibec nezeptali (Riethof, Crkalova, 2007).
Nicméné je dulezité ptfipomenout, Ze obé preference jsou si rovnocenné a jedna neni
nadfazena druhé (Cakrt, 2006 a Riethof, Crkalova, 2007). Nejsnaze odli§ime preferenci
I vs. E, pokud si polozime otazku ,,Odkud Cerpam energii? Dobijim si baterky s lidmi
nebo o samot&?* (Cakrt, 2006).

Jaké patii k této dichotomii fasety? U introverze a extroverze bude (stejné jako dale u
dalSich dichotomii) sada faset ukdzdna na vzorku reportu Step II Interpretive report —
viz obrazek 5. V krajnich sloupcich je vidét seznam faset, které maji (stejné jako
preference) parovou povahu. Fialovym grafem jsou vyznaceny konkrétni vysledky testu
,pokusného* respondenta. Zdrojem vzorového reportu v Ceském jazyce je
WWW.proinspiro.cz.

Obrazek 5: Fasety E/I

EXTRAVERSION (E)
Extraverze

Energii fidi smérem k vnéjsimu
svétu lidi a objektd

(1) INTROVERSION

Introverze
Energii fidi smérem k vnitfnimu
svétu zkudenosti a ideji
Preferencni zéna

Mimopreferenéni zéna Stiedni zéna

INICIUJici
Spolecensky, piijemny
seznamuije lidi mezi sebou

PASIVNI
Rezervovany, nenapadny,
byva seznamovén

EXPRESIVNI
Neskryvajici city, snaze
poznatelny, sebe odhalujici

ZDRZENLIVY
Kontrolujici se, htife
poznatelny, uzavieny

SPOLECENSKY
Chce nékam patfit, $irsi okruh,
pfipojuje se ke skupindm

UZAVRENY
M4 rad soukromi, vyhledava
a preferuje kontakt s jednotlivci

AKTIVNI
Interaktivni, chce kontakt,
naslouchd a mluvi

POZORUIJICI
Radéji prihlizi, potfebuje prostor,
Cte a pise

TICHY
Klidny, ma pozitek ze samoty,
nejradéji je v pozadi.

NADSENY
Zivy, energicky,
je rad stfedem pozornosti. J X . : : |
5 4 3 2 1 o 1 2 3 4 5
Zdroj: Proinspiro.cz (2014)
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Smyslové vnimani (S) vs. Intuice (N)

Smyslové vnimani a intuice jsou druhou dichotomii osobnostniho typu dle MBTI a
ukazuji, jak bereme véci na védomi — jednd se o Jungovu psychickou funkci vniméni
(Haas, Hunziker, 2011). Tento preferen¢ni par odpovida na otazku, zda se pfi vnimani
spise soustiedime na detaily, nebo na celkovy kontext (Cakrt, 2006). Lidé s preferenci
smyslového vnimani se zaméfuji spiSe na fakta a detaily, kdezto lidé s preferenci intuice
na celkové souvislosti, moznosti a spoleéné znaky (Haas, Hunziker, 2011). Smyslové
vnimajici postupuji krok za krokem a maji tendenci vidét ,,spiSe stromy nez les*, kdezto
u intuitivi je to naopak (Riethof, Crkalova, 2007). Zajimavym charakteristickym rysem
tohoto preferencniho péaru je i to, jak se odlisné typy vztahuji k ¢asu — smyslové
vnimajici maji tendenci se spiSe upinat na pfitomnost a minulost, ¢erpaji ze zkusenosti a
z vyzkousenych postupli, maji radi tradice a jsou pracoviti (Baron, 1998). Naproti tomu
intuitivni 1idé se orientuji spiSe na budoucnost a jeji moznosti, maji predstavivost a
fantazii a spiSe nez fakta je zajimd inovace a zména (Riethof, Crkalova, 2007).
Smyslovi se radéji budou vénovat praktickym vécem, nez ziskavéani teoretickych
znalosti, intuitivové pracuji ve vlndch energie, radi fesi nové komplexni problémy, ale
velké mnoZstvi detaildl je stresuje (tamtéz). Podle Cakrta (2006) se mnoho psychologii
domniva, ze pravé rozdily mezi Sa N jsou nejvice zdrojem nedorozuméni a
mezilidskych konfliktd. Dalsi rozdily typické pro tuto dichotomii zachycuje tabulka 3.

Tabulka 3: Smyslové vnimani vs. intuice

Smysly (S) Intuice (N)

Lidé preferujici Smysly vnimaji radi informace, které
jsou redlné a hmatatelné - to, co se skutecné déje.
Pozorné vnimaji detaily kolem sebe a zvlasté se za-
méruji na praktickou stranku véci,

Lidé preferujici Intuici vnimaji radi informace tak,
zevidicely kontext a zaméruji se na vztahy a souvis-
losti mezi fakty. Chtéji porozumét skryté struktufe
informaci a jsou zvlasté vnimavi k odhalovani no-
vych moZnosti.

Vlastnosti pFiznaéné pro lidi, ktefi preferuji
Smysly:

Vlastnosti pfiznacné pro lidi, ktefi preferuji
Intuici:

* jsou orientovani na soudasnou realitu,

o fakti¢ti a konkrétni,

e zaméreni na to, co je redlné a skutecné,

* pozoruji a pamatuji si detaily,

* k zavérim dochazeji obezietné a zevrubné,

* myilenky a teorie chdpou prostfednictvim prak-
tickych aplikaci,
e davéfuji zkusenosti z minula.

e jsou orientovani na budouci moznosti,

* pouzivaji predstavivost a jejich vyjadiovani je
kreativni,

* pri analyze udaju jsou zaméreni na spolecné
vzorce, modely a skryty smysl,

* pamatuji si podobnosti, souvislosti,

e k zavérim dochazeji rychle, fidi se instinktem,

e dfive nez zaénou aplikovat myslenky a teorie,
potiebuji je do hloubky pochopit,

o davéruji intuici.

Zdroj: Riethof, Crkalova (2007)
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Fasety, jakych tento preferencni par nabyva, jsou uvedené na obrazku 6, ktery opét
pochézi ze vzorového reportu.

Obrazek 6: Fasety S/N

" SENSING (5) | (N} INTUTION

Smyslové vnimdni Intuice

Zaméfuje se na to, co lze Zaméfuje se na vnimani vzord
vnimat pomoci péti smysld a vzajemnych vztah(

Mimopreferenéni zona Stiedni zéna Preferencni zona

ABSTRAKTNi
Obraznost, symbolika,
to, co je nepostizitelné

NAPADITY

KONKRETN{
Exaktni data, doslovnost,
to, co je hmatatelné, méfitelné

REALISTICKY
Rozumny, fakticky, Vynalézavy, tvofivy,
jde mu o efektivitu jde mu o originalitu

PRAKTICKY AKADEMICKY
Pragmaticky, orientovany na Rad se vzdélava, zaméreny
vysledek, na aplikovatelnost na myslenky, Intelektudini

ZKUSENOSTNI TEORETICKY
Ovéfuje praxi, divéfuje zkusenos- Hled4 vzorce, zabyva se hypoté-
tem vlastnim i pfevzatym zami, dGvéfuje teoriim

KONVENCNI NEKONVENCNI
Cti tradice, snaZi se nevy¢nivat, Cti jedine¢nost, odlisuje se,
ma rad vyzkousené a provéiené md rad, co je nové a neobvyklé
f ; t t t t f t t f
5 2 1 0 1 2 3 4 5

Zdroj: Proinspiro.cz (2014)

MysSleni (T) vs. Citéni (F)

Mysleni a citéni jsou preferenénim parem reprezentujicim druhou psychickou funkei -
usuzovani, kterd popisuje, jakym zplsobem ziskané informace organizujeme a
vyhodnocujeme (Brock, 1994 nebo Haas, Hunziker, 2011). Na zikladé ceho se
rozhodujeme a pro¢? Cemu vénujeme pozornost, kdyZ se rozhodujeme? Pokud se
rozhodujeme na zéklad€ logické analyzy, zfejmé preferujeme mysleni, pokud naopak
volime podle hodnot a vztahi, klonime se spiSe k funkci citéni (Baron, 1998). Klicovym
slovem myslicich je logika a u citicich jsou to lidé a hodnoty (Haas, Hunziker, 2011). U
této dichotomie asi vice nez u jinych hrozi, ze budou kvili ndzvu posuzovany jako
intelektualni nebo emocni vybava daného cClovéka — osoba preferujici citéni ale
samoziejmé také mysli a neznamena to, Ze by byla mén¢ inteligentni, nez jeji myslici
protéjSek, stejné jako myslici osoba v kontextu MBTI neznamend, Ze je dana osoba
neschopnd emocniho prozivani (Riethof, Crkalové, 2007 nebo Baron, 1998). Pro osoby
s preferenci citéni je typické, Ze pro pochopeni druhého vyuzivaji svou pfirozenou
schopnost empatie, coz jejich protéjsky zpravidla tolik neumi, protoze snaze druhého
chdpou s odstupem a pouzitim objektivnich argumentd (Riethof, Crkalova, 2007).
Zajimaveé je také to, jak odliSnym zpiisobem tyto parové preference chapou spravedlnost
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— u citicich je vzdy dilezity ¢lovek, kterého se dana zélezitost tyka a spravedliva jsou
tedy pro né takova rozhodnuti, ktera respektuji individudlni moznosti nebo omezeni této
osoby (Riethof, Crkalova, 2007). Pro myslici je to ale jinak — pro né je pravda jen jedna
a pravidla hry také — jsou presvédceni, ze métit by se mélo kazdému stejné, padni komu

padni (tamtéz). Dalsi rozdily jsou uvedené v prehledu tabulky 4.

Tabulka 4: Mysleni vs. citéni

Mysleni (T)

Citéni (F)

Lidé preferujici Mysleni pri rozhodovani radi zkou-
maji logické disledky zvoleného feseni. Chtéji se
od situace mentalné odpoutat, aby mohli objek-
tivné zvazit viechna pro a proti. Jsou stimulovani
kritikou a analyzou toho, co by mohlo byt Spatné,
aby nasledné mohli problém vyfesit. Jejich cilem je
najit postup nebo princip, ktery by bylo mozné ap-

Lidé preferujici Citéni pfi rozhodovani radi zvazuji,
co je dllezité pro né a pro ostatni zucastnéné.
Snazi se mentalné vpravit do situace a se viemi se
identifikovat, aby mohli rozhodnout na zakladé
svych hodnot a presvédceni. Stimuluje je byt oce-
novan nebo ocenovat ostatni a hledaji kvality,
které by mohli vyzdvihnout. Jejich cilem je vytvorit

likovat ve viech podobnych situacich. harmonické prostiedi a ke kazdému ¢lovéku pfi-

stupovat jako k jedinecné osobnosti.

Vlastnosti pfiznaéné pro lidi, kte¥i preferuji
Mysleni:

Vlastnosti pfiznaéné pro lidi, kte¥i preferuji
Citéni:

* analyticti,

* pouzivaji argumentaci typu pfi¢ina — nasledek,
* problémy resi pomoci logiky,

* bojuji za objektivni pravdu,

* empaticti (schopnost vcitit se),

* vedeni osobnimi hodnotami,

* zvazuji dopady rozhodnuti na lidi,

* bojuji za pohodu a harmonické vztahy,

® rozumni, * soucitni,
* mohou se jevit jako ,tvrdohlavi”, ,neosobni”, |e mohou se jevit jako ,precitlivéli” nebo ,vzta-
» spravedlivost chapou jako zachazeni se viemi hovacni”,

podle stejnych méFitek. » za spravedlivy pfistup povazuji ten, kdy je se

viemi zachéazeno jako s individualitami.

Zdroj: Riethof, Crkalova (2007)

A protoze i v piipad¢é mysleni a citéni se mohou vyskytovat lidé s vlastnostmi z opacné
preference, nez je ta jejich hlavni, ukazuje obrazek 7 fasety, jakych tato dichotomie
nabyva. Na ukazkovém piikladu je vidét osoba s preferenci mysleni, kterd je ovSem
v rozporu s touto preferenci empatické a akceptujici (tolerantni).
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Obrazek 7: Fasety T/F

MYSLENi CITENI

Thinking (T) Feeling (F)
Zavéry stavi na logické analyze Zavéry stavi na osobnich ¢&i spolecenskych
se zietelem na objektivitu hodnotach se zietelem na harmonii
Preferenéni zona Stiedni zéna Mimopreferenéni zona

EMPATICKY
M osobni pristup, jde mu o
soulad, klade diiraz na hodnoty

MILOSRDNY
Taktni, projevuje tcast,
loajéIni

SMIRLIVY

LOGICKY
Neosobni, jde mu o nestrannost
a objektivni analyzu

ROZUMNY
Popravdé fikd, co si mysli, pficina
a nasledek, aplikuje principy

ZPOCHYBNUJICi
Detailista, klade otazky na télo, Radéji souhlasi, snazi se
chce diskusi vyhovét, chce soulad

KRITICKY AKCEPTUJICI
Skepticky, vyZaduje dikazy, Tolerantni, davéfivy,

kritizuje chvali

MIRNY
Jemny, laskavy, zaméreny na
zplsob dosazeni cile

NEUSTUPNY
Pfisny, neoblomny,
zaméfeny na cil

Zdroj: Proinspiro.cz (2014)

Usuzovani (J) vs. Vnimani (P)

U nazvu této dichotomie opét miize dojit k mylce, ze se jedna o Jungovy psychické
funkce, ale neni to uplné tak — preference usuzovani a vniméani odliSuje, kterou
z psychickych funkci upfednostitujeme ve vztahu k vnéjSimu svétu (Riethof, Crkalova,
2007). Tuto posledni dichotomii, jak uz bylo zminéno, neptivedl na svét C. G. Jung, ale
pravé I. Myers a K. Briggs (Cakrt, 2006). Mate tendenci spiSe Zivot organizovat, nebo
reagujete na to, co prichazi (Riethof, Crkalova, 2007)? Osoby s preferenci vnimani jsou
toho nazoru, Ze Zivot je cesta a strategie vyplyne, kdezto osoby s opacnou preferenci si
svlj Cas organizuji a planuji (Baron, 1998). Usuzujici jsou v praci i komunikaci
systematicti a motivuje je, kdyZ mohou svou préci planovat a dokoncovat, kdezto
vnimajicim zase vice vyhovuje spontannost a flexibilita a to jak v praci, tak
v komunikaci (Riethof, Crkalova, 2007). Autofi také uvadéji, ze lidé typu P jsou vice
orientovani na proces, takze je spiSe motivuje realizace nez ukoncovani projektti, kdezto
J si s oblibou odskrtavaji ze seznamu a orientuji se na vyfeSeni problému (dokonce
pokud udé¢lali néco, co na seznamu nebylo, dopiSou si to zpétné€ jen proto, aby si to
mohli s potéSenim odskrtnout). Dalsi charakteristiky typl jsou uvedené v ptehledu
tabulky 5.
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Tabulka 5: Rozhodovani vs. vhimani

Rozhodovani (J)

Vnimani (P)

Lidé, ktefi preferuji ve vztahu k vnéjsimu svétu
proces Rozhodovani (usuzovani), radi ziji planova-
nym a sporadanym zplsobem, snazi se fidit své zi-
voty. Chtéji rozhodovat, dospét k zavériim a posu-
nout se dal. Jejich Zivoty se vyznacuji strukturou
a organizaci, maji radi, kdyz jsou véci na svém
misté. Dodrzet plan nebo harmonogram je pro né
velmi dulezité a svou energii ziskavaji tim, Ze dota-
huji véci do konce.

Lidé, ktefi preferuji ve vztahu k vnéjsimu svétu
proces Vnimani, radi ziji pfizpUsobivy, spontanni
Zivot, snazi se ho prozit a pochopit, nechtéji ho
kontrolovat. Detailni plany a konecna rozhodnuti
je irituji. Radéji jsou pfipraveni do posledni chvile
ménit sva rozhodnuti na zakladé novych infor-
maci. Energii ziskavaji svou pfizpUsobivosti, kterd
jim umoZnuje reagovat na aktualni situaci.

Vlastnosti pfiznaéné pro lidi, ktefi preferuji
Rozhodovani:

Vlastnosti pfiznaéné pro lidi, kte¥i preferuji
Vnimani:

¢ dodrzuji harmonogram,

* organizuji si Zivot,

* systematicti,

e metodicti,

* vytvareji kratkodobé i dlouhodobé plany,

e jsou radi, kdyz je o vécech rozhodnuto,

* zaméfuji se na vysledek,

. srr:a'ilf se vyvarovat stresiim pfi praci na posledni
chvili.

* spontanni,

e flexibilni,

* neformalni,

» preferuji oteviené konce,

 prizpUsobivi, méni vytyceny smér,

e jsou radi, kdyZ jsou véci neurcité a je mozné je
ménit,

* zaméruji se na proces,

* zmény na posledni chvili jim dodavaji energii.

Zdroj: Riethof, Crkalova (2007)

Jednou z nejvyraznéjSich charakteristik dichotomie J vs. P je vnimani ¢asu. Usuzujici
pracuji na ukolu postupné, aby ptedesli stresu z nedokoncené prace, vnimajici naopak
prace ,,za pét minut dvanact™ vyhecuje k velkym vykonim a terminy povazuji jen za
néco orientaéniho (Cakrt, 2006). Fasety této dichotomie jsou zachycené na obrazku 8.

Obrazek 8: Fasety J/P

USUZOVANI VNIMANI
Judging (J) Perceiving (P)

Preferuje rozhodnost
a uzavirdni véci

Preferenéni zona

Preferuje flexibilitu
a spontannost

Stfedni zona Mimopreferen¢ni zéna

SYSTEMATICKY
Sporadany, strukturovany,
nema rad rozptylovéni

LEZERN{
Uvolnény, pohodar,
rozptylovani vitd

PLANUJICI
Zaméreny na budoucnost,
plénuje predem, pevné plany

FLEXIBILNi
Zaméreny na pritomnost,
nechava véci plynout, pruzny

S PREDSTIHEM ZACINAJICI
Puzeny svou svédomitosti, ply-
nuly postup, pozdni start = stres

TLAKEM STIMULOVANY
Pohénény ¢asovou tisni, postup
skoky, v&asny start nestimuluje

ORGANIZOVANY
Preferuje rutinu, vytvafisi
seznamy, postupy = pomoc

SPONTANNI
M4 rad rozmanitost, ma pozitek
z netekaného, postupy = brzda

METODICKY
Planuije si dil&i Gkoly, zazname-
nava dilei kroky, organizovany

ADAPTABILNi
Huré do toho, strategie vyplyne
sama, pfizptsobivy

5 4

Zdroj: Proinspiro.cz (2014)
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2.7 Marketing s vyuzitim MBTI

Jak je mozné uplatnit teorii MBTI v marketingu? Podle Brock (1994) se d& MBTI
aplikovat vSude tam, kde je diilezité naslouchat potfebam druhych (napt. zdkaznika).
Diky MBTI lze 1épe porozumét tomu, jak se zékaznici lisi, jak rGzné s nimi musime
komunikovat, jak vybudovat vztah se zdkaznikem a jeho loajalitu (Brock, 1994).
Klicovym diivodem pro pouziti osobnostné orientovaného piistupu k zakaznikim je
nazor Brock (1994), ze zékaznici nemaji jen potieby, které dokazeme uspokojit nasim
produktem nebo sluzbou, ale maji i odli§né potieby souvisejici s osobnim piistupem k

vvvvvv

preference MBTI, kterym odpovidaji psychické funkce. Ty se totiz zapojuji do vSech
rozhodovacich procest zdkaznika a tedy i do ndkupniho rozhodovani: Na zaklad¢ ceho
zakaznik pfijimé informace? Co je pro n€j v komunikaci dilezité? Jak zakaznik ziskané
informace a podnéty vyhodnocuje?

Na zékladé ceho se rozhoduji typy S a N podle Hirsh a Hirsh (2007)?
S

Zajimaji se o realitu

Vyzaduji konkrétni data

Hledaji fakta a detaily

Oceiiuji precedens z minulosti
Zaméfuji se na soucasnost
Zpracovavaji informace sekvencné
N

Zajimaji se 0 moznosti

Vyzaduji koncept a kontext
Hledaji vyznam a asociace
Oceiiyji inovace a novinky
Zaméfuji se na budoucnost

Skacou od napadu k napadu

Na zakladé ¢eho typy T a F podle Hirs a Hirsh (2007) dochézi k zavéram?
T

Zajimaji se o vysvétleni
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Od zacatku se fidi logikou
Chtgji byt spravedlivi
Odpovidaji objektivné

TouZzi po vyzvé

F

Zajimaji se o ditvody a pohnutky
Od zacatku se tidi hodnotami
Chtéji pecovat o druhé
Odpovidaji osobné

Touzi po piijeti

Vezmeme-li v potaz kombinaci komunikace a hodnot kazdé kombinace dle psychickych
funkeci, ziskame nasledujici matici:

ST — Zaméiuje se na detaily a logické implikace téchto detailti nebo specifik (Brock,
1994). Mezi uznavané hodnoty patii zodpovédné chovani (tamtéz). Chcete-li ho
presvedcit, demonstrujte efektivitu, praktickou aplikaci a fakta (Hirsh a Hirsh, 2007).

SF — Zam¢tuje se na detaily a na dopady, jaké tyto detaily nebo specifika maji na lidi
(Brock, 1994). Za hodnotu povazuje osobni loajalitu a oceniuje individudlni pfistup a
sluzby (tamtéz). Pro zaujeti tohoto typu je vhodné demonstrovat laskavost, sdileni
konkrétnich benefitii, vyhod a osobni piistup (Hirsh a Hirsh, 2007).

NF — Zaméiuje se na celkovy koncept a velky obraz a zajima ho, jaky ma tento velky
obraz dopad na lidi kolem (Brock, 1994). Mezi hodnoty patii zptisobit pozitivni zménu
(pro komunitu, rodinu nebo cely svét) a oceniyje lidi a sluzby, které mu pomiizou vlastni
vizi naplnit (Brock, 1994). Pfi komunikaci akcentujte kreativitu a zdlraznéte vSeobecny
ucel (Hirsh a Hirsh, 2007).

NT — Zaméiuje se na celkovy koncept a velky obraz, ze kterého vychazi pro hledani
logickych variant (Brock, 1994). Mezi hodnoty fadi moznost volby, ktera sedi jeho
potfebam ted’ a v budoucnu (tamtéz). Zaujmete ho demonstrovanim kompetence,
prodejni argumentaci podloZte obecnymi principy (Hirsh, Hirsh, 2007).

V marketingu neni mozné vzdy pfistupovat k zdkaznikovi s takovouto mirou
pfizplsobeni, individualni segmentace (tzv. one-to-one marketing) se sice v nékterych
ptipadech uplatiuje, ale typické je to spiSe v B2B svété u klicovych zakaznikd, popf.
v osobnim prodeji (Kozel a kol., 2011). V B2C svéte se obvykle postupuje klasickou
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segmentaci tak, aby vznikly homogenni skupiny zékazniki, které sdileji dilezité
charakteristiky a umoziuji jednotny komunikacni pfistup (Jakubikova, 2008).
Jakubikova (2008) upozoriiuje, ze pro efektivni segmentaci zdkaznické baze je
nezbytné, aby skupiny zakaznikd (segmenty) byly dostatecné velké, méfitelné,
koupéschopné a rentabilni. Kdyz provadime segmentaci zakazniki, nelze ocekavat, ze
kazdého zékaznika podrobime MBTI testu, abychom véd¢li jeho osobnostni typ dle
MBTI, ale miizeme se snazit soustiedit na dil¢i preference, které jsou pro
marketingovou komunikaci stézejni, coz jsou jiz zminované preference psychickych
funkci vnimani a usuzovani (vlastni nazor autorky). Teorie MBTI podle Hirsh a Hirsh
(2007) rozlisuje 4 podskupiny dle toho, jak 16 typt d€li do skupin podle funkei (ST, SF,
NF, NT), podle kvadrantii — kombinace orientace a zplsobu piijmu informaci (IS, IN,
ES, EN), podle temperamentt (SJ, SP, NF, NT) nebo podle dominantni funkce, ktera
vychazi z hierarchického chapani funkci (S, N, T nebo F). I prace se ¢tyfmi skupinami
muze byt nicméne v neosobni formé komunikace pon¢kud néro¢nd, ale mize poslouzit
jako voditko pro porozuméni tomu, jak budou rizné typy lidi reklamu (resp.
marketingovou komunikaci) spole¢nosti vnimat.

Z predchoziho vyzkumu autorky (Rezédbkové, 2014) vyplynulo, Ze pro vnimani reklamy
je klicova zejména funkce vnimani (tedy S vs. N). V tomto explorativnim vyzkumu
srovnavali respondenti vzdy dvé reklamy podle toho, ktera je vice zaujme. Reklamy
byly voleny na stejny nebo podobny produkt a to tak, aby kazdad z reklam akcentovala
jinou preferenci S/N nebo T/F. U 60 % odpovédi na otazky odpovidala volba reklamy
osobnostni preferenci S nebo N u respondenta (Rezabkové, 2014). U psychické funkce
usuzovani (T/F) tato korelace explorativnim vyzkumem autorky potvrzena nebyla
(tamtéz).

2.8 Dynamika osobnostniho typu

Dynamika osobnostniho typu a hierarchie funkci jsou dle Ri¢ana (2010) unikatnimi
soucastmi Jungovy teorie typu, které tuto teorii vyrazn¢ odliSuji od jinych pohled na
osobnost. Podle Junga totiz neni Clovék jen soucet vlastnosti, ale jeho osobnost je
dynamickym souborem, kde kazda soucast ma svoje hierarchické misto (Ri¢an, 2010).
Psychické funkce vSichni pouzivdme vSechny, ale mame jejich pouzivani jinak
rozvinuté a u¢ime se je pouzivat vice az s vékem a zralosti (Haas, Hunziker, 2011).
Neni to nicméné tak, ze se Cloveku s vékem méni preference - Jungova teorie tika, ze
preference jsou vrozené a v pribéhu zivota se neméni (Riethof, Crkalova, 2007).
Proces, ktery se na venek muze jevit jako zména osobnosti, je ve skute¢nosti rozvinutim
néceho, co tam celou dobu bylo — funkce se jakoby vynotuje a bytni (Riethof, Crkalova,
2007). Ktery typ ma jakou hierarchii psychickych funkci je vidét v tabulce 6.
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Tabulka 6: Hierarchie funkci u jednotlivych typt

IST) ISFJ INFJ INTJ

1. Smysly 1. Smysly 1. Intuice 1. Intuice
2. Mysleni 2. Citéni 2. Citéni 2. Mysleni
3. Citéni 3. Mysleni 3. Mysleni 3. Citéni

4, Intuice 4, Intuice 4, Smysly 4. Smysly
ISTP ISFP INFP INTP

1. Mysleni 1. Citéni 1. Citéni 1. Mysleni
2. Smysly 2. Smysly 2. Intuice 2. Intuice
3. Intuice 3. Intuice 3. Smysly 3. Smysly

4, Citéni 4, Mysleni 4, Mysleni 4. Citéni
ESTP ESFP ENFP ENTP

1. Smysly 1. Smysly 1. Intuice 1. Intuice
2. Mysleni 2. Citéni 2. Citéni 2. Mysleni
3. Citéni 3. Mysleni 3. Mysleni 3. Citéni

4. Intuice 4. Intuice 4. Smysly 4. Smysly
EST) ESFJ) ENFJ ENT)

1. Mysleni 1.Citéni 1. Citéni 1. Mysleni
2. Smysly 2. Smysly 2. Intuice 2. Intuice
3. Intuice 3.Intuice 3. Smysly 3. Smysly

4. Citéni 4. Mysleni 4. Mysleni 4. Citéni

Zdroj: Riethof, Crkalova (2007)

Na dynamice typu je dilezité, Ze dominantni a pomocna funkce (prvni dve¢) predstavuji
nase silné stranky (Riethof, Crkalova, 2007). Naopak funkce tercidlni a inferiorni jsou
néco, co umime pouzivat spiSe htfe (Haas, Hunziker, 2011). Funkce inferiorni se
projevuje zejména v krajni stresové situaci a vzhledem ke své nerozvinutosti se obvykle
projevi jako surova a nezvladnuta (Riethof, Crkalova, 2007).

Zajimavosti je, ze dominantni funkce je ta nejpouzivanéj$i a nejrozvinutéjsi, proto ji
pouzivame vzdy ve svém preferovaném svété — introverti ve svém vnitinim svété a
extroverti ve svém vn¢jSim svéte (Myers a Kirby, 1994). To je jednim z diivodd, pro€ je
u extrovertli snadnéjsi odhalit, jaci jsou a co je jejich nejsilnéjsi strankou — introverti si
to nejlepsi nechavaji pro sebe a okolni svét je zna podle jejich druhého nejlepsiho, podle
jejich pomocné funkce (Myers a Kirby, 1994 nebo Haas, Hunziker, 2011). V hierarchii
ma totiz kazda z funkci kromé funkce tercidlni orientaci (introvertni nebo extrovertni),
¢imz se celd osobnost dimysin¢ vyvazuje (Myers a Kirby, 1994).

2.9 Image znacky a jeji vliv na marketingovou komunikaci

Znacka je fenomén, ktery ovliviiuje nase spotfebni chovani, proto je nutné ji vénovat
pozornost i v souvislosti s marketingovou komunikaci, protoze zplisob komunikace je
jednim z atributl znacky, které tvoii image (Vysekalova, 2011). Image znacky je
tvofena dimenzemi, kterymi jsou divéra zdkaznikii, emociondlni citéni zdkaznikl a
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jejich z&véry a chovéani ve vztahu ke znacce (Vysekalova, 2011). Znacka je podle
Vysekalové (2011) to, co prodava a co je vztahem mezi zdkaznikem a produktem.
Znacka je souborem vjemu a nositelem klicovych hodnot — neni tvofena jen logem a
vizualnim stylem, ale i danym konkrétnim vyrobkem, sluzbami, servisem a komunikaci
(tamtéz). Autorka dale uvadi, ze produkt jako takovy vlastni spolecnost, ale znacku
nebo image znacky s trochou nadsazky vlastni zdkaznik, protoZe jsou v zdkaznikové
mysli. Podle autorky identita znacky odpovidd na zdkaznikovy raciondlni potieby,
kdezto osobnost znacky na potfeby emociondlni. Kotler a kol. (2007) zmifiuje
zajimavou myslenku, Ze majetek clovéka spoluvytvaii a reflektuje jeho identitu, resp.
jeho image. Pro ucely marketingu je tedy klicové pochopit vazbu mezi zdkaznikovym
obrazem sebe sama a jeho majetkem (Kotler a kol., 2007). Vhodnym piikladem, ktery
autor uvadi, jsou knihy. Domniva se totiz, ze knihy nejsou kupovany jen pro to, aby se
Cetly, ale také pro to, ze jejich nakup a vlastnictvi o zdkaznikovi néco vypovida — knihy
jsou jednodusSe kupovany také kviili image a diky tomu je lze prodavat jako jakékoli
jiné spotiebni zbozi a komunikovat je reklamou (Kotler a kol., 2007). Pravé zptsob
komunikace je atribut, kde své uplatnéni dle vlastniho ndzoru autorky najde MBTI —
komunikuje-li znacka dlouhodobé pouze v duchu jedné z parovych preferenci, mize se
stat, ze jistou cilovou skupinu (tu s opacnou preferenci) nezaujme nebo dokonce odradi.

2.10 Typologie organizace

Jako maji rtiznou osobnost lidé, tak maji riznou ,,0sobnost* i organizace. To alespoil
tvrdi Bridges (2006), ktery aplikoval typologii MBTI na organizace. Tvrdi, Ze
organizace se od sebe 1i§i podobné jako lidé a se znacnou mirou objektivity lze tyto
rozdily popsat. Jakym zptisobem jednotlivé preference autor Bridges (2006) aplikuje na
organizace, je uvedeno v nasledujicim piehledu:

Introvertni organizace — obraci se pifi hleddni odpovédi na otazky dalSiho vyvoje
zejména dovnitt spolecnosti, strategie je urCovana vlastnimi schopnostmi a myslenkami,
pfi novych projektech posuzuje zejména vlastni moznosti a nedavnou historii.
V komunikaci preferuji pisemny kontakt a maji-li problémy, ,,zaviou se dovniti*‘ a fesi
je samy v sob¢.

Extrovertni organizace — obraci se ven, kdyz hledaji informace, strategie obvykle
vychazi z intepretace vnéjSich podminek (trhu, zdkaznické poptavky atd.), pouzivaji
prizkumy a odborné analyzy. Jednaji rychle, problémy feSi pomoci zvenci a
komunikaci preferuji Gstni.

Smyslové vnimajici organizace — orientuji se na realné situace, jsou precizni a Ipi na
detailech. Udrzuji fad a 1 bézny provoz je vzdy zajiStén standardizovanymi postupy.
Intuitivni organizace — jsou vice uvolnéné, sleduji situaci jako celkovy obraz a dokazi
odhadnout, jak do sebe souvislosti zapadaji a jaky bude dalsi vyvoj. Maji tendenci se

zam&fovat spiSe na moznosti a budoucnost, nez realitu a soucasnost. Jsou nadsené
inovacemi a novymi trendy, rutina je nudi.
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Myslici organizace — tidi se objektivnimi zasadami, pravidly a nestrannou logikou.
Vice si ceni jednoznacnou identitu nez zvlasStnosti a vyjimky. Zdtraznuji cil a véfi, ze
kritika vede k vykonnosti.

Citici organizace — sva rozhodnuti stavi na hodnotach, uvazuji na zékladé¢ lidskych
situaci a kontextu. Pfed cilem zdlraziuji lidi a véfi, Ze podpora lidi vede k
jejich efektivité. Harmonicka spoluprace je pro n¢ dulezita.

Usuzujici organizace — preferuji nevratnd rozhodnuti a systém fizeni orientovany na
rozhodovani. Nejednoznacné nebo neuzaviené situace jim plisobi stres a nejistotu. Jsou
radéji, kdyz jsou véci jasn€ definované. Maji tendenci moralizovat.

Vnimajici organizace — nechavaji moznosti oteviené a do posledni chvile hledaji dalsi
informace. Stanovuji spiSe obecna pravidla, nez pfesné normy. Jsou uvolnéné a
tolerantni. Vé&fi, ze jista nejednoznacnost podporuje svobodu a tvofivost.

Pro identifikovani typu organizace sestavil Bridges (2006) tzv. Index typu organizace
aneb OCI (Organization Character Index), ktery lze u libovolné organizace zjistit
dotaznikovym Setfenim na zakladé dotazniku, ktery autor v monografii uvadi.
Zajimavou otazkou, kterou si autor klade, je, jak typ organizace vznikd. Autor zmifuje,
ze jsou to rozliné vlivy jako napf. osobnost zakladatele, management spolecnosti,
dominujici Gtvar ve spolecnosti nebo i1 odvétvi jako takové. Za podstatné autor povazuje
1 historické okolnosti vzniku. Pro ucely marketingové komunikace a MBTI je zajimavé
vzit typologii organizace v potaz jako néco, co miZze ovlivilovat komunikac¢ni styl dané
firmy nebo jeji znacky, protoze lze predpokladat, Ze naptf. smyslové vnimajici
organizace nebude inklinovat k intuitivnimu stylu reklamy a vice versa (vlastni nazor
autorky).

2.11 Aplikace MBTI — moZnosti a omezeni

O aplikaci MBTI do celé fady oblasti byla jiz zminka v prib&hu ptfedchozich kapitol,
proto je nasledujici text spiSe shrnutim a doplnénim nékterych dulezitych omezeni,
které je uzitecné si uvédomit pred tim, nez bude teorie uvedena do praxe.

Kde se da MBTI vSude aplikovat? — vSude tam, kde jsou diilezité mezilidské vztahy a
komunikace, napt. pii vedeni tymi, v projektovém fizeni, v koucovani, v prodeji,
v marketingu, pii vzdélavani druhych, ale i v partnerskych vztazich, pfi volbé
zaméstnani, vybéru zaméstnanci a v dalsich oblastech (Cakrt, 2006).

Jak dobie zname svého zakaznika? — po piecteni textu predchozich kapitol je mozné
nabyt dojmu, Ze typologie je piili§ sloZita a komplexni. Sestnact typii osobnosti s riiznou
hierarchii funkci a fasetami? Tolik toho o zakaznikovi obvykle nevime. To ovSem
neznamend, Ze je typologie pro oblast komunikace se zdkaznikem nepouzitelna.
Autorka Brock (1994) vysvétluje, ze v osobnim kontaktu se zakaznikem (napt. u
ptimého prodeje) si mizeme vSimat jeho ,,modu”, ve kterém operuje a ptizplisobit mu
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komunikaci a argumenty. Nemusime znat cely osobnostni profil zdkaznika, pomoci
miZze i prosté naslouchdni zakaznikovym potfebam a reagovani na preferenci, kterou
zdkaznik svym chovanim a komunikaci projevuje (Brock, 1994). V neosobni
komunikaci pak stoji za to vzit v potaz, Ze mezi svymi zdkazniky (at’ uz soucasnymi
nebo potencidlnimi) mame vSechny typy osobnosti zastoupené, proto by nase
marketingovd komunikace méla byt takova, aby zbytecné ncktery segment nevyloucila
(vlastni nazor autorky).

Preference jako omluva chovani? — Cakrt (2009) upozoriiuje, e by nam znalost
vlastniho osobnostniho typu neméla slouzit k vymluvdm typu ,,My P chodime potad
pozd¢, to vis.“, ,,Chtél jsem tam zavolat, ale ndm introvertim to d€la potize.”“ nebo
,Pfece nemuzes po N chtit, abych se zabyval takovymi detaily a aby mi ¢isla v reportu
na korunu sedéla.” — takovéto ,,zneuzivani“ typologie by bylo ditkazem nezralého
chovani. Typologie ukazuje silné a slabé stranky osobnostnich typli bez toho, aby je
hodnotila nebo dokonce soudila a poskytuje tak néstroj k tomu, aby se kazdy uzivatel
instrumentu MBTI mohl sam na slaba mista zaméfit a zlepsit je (Cakrt, 2009).
Preference nezptsobuji chovani — pro preferenci se nemtizeme rozhodnout, ale jak se
zachovame, se miizeme rozhodnout vzdy (Cakrt, 2009).

Role vs. preference — Brock (1994) zmiiluje, Ze naSe chovani do zna¢né miry
determinuji 1 naSe role — napf. pokud naSe pracovni zafazeni vyzaduje extrovertni
projev, miizeme se svému okoli jevit jako extroverti. Pokud navic v tomto extrovertnim
modu fungujeme dlouhodobé, mlizeme si i sami o sob&é myslet, Ze jsme extroverti
(Cakrt, 2009). Pro identifikaci skuteéné vrozené preference je v takovych ptipadech

nutné, pokusit se odhalit co nejpravdivejsi obraz sami o sobé, protoze bez tohoto bude
velmi obtizné udé€lat si jej o druhych (Cakrt, 2009).

2.12 Focus group — skupinovy rozhovor jako vyzkumny nastroj

Soucasti praktické C€asti této prace bude ovéfeni aplikace MBTI do marketingové
komunikace pouzitim metody skupinového rozhovoru. Proto bude v této podkapitole
tento vyzkumny nastroj stru¢né piedstaven. Kozel (2011) povazuje skupinovy rozhovor
za jednu z nejznamgjSich a nejcastéjSich technik dotazovani, které se pouzivaji pro
kvalitativni vyzkum v marketingu. Skupinovy rozhovor je také nazyvan ohniskovou
skupinou nebo diskuzni skupinou a ujal se i1 anglicky nazev focus group (Kozel, 2011).
Autor uvadi, Ze skupinovy rozhovor se od tradi¢niho dotazovani li$i predevs§im tim, ze
je postaven na interakci vice osob najednou — ucastnikli mezi sebou i1 Ucastnikll
s moderatorem (tazatelem). Jeho vyhodou je, ze diky skupinové dynamice vytvari
prostiedi pro generovani novych napada a myslenek (Kozel, 2011). Svym zpiisobem ale
vytvaii socialné nepfirozené prostedi, coz Kozel (2011) povazuje za metodologickou
nevyhodu tohoto nastroje, protoZe spolu interaguje skupina lidi, ktefi se zpravidla
neznaji a v bézném Zzivoté by na dané téma spolu diskuzi nevedli. Pfesto se tato metoda
s oblibou pouziva i samostatné napf. pfi testovani reklamnich ndvrhi a konceptt,
testovani navrhti logotypli a znacek, zjiStovani positioningu znacky, popf. pro
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zjiStovani spotiebitelskych nazorti a preferenci (Kozel, 2011). Divod pro oblibenost
tohoto nastroje je ziejmy — diky focus group je mozné ziskat alespoil predbézné
vysledky rychle a s nizkym nakladem (Kozel, 2011). Casto se také, jak autor dodava,
pouziva skupinovy rozhovor i v kombinaci s naslednym kvantitativnim vyzkumem.
Zajimavosti je, Ze americkd metodologie doporucuje vyzkum realizovat na skupiné o
osmi az deseti ucastnicich, kdezto némecka teorie uptednostituje o néco mensi skupinu
pet az sedm osob (Kozel, 2011). Autor jesté dopliluje, ze se u této metody vyzkumu
obvykle provadi digitalni zdznam a nebyva vyjimkou, Ze se pro zadavatele provadi i tzv.
ptiposlechy (marketéti zadavatele ¢i zaméstnanci reklamni agentury sleduji pribéh
focus group z vedlej$i mistnosti).

27

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

3 Metodika prace

Téma marketingové komunikace mobilnich operatorti v CR z pohledu typologie MBTI
bylo zpracovdno nésledujicim zplisobem. Autorka si dala za cil sestavit funkcéni a
prakticky néstroj, ktery umozni jednoduSe identifikovat komunikacni mod firmy a jeho
aplikaci ukazat na tfech hlavnich mobilnich operatorech provozujicich svou ¢innost na
tizemi Ceské republiky. Piedpoklad autorky byl takovy, Ze kazda firma (véetnd
telekomunikacnich spolecnosti) preferuje urcity komunikaéni moéd, ktery inklinuje
vyraznéji k jedné z preferenci funkce vnimani (intuice nebo smyslové vnimani), ¢imz
nevédomky oslovuje stale tytéz zdkazniky a zbyte¢né limituje svij cilovy segment
zakaznikl. V teoretické casti prace byly definovany zidkladni pojmy a vychodiska,
zejména z oblasti marketingové komunikace, spotiebniho chovéni, teorie osobnosti,
typologie MBTI, typologie organizace, image znacky a dalsi. Pro zpracovani téchto
kapitol poslouzila autorce literatura fady autorti specializujicich se na tato témata.
Vsechny monografie i dal§i zdroje jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury. Za
specidlni zminku stoji z pohledu spottebniho chovéni a psychologie reklamy autorky
Vysekalova a Jakubikova, u tématu psychologie osobnosti bylo Cerpano zejména z
monografie Ri¢ana a z dila autorit Bedrnova a Novy. Téma typologie MBTI bylo
zpracovano na zaklad¢é autort Cakrt, Hirsh a Hirsh, Brock, Riethof, Crkalovéa a dalsi.
Typologii organizace a specificky index OCI, o kterém je zminka v kapitole 2.10
zpracoval ve své monografii Bridges. ReSersi jejich tvorby a porovnanim jejich nazort
na danou problematiku byl vytvotfen teoreticky podklad a stanovena vychodiska pro
dalsi kapitoly této prace. Vzhledem k planovanému vyzkumu se autorka v kapitole 2.12
jesté struéné zminuje o definici skupinového rozhovoru jako vhodného néstroje
kvalitativniho vyzkumu, k niZ poslouzil text autora Kozla, ktery se dlouhodobé zabyva
metodami moderniho marketingového vyzkumu.

V praktické Casti prace autorka definuje piedpoklady aplikace MBTI do marketingové
komunikace a dale se vénuje strunému piedstaveni spolecnosti, které budou
pfedmétem vyzkumu — tj. 02, T-mobile a Vodafone Ceska republika. Komunikace
téchto spolecnosti je piedstavena na piikladech jejich uplynulych kampanich. Nasledné
autorka sestavuje jednoduchy nastroj na identifikaci komunikacniho moédu, ktery
aplikuje pravé na ¢eskou telekomunikac¢ni trojku. Jakym zpisobem se jevi komunikace
operatorti lidem — jejich stavajicim nebo potencidlnim zékazniklim, bude pfedmétem
dalsi kapitoly, kterd je v€novéana jiz zminénému skupinovému rozhovoru. Vyzkum
probéhne dne 16. 8. 2014 v Praze v pronajaté uéebné Na Zertvach 23. Utastni se jej
sedm osob plus autorka v roli moderatora/ tazatele. Cilem této focus group je zjistit
nahled Gcastnikli na reklamy operatort a potvrdit (ptipadné vyvratit) platnost autorkou
identifikovanych komunikacnich modi vSech tii firem. Profil ucastniki je uveden
v tabulce &. 8. Utastniky skupinového rozhovoru budou osoby, u kterych bylo
provedeno certifikované vyhodnoceni osobnostniho typu dle MBTI. Toto vyhodnoceni
osobnostniho typu neni soucasti této prace, ale probéhlo separatné v ramci praxe
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spolecnosti Pro inspiro, kterd drzi certifikaci CPP Inc. a je tedy opravnéna tato
vyhodnoceni provadét vyuzitim originalnich MBTI dotazniki a to 1 v pokrocilé varianté
MBTI Step II. Na focus group bude promitana prezentace, kterd je uvedena v ptiloze 1,
fotodokumentace je uvedena v piiloze 2. Z focus group bude se svolenim ucastnikli
pofizen audiozdznam, jehoz kli¢ové ¢asti jsou nasledné prepsany v piiloze 3.

Prabéh skupinového rozhovoru je nasledujici: respondenti budou nejdtive diskutovat na
téma reklama — co je na reklamé zaujme, co ne, jaky maji k reklamé vztah. Ugastnici
budou vyzvani, aby odpovidali na otazky a diskutovali podle toho, co si opravdu mysli
a nesnazili se své odpovéedi nijak upravovat ve vztahu k jejich znalosti teorie MBTI a
vlastniho osobnostniho profilu. Dal§im tématem budou jednotlivé znacky (T-mobile,
Vodafone, O2) a jejich asociace u respondentii. Respondenti budou pozadani, aby
odpovidali jednoslovné a vyjmenovavali ptivlastky, které je k dané znacce napadaji.
Slova autorka v priibéhu bude zapisovat a nésledné z nich sestavi tzv. word cloudy pro
kazdou ze znacek. Poté pfijdou na fadu reklamni video spoty operatorti — prvni sada
byla vybrana dle aktudlni hlavni reklamy na YouTube profilech operatorti ke dni 15. 8.
2014 a druhé sada byla sestavena z nejpopularnéjsich spotli na YouTube v délce vyssi
nez 30s. Po zhlédnuti videi budou ucastnici vyzvani, aby postupné¢ odpovidali na
otazky:

- Ktera z reklam Vas zaujala nejvic?

- Cim?

— Co se Vam nelibilo?

— Naldkala by Vas nékterd z reklam zjistit o produktu vic?

Souhrn jejich odpovédi je uveden v kapitole 4.6. Dalsi soucasti skupinového rozhovoru
bude promitani obrazkii minulych kampani operatort, kdy cilem je zjistit, kterou
z téchto kampani si ucastnici vybavi a jaké asociace v nich obrazky vyvolaji. Vedlejsim
produktem tohoto cvieni je ucastnikim focus group reklamni kampané firem
pfipomenout, aby se nasledn¢ pfi hodnoceni komunika¢niho médu firmy neorientovali
jen podle zhlédnutych videi. Poslednim spolecnym ukolem skupiny bude hodnoceni
reklam — tj. srovnani tfi konkurenti pomoci nékolika otazek, které smétfovaly
k identifikaci komunikacniho modu. U kazdé otazky maji ucastnici oznamkovat
operatory 1 az 3 (1 = nejvice plati, 3 = nejméné plati). Kazdé¢ z ¢isel bude mozné u dil¢i
otazky pouzit jen jednou, ¢imZ bude dosazeno sefazeni firem u kazdé otazky. Vysledky
budou zapisovany autorkou rovnou v prubéhu diskuze na tzv. flipchart. Otazky jsou
pfipraveny nasledovneé:

1. Reklama operatora je obvykle srozumitelna, fakticka
2. Reklama operatora je kreativni

3. Reklama operatora je zdbavna a vtipna

4

Reklama operatora mé dobie informuje o produktu nebo sluzbé
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5. Reklama operatora ukazuje vizi nebo inovaci

6. Reklama operatora ukazuje praktické vyuziti

Vysledky vyzkumu budou uvedeny a zhodnoceny v kapitole 4.6. V dalsi kapitole (4. 7)
autorka ziskana data dale porovnava s Cetnosti vyskytu osobnostnich typii v populaci.
Zde je vSak nutno zminit, zZe se jedna o sekundarni data a zdrojem téchto tdaju je autor
Cakrt (2006). V ramci rozsahu této prace neni mozné verifikovat jejich spravnost.
V kapitole 4.7 a v zavéru autorka provede sumarizaci a hodnoceni ziskanych poznatki
vcetné navrhi, jakym zplisobem Ize s novymi informacemi pracovat dal tak, aby to bylo
pro marketingové praxe zminénych spolec¢nosti efektivni.
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4 Marketingova komunikace mobilnich operatori v CR a

MBTI z pohledu praxe

Trh telekomunikacnich sluzeb ma v ceské republice povahu oligopolu. T-mobile,
Vodafone i O2 nabizeji téméf stejnou skladbu zdkladnich pausalnich tarifti a za skoro
stejné ceny. To ztohoto oboru déla zajimavy piredmét zkoumani — povazujeme-li
produkt za velmi podobny, cenu a distribuci také, potom jediné ze 4P, které zbyva, aby
firmy odlisilo, je komunikace. Komunikace je to posledni a jediné, co tyto spolecnosti
maji v ruce, aby se odliSily a pfitdhly k sobé nejvic zakaznikd. To je samoziejmé do
jisté miry zjednodusujici pohled — spolecnosti se odliSuji ve vSech 4P, ale rozdily nejsou
veliké a napt. aktivita sdileni siti rozdily stira i v parametrech kvality sité, které doposud
operatory odliSovaly. O sdileni siti informuji operatofi ve svych tiskovych zpravach
(T-mobile, 2014; 02, 2014, Vodafone, 2014) a nevahaji k tomu ani pouzit zcela totozny
text (ptipad T-mobile, 2014 a 02, 2014). Trh maji mobilni operatoii v CR spole¢ny,
nastroje jak o sobé dat védét obecné také, ale kazdy znich voli jinou strategii,
komunikuje jinym stylem a z pohledu MBTI i v trochu jiném komunika¢nim modu.
Jakym zplisobem muze byt typologie MBTI uplatnitelnd v marketingové komunikaci
(nejen) telekomunikacnich gigantii bude pfedmétem této kapitoly.

4.1 Predpoklady mozné aplikace MBTI do marketingové komunikace

Nasi zékaznici nejsou vSichni stejni, ale individualizovat piistup k zdkaznikovi je
zpohledu firmy ne vzdycky mozné nebo ekonomické — proto krom¢ one-to-one
pfistupu vytvarime segmenty (Kozel a kol., 2011 a Jakubikova, 2008). Segmentaci
zpravidla stavime na kritériich geografickych, demografickych, behaviordlnich apod.
(Jakubikova, 2008), kritéria psychograficka (Jakubikova, 2008) nebo spotiebitelska
ale Brock (1994) tvrdi, ze zdkaznici nemaji jen potieby, které dokazeme uspokojit
nasim produktem nebo sluzbou, ale maji i odlisné potieby souvisejici s osobnim
pfistupem k nim, stoji mozné za to se zamyslet, jak i1 tyto osobnostni rysy zahrnout do
segmentace, nebo je alespont védome vzit v potaz pii tvorbé marketingové komunikace.

Soucasti marketingového komunika¢niho mixu je reklama, podpora prodeje, PR, osobni
prodej a piimy marketing, pfipadné prodejni personal (Jakubikova, 2008). V osobnich
formach komunikace podle Brock (1994) neni nezbytné identifikovat zakaznikav
osobnostni typ, ale sta¢i umét pracovat s jeho ,,moédem®, ve kterém pravé operuje, coz
mize byt rozpoznano ze zédkaznikova chovani. To je z komunika¢niho mixu poplatné
zejména osobnimu prodeji, prodejnimu personalu a nekterym formdm piimého
marketingu (vlastni nazor autorky). Pro ostatni néstroje komunika¢niho mixu, tedy pro
reklamu, podporu prodeje, PR a mén¢ interaktivni formy pfimého marketingu, je nutné
vzit vpotaz, Ze mezi piijjemci sdéleni budou zastoupeny osobnostni typy
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pravdépodobné vSechny a kazdy by si mél najit néco, co ho oslovi — zejména by mély
byt pokryty obé parové preference funkce vnimani S a N (vlastni ndzor autorky).

4.2 Piedstaveni spole¢nosti T-mobile, Vodafone a 02 Ceska republika

V dalsi ¢asti textu bude vénovan prostor rozboru toho, jak spole¢nosti T-mobile,
Vodafone a 02 v Ceské republice komunikuji a jak se to jevi z pohledu MBTI i
z pohledu zékaznik. Pfed tim vSak budou vSechny tfi spolecnosti stru¢né predstaveny a
srovnany.

Vsechny tfi spolecnosti nabizi mobilni hlasové a datové sluzby — proto je tento parametr
nejsnazSim klicem srovnani vSech tii firem co do velikosti trzniho podilu v mobilnim
segmentu. Vysledek tohoto srovndni je zndzornén v grafu 2 a zachycuje data uvadéna
operatory k 31. 12. 2013.

Graf 2: Srovnani operatort dle poctu aktivnich SIM k 31. 12. 2013

B T-mobile
=02

®\/odafone

Zdroj: T-mobile (2014c), O2 (2014b), Vodafone, (2014b), graf vlastni

T-mobile Ceska republika a.s.

T-mobile je soucasti némecke skupiny Deutsche Telekom, ktera ma po celem svete 131
miliont mobilnich zédkaznikli a 37 milion pevnych linek (T-mobile, 2014b). V Ceské
republice je T-mobile nejvétsi co do poctu aktivnich SIM (viz graf 2).

Vodafone Ceska republika a.s.

Vodafone je soucasti britské skupiny Vodafone Group Ple, ktera ma po svéte 371
miliond zékazniki (Vodafone, 2014b) V Ceské republice je nejmensi z hlavni trojky —
uvadi, ze ma pies 3 mil. zdkaznikli (Vodafone, 2014Db).
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02 Ceska republika a.s.

02 bylo do roku 2013 soucasti Spanélské skupiny Telefonica S.A., ale od ledna 2014
oficialné patii do Ceské investi¢ni skupiny PPF (02, 2014b). Ve svété mobilnich sluzeb
se 02 fadi v Ceské republice na druhé misto (viz graf 2), ale O2 ma ale navic 2,7
milionu zékaznikl fixnich sluzeb (udaj k 31. 12. 2013), které spolecnost v celkovém
souctu fadi na prvni pticku (02, 2014c).

Tim, ze kazda ze spolecnosti patii (nebo v ptipadé O2 pattila do roku 2013) do
mezinarodni skupiny sidlici v jiné zemi, lze si spoleCnosti porovnat i na zakladé¢
Hofstedeho dimenzi kultury — nadndrodni skupina a jeji ptivod totiz mize ovliviiovat
firemni kulturu lokalnich zastoupeni a ,,0osobnost™ lokalnich firem, stejné¢ jako kultura
ovliviiuje osobnostni rozdily u jednotlivedr (Cakrt, 2006). Pro piehlednost byly pro
jednotlivé zemé v grafu 3 pouzity barvy znacek telekomunikacnich skupin, které odtud
pochazi.

Graf 3: Srovnani zemi pivodu operatort dle Hofstedeho dimenzi kultury

100 89 86
90 83

® \elka Britanie ™ Né&mecko ™ Spanélsko

Zdroj: The Hofstede Centre (2014b), graf vlastni

Co lze z tohoto grafu vy¢ist? Pokud bychom si dovolili s jistou mirou zjednodusent fici,
ze puvod spolecnosti ovliviiuje jeji firemni kulturu i za hranicemi zemé matetské
spolecnosti, potom by O2 mélo nejvétsi respekt k firemni hierarchii a k délbé moci,
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Vodafone by byl sloZzeny ze samych individualisti. V maskulinité/ feminité by byly sily
relativné vyrovnany (u Spanclského O2 by vétsi roli hral zensky element), O2 by se
nejvice vyhybalo nejistoté¢ a do zmén by se nehrnulo, kdezto Vodafone by byl naopak
dynamicky a se zménami by problém nemél. V dimenzi pragmatismu by dominoval
T-mobile s nejvétsim sklonem k inovatorstvi a k opousténi tradic a zvyklosti. U
Vodafonu by byli nejvétsi pozitkari, ktefi si uméji hédonisticky uzivat zivota. Tyto
charakteristiky pochopitelné nebudou pro spoleénosti ptisobici v Ceské republice platit
ve 100 %, ale je to zajimavy zplsob, jak vzit v potaz plivod a interni vlivy spole¢nosti
napfic regiony.

4.3 Marketingova komunikace spole¢nosti

Marketingova komunikace vSech tii spolecnosti se nese v jiném stylu, coz je dano nejen
,,osobnosti“ dané organizace, ale také samotnymi tvirci marketingové komunikace at’
uz na strané spolecnosti, nebo na strané agentur. Aktudlni ATL kampané spole¢nosti
v srpnu 2014 jsou tyto:

Vodafone — Kecky
Obrazek 9: Vodafone kampan ,,Kecky*

Neomezené volani
pro kecky
s predplacenou kartou

30 dni v nasi siti jen za 99 K¢

Vodafone
Power to you

Zdroj: Mediaguru.cz (2014)

Letosni letni kampan Vodafonu se to¢i kolem dvou ,.kecek* s hlasem Ani Geislerove,
které maji zadbavnou formou ukédzat vyhody piedplacenych karet u Vodafone
(Mediaguru.cz, 2014). Ukazka této kampané je vidét na obrazku 9. Zajimavosti je, Ze
koncept je oprasen zroku 2011 a to i vcetné zpracovani a vizudll — novy je dle
Mediaguru.cz (2014) pouze 15 s takticky spot komunikujici novou nabidku.
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02 — Televize do kapsy

Nadlinkova komunikace 02 se v CR aktualné zamé&fuje na O2TV — IP televizi od 02,
kterou Ize nové sledovat na vice zatfizenich. Dle Digizone.cz (2014) je O2 s prodejnimi
vysledky tohoto produktu spokojené a ma ve sluzbé jiz pres 170 000 klientd. Ukéazka
vizualu kampané je vidét na obrazku 10.

Obrazek 10: O2 kampaii na O2TV

Televize
do kapsy?

O,TV na 4 zarizeni

7
| NEMOZNE {{

Zdroj: Digizone.cz (2014)

T-mobile — Vodaci

U T-mobilu ATL pokracuje v sérii ,,V nasi tfidé je nejlip®, kterd ukazuje stejné hrdiny
v riiznych spotech — v letni kreativé je pouzité téma vodactvi (viz obrazek 11). Kampan
zpracovala agentura Saatchi, kterd ji i prezentuje na svych strankach. Nejnovéjsi pocin
ze série s tfidou a ucitelem Trojanem je video Volavka (Mobilenet, 2014), ve kterém je
ptedstaven novy sdileny tarif.

Obrazek 11: Koldz T-mobile kampané s vodaky
- - \\ .. g 88l

JEN U NAS JEDE

SDILENY INTERNET -
4 T Mobile-

e e, W e

Zdroj: Saatchi.com (2014)
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Celkoveé se dle pozorovani autorky operatofi dost liSi nejen zpracovanim a
komunikacnim stylem reklam, ale i pouZzitim riznych motivii — T-mobile casto
v poslednich letech pouziva komické herecké vystupy — v minulosti vsadil na herecké
duo Kotek a Pavlasek, na Kohdka, nebo v poslednim roce pravé na Trojana. Kolaz
kampani T-mobilu z poslednich let je uvedena na obrazku 12.

Obrazek 12: Ukazka kampani T-mobile
N
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Zdroj: T-mobile, koldz vlastni

Vodafone fantazii meze skutecné neklade a v jeho reklamach najdete kromé mluvicich
bot i mluvici houby, zpivajici kraliky, ovce, jestérky a dalsi. V jednom z nejnovéjsich
pocinli Vodafone zapojuje seniory vyuzivajici ,,turbointernet* na vesnicich. Predtim zas
v hlavnich rolich uc¢inkovali Navstévnici. Koldz z vybranych reklam Vodafonu za
poslednich nékolik let je vidét na obrazku 13.
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Obrazek 13: Ukazka kampani Vodafone

Vitame Nusle
na Turbo Internetu
$im pokrytim v CR
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e O
7, o AT o

Zdroj: Vodafone, kolaz vlastni

02 se dle nazoru autorky projevuje nejkonzervativnéji — jejich reklamy jsou spise
produktové nezli imageové a do slovnich hiicek ani do mluvicich véci se operator piilis
nepousti. Jedinou vyjimkou byla kampait O2 Guru s vydrou, viz obrazek 14 vpravo
dole. O2 je ve své komunikaci velmi konzistentni a modry svét O2 je snadno
identifikovatelny na prvni pohled. Nevyhodou miize byt, Ze jednotlivé komunikace
pon¢kud splyvaji dohromady.

Koléaz z vybranych reklam za poslednich n¢kolik let je vidét na obrazku 14.
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Obrazek 14: Ukazka kampani O2

S O, Guru nebude pro vas
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Spanélskou vesnidi

0, Guru vam zadarmo nastavi novy telefon

Wersy
&
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Revoluce v ovladani televize

Zdroj: 02, kolaz vlastni

Zohlednovani prodejni efektivity jednotlivych pfistupti by bylo bohuZzel nad ramec této
prace, nicméné z tohoto srovnani Ize ud¢lat zavér, ze kazdy operator komunikuje trochu
v jiném modu. Jakym zplsobem se tento rozdilny komunikacni styl da propojit s teorii
typologie MBTI bude rozebrano v nasledujici kapitole.

4.4 Komunikaéni mod dle MBTI

Vezmeme-li v potaz, Ze marketingovd komunikace se od jakékoli jiné komunikace
vyrazné neodliSuje svym procesem zpracovavani informace a jejim vyhodnocovanim,
potom z hlediska Jungovy teorie 1ze do marketingové komunikace nejvice uplatnit
psychické funkce vniméni a usuzovani. Tomu odpovidaji MBTI dichotomie T-F a S-N.
Z piedchoziho vyzkumu autorky (Rezabkova, 2014) vyplynulo, e vétsi souvislost mezi
reklamou a osobnosti ¢lovéka 1ze pozorovat u funkce vnimani — tj. dichotomie smyslové
vniméni vs. intuice. Komunikaéni mod bude urovan podle reklam firem, byt to
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samoziejmé neni jedind forma marketingové komunikace. Reklama byla zvolena pro
jednodussi moznost komparace s konkurenci vramci nésledného kvalitativniho
vyzkumu.

Pokud chceme jednoduse urcit, v jakém komunikaénim modu dané reklama je, staci si
polozit né¢kolik otdzek determinujicich souvislost praveé s jednou z preferenci funkce
vnimani. Tyto otazky jsou dle autorky ty, které v dvojicich zachycuje tabulka 7.

Tabulka 7: Urceni komunika¢niho médu u reklamy

Komunika¢ni méd smyslové vnimani Komunika¢ni méd intuice

Reklama je obvykle srozumitelnd, faktickd | Reklama je kreativni

Reklama mé dobfe informuje o produktu | Reklama je zdbavna a vtipna
nebo sluzbé

Reklama ukazuje praktické vyuziti Reklama ukazuje vizi nebo inovaci

Reklama ukazuje detailni informace nebo | Reklama ukazuje kontext a $irsi souvislost
dil¢i vlastnosti

Reklama pracuje se smysly — zobrazuje | Reklama ma pfib&h, ma atmosféru
smyslové vnimani ¢loveéka

Komunikuje konkrétnimi vyrazy a terminy | Komunikuje metaforami, pouziva fraze
nebo slovni hiicky

Zdroj: Vlastni tvorba

Pro tvorbu vyse uvedeného néstroje bylo vychdzeno z teoretickych predpokladi, které
jsou pro aplikaci do reklamy vyuzitelné. Srozumitelnost a fakti¢nost je blizkd typtim
smyslové vnimajicim, protoZe jsou to podle Cakrta (2006) lidé, ktefi v&ii na fakta,
pamatuji si pfedevSim fakta a skute¢nosti a naopak kreativita a piedstavivost je jim
(v kontrastu s intuitivy) cizi. Tim, Ze jsou smyslové vnimajici spiSe praktici nez
teoretici, je pro n¢ dilezitd komunikace zaméfend na informace, praktickou aplikaci a
detaily (tamtéz). Pozor, ze ty detaily a faktické informace vyZzaduji organizované
logicky a sousledné. Nelze pteskakovat od jednoho k druhému (Scharlau, 2008).
Smyslové vnimajici také pracuji s obrovskou mirou detailu, od které se postupné
dostavaji k celkiim (Riethof, Crkalova, 2007). Smyslové vnimajici, jak uz nézev
preference napovidé, vnimaji svét zejména prostfednictvim svych péti smysli — na co si
nesahnou, tomu neuvéii (Cakrt, 2006). V reklamé se tedy snaze identifikuji s podobnym
pristupem ke svétu, ktery je v jejich ocich tak trochu Gernobily a konkrétni (Cakrt). Na
rozdil od smyslové vnimajicich si intuitivové zabavnou formu a hrani se slovy uzivaji
(Riethof, Crkalova, 2007). Maji obrovskou fantazii, miluji ptibéhy a maji dojem, ze vse
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se musi neustdle ménit a zajeté koleje jsou tu od toho, aby se znich vybocovalo
(tamtéz). Vzhledem ke své pfirozené orientaci na budoucnost jsou to vizionaii a zména
a inovace jsou pro n¢ dalezité (Riethof, Crkalova, 2007).

Sledovanim reklam ti4 hlavnich mobilnich operator v CR a srovnanim reklam dle
odpovédi na vySe uvedené otazky vznika predpoklad autorky, ze komunikacni mod
spolecnosti Vodafone a T-mobile je intuitivni, kdezto reklamy O2 jsou spise smyslové
vnimajici.

4.5 Jak se jevi komunikace operatori (potencialnim) zakaznikiim

Pro ucely zjiSténi, jak se komunikace mobilnich operatorti jevi jejich souCasnym c¢i
potencialnim zékaznikiim, byla realizovana focus group. Ucastnici spoleéné diskutovali
na téma vlastniho obecného vnimani reklamy, popisovali své asociace ke znackdm
operatorti, hodnotili video spoty aktualnich kampani operatort, vzpominali na uplynulé
marketingové kampané a hodnotili operatory dle zjednoduSeného néstroje k identifikaci
komunika¢niho médu podle MBTI. Vysledky tohoto kvalitativniho vyzkumu jsou
uvedeny v kapitole 4.6 a zhodnoceny v kapitole 4.7. V tabulce 8 je uveden seznam
ucastnikli, jejich osobnostnich typti a nékolik hlavnich bodu, které je dle vlastni
vypovédi zajimaji u reklamy:

Tabulka 8: Ugastnici focus group a jejich vztah k reklamé

Respondent | Typ osobnosti | Na reklamé respondenta zaujme

Magdaléna INTJ Vtip, hezké zpracovani

Daniela INFP Dobry napad, hezké na pohled

Jiti ISFJ Dutvéryhodné médium, produkt ke kterému ma vztah
Petra ENFP Vtip, ptibch

Karel INTJ Myslenka, napaditost

Dagmar ISTJ Soulad s vlastnimi hodnotami, vtip

Petr ENTIJ Ptibéh, kdyz musi nad reklamou pfemyslet

Zdroj: Vlastni vyzkum
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4.6 Vysledky vyzkumu

Nasledujici text bude strukturovan do sekci podle toho, jak skupinovy rozhovor
probihal. Jednotlivé casti jsou: vnimani reklamy, asociace znacek, reakce na reklamu,
zapamatované kampan¢ a hodnoceni operatorti.

Vnimani reklamy

V avodu vyzkumu probéhla diskuze na téma reklama. Ugastnici mé&li sami ¥ici par vét o
tom, ¢eho si u reklamy vSimaji, jaké reklamy je obvykle zaujmou, co od reklamy
ocekavaji a také jaky maji k reklamé vztah. Odpovédi na to, co respondenty na reklameé
nejvice zaujme, byly jiz uvedeny v tabulce 8 vySe. Zajimavosti je, ze se nckolik
respondentll vyjadfilo, ze jim reklama nevadi, ale nemaji radi agresivni formy
zobrazovani, které nelze nijak vypnout (napf. pop-up okna na webovych portalech).
Napriklad ucastnice Magdaléna (INTJ) uvedla: ,,S reklamou prijdu nejvic do styku
online a tam mé nejvic Stve, kdyz to na mé néekde vyskoci a neumim se toho zbavit. To
mé vzdycky nastve, Ze se uz na to schvalné nepodivam, protoze mé pozlobili. “ Vzhledem
k tomu, Ze fada respondentt dle svych slov pfijde do styku s reklamou hlavné online,
padla zminka i o specificich, které to s sebou nese. Napt. na YouTube musi reklama
zaujmout béhem uvodnich nékolika malo vtefin, jinak divdk vyuZzije funkcionality
videoptehravace, reklamu preskoCi a vice pozornosti reklamé veénovat nebude.
Respondentka Petra (ENFP) to vyjadtila slovy: ,, Tieba si hodné poustim pisnicky na
YouTube a tam mé musi reklama zaujmout behem téch prvnich asi péti vterin, protoze
musim uznat, Ze je fakt dobra, kdyz mé to navnadi tu reklamu dokoukat, coz se stane
malokdy, protoze ta reklama clovéka zdrzuje. Ale kdyz uz se to stane, Ze to dokoukam,
tak je to veétsinou proto, Ze je to treba opravdu vtipné, nebo zajimavé, hezky udélane,
nebo ze jsem zvedavd, jak to dopadne.” Respondentka Daniela (INFP) se vyjadrila
v podobném duchu: ,,Na reklamé ocenuji, kdyz si miizu vybrat, jestli se na ni budu
koukat nebo ne, nezdrzuje mé nebo kvili ni na néco necekam. Zaujme meé, kdyz ma
napad, nebo kdyz je to hezké na pohled. I kdyz to treba nema napad, tak kdyz je to hezky
vizualné zpracované. Tim projevila svou preferenci intuice, pro kterou je typické, ze
vyzaduje moznost volby i zajimavy népad (coz souvisi s potfebou byt origindlni).

Sest ze sedmi respondentd kvalitativniho vyzkumu focus group odpovédélo na otazky
naprosto v souladu se svym profilem osobnostniho typu. Idedlni ukdzkou byl naptiklad
Petr (ENTJ), ktery uvedl: ,, Zaujme mé, kdyz je tam néco, co ¢lovéka nuti zauvazovat, co
tim vlastné chteli vict. Nebo kdyz je tam néco chytrého, néjaky zajimavy napad nebo
tak.* Timto komentaifem projevil sviij typ osobnosti hned ve dvou preferencich — jako
mysliciho ho zajimé uvazovani a ,,néco chytrého* a jako intuitiv zase ocefiuje napad.

Jedinou vyjimkou byla respondentka Dagmar (ISTJ), kterd uvedla jako dilezity soulad
s vlastnimi hodnotami, coz obvykle byva typické pro osoby s preferenci citéni nikoli
mysSleni. Zajimava byla také odpovéd’ respondenta Jifitho (ISFJ), ktery se ve své
odpovédi zamétil na médium, ve kterém se marketingové sdéleni nachazi a dokonce jej
tam vyhledava. Pokud divéiuje médiu (konkrétné napt. Casopisu), diveiuje dle svych
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slov i reklam¢ obsazené v tomto médiu a povazuje ji za kvalitni doporuceni produktu,
nikoli pouze za komercni sdéleni. Konkrétné uvedl: ,, Pokud tém médiim duveruji, tak
zaroven vim, ze tam nebude reklama, ktera by mé nastvala. Nemusi tam byt reklama,
ktera mé primo zaujme, ale minimalné se u toho zastavim a podivam se, co tam je. Bavi
mé reklamy v casopisech Forbes nebo National Geographic, kde jsou vétsinou reklamy
na produkty nebo véci, které mé necim zajimaji, nebo mé bavi. At uz jsou to outdoorové
veci, hodinky, pera na psani, parfémy, nebo napr. v Hospodarskych novindch jak jsou
reklamy na ruzné workshopy, prednasky atd.“ To odpovidd osobnostnimu profilu
respondenta v tom smyslu, Ze jako SF Ipi na tradicich a je velmi loajalni — pokud si
néco oblibi a nécemu diivéiuje, je to u tohoto typu na veky.

Asociace znacek

Co si ucastnici vybavi, kdyz se fekne O2, Vodafone nebo T-mobile? Zde je vysledek
jejich odpovédi zaneseny do tzv. word cloudu (tj. do graficky zpracovaného shluk slov,
kde je Cast&ji se opakujici slovo zndzornéno vétSim fontem). Word cloud pro kazdou
znacku byl vygenerovan na zaklad¢ odpovédi tcastnikli focus group zanesenych do
freeware aplikace Wordle (www.wordle.net). Tam, kde i€astnici neodpoveédéli jednim
slovem, vybrala autorka jedno slovo nejvice vystihujici slova respondenta. Barvy word
cloudu byly vybrany tak, aby korespondovaly se znackou operatora a nemaji jiny
vyznam.

Obrazek 15: Kdyz se fekne T-mobile...
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Jak je vidét na vySe uvedeném obrazku 15, u T-mobilu se opakované vyskytla pouze
asociace ,,némecky®, zajimavosti je, ze kromé ,,rizova pro holky* se neobjevila zadna
negativa. Jako u jediného operatora u T-mobile zabodovala hlaska z reklamy ,,zadara* a
dokonce i slogan ,,pro spole¢né zazitky“. Dv¢ z ucastnic se shodly, ze reklamy s lyzafi a
Zadarem si poustély jen tak pro zabavu, protoZe se jim moc libily. Ugastnice Dagmar
(ISTJ) komentovala T-mobile slovem ,,operator, coz je naprosto typické pro tento typ
osobnosti — nic nez fakta. ,.Ja k nim mam pozitivni vztah, prosté jsou nejlepsi,” pravil
Petr (ENTJ). ,,Funguje to*, komentovala Magdaléna (INTJ).

Obrazek 16: Kdyz se tekne O2...
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Naproti tomu O2 ziskalo piivlastky rtiznorodé€jsi a dokonce protichtidné (spolehlivi i
nespolehlivi) — viz obrazek 16. Znac¢ku maji respondenti spojenou s typickou modrou
barvou, s bublinkami a s anglickou vyslovnosti zkratky O2. Prvni slovo (asociace),
které zaznélo, kdyz se ukdzalo na prezentaci logo O2, bylo ,,Smejdi, nespolehlivi* (Petr,
ENTJ). Vicekrat se vyskytnul vyraz modra, bublinky, chaos a nudny. Za v§imnuti stoji,
ze respondenti uvadéli ptivlastky ve tvaru tieti osoby plurdlu a z vypovédi bylo jasné, ze
své odpovédi vztahovali k osobni zkuSenosti s konkrétnimi zaméstnanci firmy. Napf.
Petr (ENTJ) ve své odpovédi uvedl: ,,oni jsou tak nespolehlivi, porad nam jako
firemnimu zdakaznikovi omylem odpojovali néktera ucastnicka cisla...”. ,, Uz jsme tam
dlouho a porad nam chodi Spatné faktury, *“ doplnila Dagmar (ISTJ). ,, Kyslici tady maji
Spatné pokryti, “ vtipkoval Petr (ENTJ) na Ucet ndzvu spoleCnosti. ,, Myslel jsem si, ze
neni mozné, ze ndas nauci rikat anglicky ., outii. Rikal jsem si presné, ze se bude Fikat
, 0 dva“ nebo , kyslici®, ale fakt nas to naucili. Cely ndrod. To povazuji za obrovsky
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uspech, protoze my nejsme zrovna tvarny narod,“ doplnil Karel (INTJ). ,,Jsou stali,
solidni. Jsou sice nudni, ale jsou tu porad, “ doplnila Petra (ENFP).

Obrazek 17: Kdyz se fekne Vodafone...
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Kdyz se fekne Vodafone, v Ui€astnicich focus group nejvice rezonovala vzpominka na
reklamni kampati se Ctvrtni¢kem, dale slova levny, vtipny a mozna trochu prekvapivé i
slovo zasekly. Slovo levny bylo nicméné prvni spontanni reakei skupiny. ,, 7o mi uplné
nejmin néco rika, “ pravila Petra (ENFP). Komentare ucastnikd byly sméfovany k tomu,
ze vnimaji Vodafone jako ,toho tfetitho, mensSiho a nejméné vyrazného ze tfi
konkurentd. Poznamky a komentafe vychazely z osobnich zkuSenosti se spolecnosti
Vodafone, které ovSem zrovna ve skupiné, kterd se seSla pro tuto focus group, byly
spojovan s mlad$im (a nemajetnym) segmentem a s ,,batizkari“, coz se ukazovalo i
v dalsi diskuzi. ,, Kdyz se fekne Vodafone, tak si vybavim Ctvrtnicka a ty malé pejsky se
sobimi rohy, “ doplnil Jiti (ISFJ). Daniela (INFP) zminila: ,, Nikdy jsem neslysela, ze by
si na né nekdo stézoval, ale vlastné jsem na né neslySela ani nic pékného. Jsou
nevyrazni. “

Reakce na reklamu

Po shlédnuti video spoti reklam (ndhledy viz obrazek 18) mél kazdy zucastnikl
odpoveédét na nasledujici otazky: Ktera z reklam Vés zaujala nejvic? Cim? Co se Vam
nelibilo? Nalakala by Vas néktera z reklam zjistit o produktu vic?

Toto je shrnuti vypovédi ucastniki k prvni sadé reklam:
Hodnocené spoty:

T-mobile — Hlavolam
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02 - Bud’te v obraze kdekoliv. O2 TV - televize v kapse

Vodafone - Léto patii keckam - Méchac

Obrazek 18: Hodnocené spoty

Zdroj: http://www.youtube.com/tmobilecz; http://youtube.com/02cz;
http://youtube.com/vodafoneczech

1. Petra— ENFP
- Nejvice se libila reklama T-mobile
— Zaujala vtipem
— 02 byla nudna a sterilni, Vodafone trapna

- K zjistovani dalSich informaci o produktu by ji naldkalo O2

Nejzajimavéjsim komentaiem respondentky bylo: ,,Jd asi nejsem vhodny adept, protoze
vitbec nevim, na co ta reklama s Keckou treba byla. U O2 to bylo na televizi, ale u
ostatnich nevim. “ Typ ENFP je volnomyslenkaisky a radéji se bavi kreativnimi ndpady
a lidmi, nez aby fesil pfizemni véci jako telekomunikacni sluzby. Z tohoto pohledu
proto neni tato reakce piekvapiva.

2. Jiti — ESFJ
— Nejvice se libila reklama O2
— Zaujala kvalitnim zpracovanim a pohodovou atmosférou
- Vodafone trapny, T-mobile hodnoceny negativné kvili osobni averzi
vuci herci Trojanovi

- K zjistovani dalsich informaci o produktu by ho nalakalo O2

U respondenta Jifiho bylo zajimavé, jaky vliv miZe mit herecké obsazeni v reklamé:
., No ja nemam moc rad Trojana. A uz vitbec ne tu jeho zelenou teplakovku. On fandi
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Bohemians Praha a ty ja nemam rad.” To, ze zelenou tepldkovou soupravu ziejmé
herci vybrala kostymni vytvarnice a nebyla dikazem jeho obliby zminéného
fotbalového klubu, to si ucastnici Petrou (ENFP) vymluvit nenechal.

3. Daniela — INFP
— Nejvice se libila reklama T-mobile
- Zaujala vtipem
— Vodafone trapny, O2 trochu nuda

- K zjistovani dalSich informaci o produktu by ji naldkalo O2 nebo

T-mobile

Respondentka Daniela (INFP) mini, Ze: ,, T-mobile je porad stejny, neni tam nic nového.
Porad vtipny, ale takova stejna atmosféra. I pres tohle se mi nejvic libi ten T-mobile. *
Intuitivni touha po originalit¢ a novych myslenkach v tomto piipad¢ zplsobuje tlak na
inovaci a zménu i1 v marketingové komunikaci, coz predstavuje pro spolecnosti uréitou
vyzvu, které si nemusi ani byt védomy.

4. Magdaléna — INTJ
— Nejvice se libila reklama T-mobile
- Zaujala vtipem
— Vodafone nepochopitelny, O2 moc sterilni, modré a deklarovana hodnota
»televize na 4 zatizeni — pro kazdého Clena rodiny jedna obrazovka® je
v rozporu s hodnotami respondentky, Ze rodina ma byt pohromadg¢.

- K zjistovani dalSich informaci o produktu by ji naldkalo O2 nebo

T-mobile

U Magdalény (INTJ) byl nejvyraznéj$i ndzor na reklamu O2 zpohledu hodnot:
., Napadlo me, Ze to je mozna trochu na skodu, kdyz kazdy koukd na svoji televizi. Nas se
doma obcas navstevy ptaji, pro¢ mame doma tri pocitace a je pravda, ze se nam nékdy
stava, ze jsme kazdy zalezly v jiném pokoji u své obrazovky. Nemyslim si, Ze je to dobré,
kdyz rodina neni spolu. A O2 tohle tim produktem jesté podporuje — zZe kazdy miize
koukat na televizi sam a jinde. Tim se dotkli nejaké moji hodnoty a proto to na mne
pusobilo trochu negativne. “ Otazka hodnot, byt obecné typiCtéjsi pro citici typy, je
dilezitd a firma by s ni méla umét pracovat — zajimavé je, ze argument v duchu ,,rodina
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by méla byt pohromadé* zaznél od obou respondentek matek (krom¢ Magdalény
stejnou vytku vici reklamé O2 komunikovala i Dagmar ISTJ) a to i pfesto, ze maji obé
damy preferenci mysleni.

5. Dagmar —ISTJ
— Nejvice se libila reklama T-mobile
— Zaujala vtipem, mladistvosti
- Vodafone nesrozumitelny, O2 reklama dle respondentky cili na ,,vyssi
vrstvu®, hodnota ,,obrazovka pro kazdého zvlast* také v nesouladu
s vlastnimi hodnotami respondentky

- K zjistovani dalSich informaci o produktu by ji naldkalo O2 nebo

T-mobile

U vypovédi respondentky Dagmar (ISTJ) zaujala autorku zejména snaha piiradit
reklamy urCitym cilovym skupinam: ,, Mé nejvic zaujala ta prvni reklama, zZe byla
vtipna a cili na mlade. Ta O2 je podle mne orientovand na vyssi vrstvu — krdsny byt,
krasna priroda, krdasni manzelé. U prvnich dvou jsem vedeéla, o cem to bylo, u té treti
netusim, co mi nabizi. Ta posledni mi prisia zZe i cili trochu na jinou skupinu obyvatel.
Mladsi, bez penez...

6. Karel — INTJ
— Nejvice se libila reklama T-mobile
— Zaujala vtipem, i kdyZ uz byl ,,trochu moc*
— Vodafone trapny, O2 ,,destilovand nuda®, seri6zni

- K zjistovani dalSich informaci o produktu by ho nalédkal T-mobile

Karel (INTJ) zhodnotil, jak ho reklama T-mobilu zaujala: ,, Zajem o produkt by ve me
nejvic vyvolal T-mobile. Rekl bych si: Hele oni davaji tablet k nécemu a dalsi tablet by
se mi hodil. A protoze to druhé mi prislo druhé nudné a je to na produkt, co mé
nezajima, tak by mé nejvic zaujal T-mobile. Sice se taky obvykle podle reklamy
nerozhoduji, ale tady mi to pripada trochu néco jineho — néjakého operatora uz stejné
mam a tenhle mi k tem sluzbam treba nabidne tablet. A pokud bych védel, Ze jini
operatori to nenabizi, tak uz bych asi vic informaci nezjistoval a Sel tam.* Tahle
odpovéd’ je zajimavd ze dvou divodi — za prvé ukazuje, ze respondent Uplné
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neporozumél sdéleni reklamy. Kampain T-mobilu totiz komunikuje sdileny internet a
tablet za 299 K¢ mésicné pfi smlouvée na dva roky. Tablet tedy neni darkem ke sluzbam,
ale jeho cena (4 601 K¢) je rozpoctena do ceny internetu. Druhym diivodem, proc je tato
reakce zajimava je to, ze ukazuje, jak jsou nékteti zakaznici zvykli vyuzivat toho, ze
operatoti ke svym sluzbam dévaji né¢jaké vyhody (nebo darky) navic.

7. Petr—ENTJ
— Nejvice se libila reklama O2
— Zaujala atmosférou
— Vodafone - neni jasné, o ¢em to je; T-mobile vtipnd, ale dlouhd expozice
a nesympatické charaktery
- K zjistovani dalSich informaci o produktu by jej nenaldkala ani jedna

z reklam

U respondenta Petra se ukazal typicky intuitivni rys ve vypovédi: ,,Na rovinu podle
reklamy bych si nikdy nic nekoupil, protoze presné jak uz tu zaznélo, pro ndkup
potrebuji vic informaci na miru a ty mi reklama nikdy neposkytne.“ Pro osoby
s preferenci intuice je obvyklé, ze vyZzaduji informace (pfipadné) sluzby ,,na miru®.
Souvisi to s jejich potfebou jedinec¢nosti. Vzhledem k respondentové preferenci mysleni
neni ani piekvapenim, Ze pro rozhodnuti potfebuje informace. Myslici typy
zpracovavaji informace na zaklad¢ logické analyzy a dat.

Z uvedeného je vidét, ze nejvice se libila reklama T-mobile (5 ze 7 hlast) a nejméné
Vodafone. Zajimavé je, ze byt nebyla nejoblibengjsi, reklama O2 nejvice nalakala
respondenty k ziskani vice informaci o produktu. U Vodafone se respondenti shodli, ze
sd€leni nerozumi a 6 ze 7 nevédélo, jaky produkt je viibec reklamou komunikovan.
Predani sd¢leni piijemci se tedy v tomto piipad¢ ptili§ nezdafilo.

Nejobliben¢jsim videim na YouTube, které byly také soucasti prezentace, se z Casovych
divodi v pribéhu skupinového rozhovoru nevénovalo tolik prostoru na diskuzi.
Hodnoceni reklam ale bylo stejné jako u prvniho setu. Ugastnici se vyjadfili, Ze situace
je u obou sérii spott stejna.

Detailngj$i ptepis reakci respondentli z audiozdznamu focus group je uveden v piiloze
3.

Zapamatované kampané

Kdyz byly promitnuty respondentiim obrazky z kampani operatort, nékteré si vybavili,
nckteré viibec. Zde je skore kampani — ¢islo odpovidéa poc¢tu respondentt, ktefi si na
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danou reklamu vzpomnéli (nejvice lze tedy ziskat sedm bodi za vSech sedm
respondentll). Pokud neni kampan ve vyctu uvedena, méla skére nula. Nazvy kampani
nejsou oficidlni, ale jedné se pouze o pracovni popis dle obrazku (viz obrazky 12-14).

1. Vodafone
- Krakonos - ,,Volejte od nevidim do nevidim* — 1
- Houby —,,Kdo si nevola, je houby rodina“ — 3
— Turbolnternet — ,,Vitame Nusle na Turbolnternetu® — 5

- Civavy — ,,Fale$ni sobi*“ — 7

2.02
- Revoluce - ,,Osvobod'te se s tarify FREE® — 4
- 02 Guru - ,,gpanélské vesnice — 3

3. T-mobile

— Tablety - ,,2 internety za cenu 1 s vami zacvi¢i“ — 4

— Skaut —,,Cesta na konec svéta*“ — 7

—  Chuck Norris —,, Tolik programil nespocita ani Chuck Norris* — 6
- Loutky —,,Z4bava na scénu‘ 4

- Zadar — ,Volejte Zadara“ - 5

Z tohoto vysledku je patrné, ze nejvice si ucastnici focus group pamatuji reklamy
T-mobilu, naopak nejhtife je na tom O2. Reklamy O2 jim dle slov ucastnikii splyvaji.
Na plné ¢afe potom vyhrala kampaii s faleSnymi soby od znacky Vodafone a kampaii se
skauty od T-mobile, které ob¢ ziskaly plnych 7 hlas.

Hodnoceni operatori

Posledni aktivitou focus group bylo setadit operatory od 1 do 3 podle toho, jak na jejich
reklamu sedéla riiznd tvrzeni. Respondenti odpovidali postupné, piesto vSak
v odpovédich panovala vziacna shoda — u vSech otizek krom¢ druhé hlasovali
respondenti vSichni stejné. V piipad¢ otazky druhé (,,Reklama operatora je kreativni®)
nepanovala stoprocentni jednota v tom, zda by se na tfetim misté mélo umistit spiSe O2
nebo Vodafone, ale vSichni uc€astnici na prvni pficku umistili T-mobile. Vysledky jsou

49

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

zaneseny do tabulky 9 ve form¢ aritmetickych pruméri znamek daného operatora u
konkrétni otazky.

Tabulka 9: Hodnoceni operatort

Otézka T - -Mobile- - - OZ & vodafone
Reklama operatora je
obvykle srozumitelna, 2 1 3
fakticka
Reklgma} operatora je 1 2.7 2.3
kreativni
Reklama operatora je 1 3 )

zabavna a vtipna

Reklama operatora mé
dobfie informuje o 2 1 3
produktu nebo sluzbé

Reklama operatora

ukazuje vizi nebo inovaci 2 ! 3
Reklama operatora 5 1 3
ukazuje praktické vyuziti

Celkové skére N=13;S=2 N=22;S=1 N=24;S=3

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazky 1, 4 a 6 byly pfifazeny komunikacnimu médu smyslového vnimani, kdezto 2, 3
a 5 komunika¢nimu modu intuice. — Tato vazba nicméné nebyla respondentim pied
dand preference s ohledem na komparativni charakter hodnoceni. Vysledky ukazuji, Ze
ucastnici focus group pomérné jednohlasné ohodnotili reklamy T-mobile a Vodafone
jako intuitivni, kdezto reklamy O2 jako smyslové vnimajici. To souhlasi i s
pfedpokladanym komunikaénim médem uvedenym v kapitole 4.4. Komunika¢ni mod je
nejzietelngjsi u O2. Za povSimnuti stoji, ze Vodafone ani v jedné otdzce nezaujal prvni
misto, stejné tak jako v pfedchozim cvi€eni pfi reakci na reklamu. Tteti pozice na trhu
se tak do jisté miry odradzi i ve vnimani znacky u respondenti.
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4.7 Komentare a shrnuti ziskanych poznatki

Z vysledkti focus group plyne, ze typ komunika¢niho moédu tii operatori stanoveny
autorkou odpovidal tomu, jak ve skupiné odpovidali Gcastnici vyzkumu. O2 Czech
Republic komunikuje vice produktové a komunikacni moéd dle MBTI je smyslové
vnimajici. Ostatni dva konkurenti se pohybuji spiSe v komunika¢nim moédu intuitivnim
a v reklamé vice vsazi na vtip a kreativitu. Vtip se ukazuje jako univerzalni jazyk, ktery
oslovuje respondenty bez ohledu na jejich vlastni typ osobnosti, zdjem o produkt vSak
nejvice vyvolava produktové orientovana reklama O2. Co je tedy nakonec lepsi? Vtipny
T-mobile, jehoz reklama byla nejlibivéjsi, nebo seriézni O2, které vyvolalo zajem o
produkt, ale plsobilo nudné? V marketingové praxi firem je samoziejmé naprosto
nezbytné sledovat redlné konverze do prodeji. Byt nejsou nadlinkové formy
komunikace snadno méfitelné, alesponn prosté srovnani prodeji komunikovaného
produktu pfed a po kampani by mélo ukazat, zda reklama nese ovoce. Pteci jen pouhé
,baveni naroda“ neni pro uspéch firmy dost, pokud se v kratSim ¢i delsim horizontu
nepietavi do vynost.

Jednim z cilii prace bylo sestavit funkéni nastroj, kterym bude mozné identifikovat
komunikaéni méd firem. Tento cil se podafilo splnit v kapitole 4.4. Nastroj na
identifikaci komunika¢niho médu byl sestaven ze Sesti parovych otazek, kdy kazda
dvojice pokryva stranu intuice i smyslového vnimani. Otazky byly vybrany na zakladé¢
teoretickych poznatki MBTI tak, aby jejich aplikace do reklamy byla relevantni.
ZjednoduSena forma néstroje byla UspéSné pouzita v ramci skupinového rozhovoru.
Predpoklady autorky — tedy Ze Vodafone a T-mobile jsou v komunikaci intuitivni,
kdezto O2 smyslové vnimajici — se v ramci focus group potvrdily.

Zajimavy uhel pohledu na strategii komunikace S vs. N miize poskytnout optika
predchoziho vyzkumu autorky (Rezabkova, 2014). Z tohoto explorativniho vyzkumu
totiz indikativné vyslo, Ze spotifebitele spiSe zaujmou ty reklamy, které¢ operuji v jejich
preferenénim modu. Tedy smyslové vnimajici budou spiSe preferovat reklamy
v komunika¢nim médu smyslového vnimani, kdezto osoby intuitivni pravdépodobné
vice zaujmou reklamy v komunikacnim moddu intuice. Co je pro firmu tedy lepsi?
Smyslové vnimani nebo intuice? Pokud vezmeme v potaz srovnani s Cetnosti typd v
populaci CR, potom dava statisticky vétsi smysl zaméfeni na smyslové vnimani, protoZe
lidi s preferencim smyslového vnimani je dle Cakrta (2006) v nasi kultuie 64 %, kdezto
intuitivii jen zbyvajicich 36 %. Statistické rozdéleni viech 16 typii osobnosti dle Cakrta
(2006) je uvedeno v tabulce 10.
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Tabulka 10: Zastoupeni jednotlivych typt osobnosti v populaci

Typ Zastoupeni v populaci
ISTJ 6%
ISFJ 6%
INFJ 1%
INTJ 1%
ISTP 7%
ISFP 5%
INFP 1%
INTP 1%
ESTP 13%
ESFP 13%
ENFP 5%
ENTP 5%
ESTJ 13%
ESFJ 13%
ENFJ 5%
ENTJ 5%

Zdroj: Cakrt (2006)

Doporucenym naslednym vyzkumem muze byt pravé analyza efektivity komunikacnich
modi (resp. reklam v daném komunikaénim moédu) ve vazbé na zastoupeni jejich
preferenci v ¢eské populaci. V ptipadé dostatecné velkého vzorku respondentl by byl
zajimavy 1 kvalitativni vyzkum dotaznikovym Setfenim, ktery by statisticky potvrdil
vazbu mezi typem osobnosti a preferenci komunika¢niho moédu. Piipadné by bylo
mozné realizovat experiment, vramci kterého by bylaupravou marketingové
komunikace empiricky zjiStovana G€innost reklamy v riznych komunika¢nich médech.

Zaveéry lze z téchto vysledki ude€lat dvojiho typu — spolecnosti by se mély pokouset o
méné uzkoprofilovou komunikaci tak, aby komunika¢ni médy byly zastoupeny oba.
Pokud se zaméfi jen na jeden, jako je tomu ted’, riskuji, Ze nezaujmou znacnou ¢ast trhu.
Resp. mozna zaujmou vtipem, ale nepfesvéd¢i k dalsimu zddoucimu pokraovani
nakupniho rozhodovaciho procesu. Spolecnosti operujici vyhradné v komunikacnim
modu intuice riskuji, Ze se ptipravi o celych 64 % trhu, coZ je natolik vyrazny segment,
7e stoji za uvahu, zda toto riziko chce spolecnost skute¢né nést. Druhym typem zavéru
ze ziskanych dat je prace s medidlnim mixem — vi-li o sob€ spolecnost, ze je svym
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zalozenim a mozna i zvykem v nadlinkové komunikaci spiSe intuitivni, potom mize
pomoci zaméfit se na analyzu dal§ich komunikacnich kanali, zda a jak jsou oslovovani
i smyslové vnimajici zakaznici. Pfikladem mulze byt napiiklad promo clanek
v relevantnim tisku, G€ast ve spotiebitelskych testech, poskytovani detailnich informaci
napi. na webovych strankéach, v brozurach atd. Naopak je-li spole¢nost v reklamé spise
smyslové vnimajici, jako je O2, potom kompenzacnim opatienim muiize byt komunikace
strategii a souvislosti v rdmci napf. tiSténych kampani, zapojeni reklamnich agentur
nebo umélct do kreativnéji pojatych vizualnich komponent kampani atd.

Klicové poznatky ke kazdé znacce - tj. komunikacni mod, silné stranky plynouci
z focus group a doporuceni - jsou shrnuty na nasledujicich schématech na obrazcich 19-
21.

Obrazek 19: Shrnuti vyzkumu pro zna¢ku T-mobile

Silna stranka:

Vtipné
reklamy
itivni Doporuceni:
kolrrr]1tlljjrl1till\<,2cl:ni Doplnit
maod komunikaci o
fakta

Zdroj: Vlastni vyzkum

T-mobile operuje dle ptredpokladu autorky i podle vysledkli focus group jednoznacné
v intuitivnim mddu. Z toho plyne i jejich silnd strdnka — reklamy T-mobilu jsou
ucastniky focus group povazovany za vtipné a kreativni. Zlidovéni nékterych hlasek
z reklam do bézné Cestiny je toho dikazem (napf. ,,pojd’ mi hop* nebo ,,volej Zadara®).
Vzhledem k vyrazné preferenci intuice ale T-mobile svym stylem marketingové
komunikace riskuje, Ze nebude piisobit dostate¢né seridozné jako divéryhodny a stabilni
partner. Doporucenim proto pro T-mobile je zapojit vice smyslové vnimani a obohatit
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kampané (alespont ve vybranych komunikacnich kanélech) o divody, pro¢ by si
zakaznici méli vybrat pravé T-mobile. Nezapominat na fakta a dikazy je dilezité
obzvlaste proto, ze je 64 % trhu vyhledava a potiebuje k zivotu.

Obrazek 20: Shrnuti vyzkumu pro zna¢ku Vodafone

Silna stranka:
Vnimany jako

levny
Doporuceni:
Intuitivni Zamérit se na
komunikacni predani
mad informace
reklamou

& vodafone

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vodafone je na tom s komunika¢nim médem podobn¢ jako T-mobile. Preferuje intuici.
Silnou strankou znacky, kterd vyplynula z aktivity focus group zaméfené na asociace
znacek, je bezesporu to, ze Vodafone je vnimany jako cenové nejvyhodnéjsi a to i
presto, ze Ucastnici sami doplnili, Ze si nejsou jisti, Ze to tak skute¢né je. Navic je
Vodafone vnimany jako operator ,,pro mladé”, coz mu muize dlouhodobé pomoci
budovat novou zakaznickou bazi a ,,odchovat® si nové zdkazniky. Bude-li se mu dafit
retence zakaznikill, potom je to skutecné vyhoda, ktera mize Vodafonu pomoci ukrojit
si vétsi trzni podil. Doporucit na zakladé skupinového rozhovoru lze urcité to, aby se
spolecnost detailnéji podivala na to, jak svou reklamou dorucuje obsah sdé€leni. To, Ze
Sest ze sedmi tcastniki nemélo tuseni, na co promitana reklama s ,,Keckami‘ byla (a to
byli v prostiedi, kde se na reklamu soustiedili), to je vysledek na povazenou. Forma a
napad neni vSechno a opét je tieba pamatovat na fakt, ze 64 % trhu vtipny dialog, kde
neni jasnd pointa, vibec nemusi ocenit. Nehledé na to, ze v reakcich na kampan
Vodafone se nejcastéji opakovalo slovo trapny, coz jisté neni to, ¢eho se spole¢nost
snazila dosahnout.
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Obrazek 21: Shrnuti vyzkumu pro znacku O2

Silna stranka:

Reklama laka
k zjisténi vice

informaci
Smyslové Doporuceni:
vnimajici Ozvilastnit
komunikacéni kampané veétsi
mod kreativitou

Zdroj: Vlastni vyzkum

02 je jedinym z velké operatorské trojky, kdo operuje ve své marketingové komunikaci
v médu smyslového vnimani. Tim, Ze se soustfedi vice na produktovou reklamu, se mu
vice dafi preddvat sdéleni o nabizené sluzbé/ produktu a nejvice skoruje ve vyvolani
zajmu zjistovat dalsi informace. To je jednoznacné velkou devizou O2, kterou je tieba
vyuzit a neudusit tim, Ze jsou dle slov Uc¢astnikli ty reklamy O2 vSechny moc modré a
tak trochu nudné. Ozivit komunikacni styl o vice kreativity a mozna zdravou davku
vtipu mize byt vhodnym feSenim, jak oslovit i (potencidlni) zdkazniky s preferenci
intuice.
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5 Zavér

02, T-mobile i Vodafone v Ceské republice operuji na trhu s oligopolnim charakterem.
Diky neomezenym tarifim maji velmi podobnou nabidku produkti a sluzeb a ani
v technologiich se dramaticky neli§i. Navic nové sdileji i sité. Co tedy déla mezi nimi
rozdil a co jim poméaha zabranit tomu, aby telekomunikace nebyly vnimané jako
komodita? Je to marketingova komunikace, brand a image. Kazda ze zminénych firem
pfistupuje k marketingové komunikaci jinak. Nékteti se snazi zdkazniky naldkat na vtip,
kreativitu a hru se slovy. Jini vsdzi na solidnost, konzistenci projevu a produktové
kampané. Cilem této prace bylo na zéklad¢ aplikace teorie typologie osobnosti MBTI
do marketingové komunikace sestavit funkéni a prakticky ndstroj, ktery umoZzni
jednoduse identifikovat komunikaéni méd firem. Komunikaéni méd MBTI totiz mize
firmam pomoci poznat, jaké ,,0sobnostni“ rysy nese jejich komunikace, coz umoziuje
rozbor vazby na osobnost zdkaznika. Néstroj na identifikaci komunika¢niho médu byl
sestaven pomoci setu otdzek, které identifikuji preferenci smyslového vnimani vs.
intuice. Rozpoznavd tedy preferenci psychické funkce vnimani, kterd je pro
marketingovou komunikaci klicova, protoze ukazuje, jak pfijimame informace. Timto
nastrojem bylo identifikovano, Zze T-mobile a Vodafone operuji svou komunikaci
v modu intuitivnim, kdezto O2 v mdédu smyslového vniméni. Je to dulezité? Jakou roli
to hraje? Pokud je v populaci pouze 36 % osob s preferenci intuice, jak uvadi Cakrt
(2006), potom je to dulezité zhlediska segmentace a targetingu cilového trhu.
Nekomplikuji si zbytecné spolecnosti piistup k 64 % zékaznikl,, kdyz nekomunikuji
jejich ,jazykem®? Zakaznici nemaji jen potieby, které se tykaji produkti a sluzeb. Maji
1 poteby tykajici se zplsobu, jakym je s nimi komunikovdno. Pokud je (ziskové)
uspokojovani zdkaznikovych potieb skute¢né v centru z4jmu firem, potom by mély byt
v zorném poli 1 zdkaznické potieby tykajici se komunikace. Pravé zde mize MBTI mit
(nejen) pro telekomunikacni giganty velky pifinos. Z focus group realizované v ramci
praktické ¢asti prace vyplynulo, Ze respondenti napii¢ osobnostnimi profily relativné
konzistentn¢ vnimali komunikaéni mody operatori shodné. Vysledky focus group byly
v naprosté shod¢ s ptfedchozim stanovenim komunika¢niho médu autorkou na zakladé
vlastniho néstroje. Ze vsech divodu, pro¢ reklama zaujala, se nejvice v odpovédich
vyskytoval vtip. Ale to, Ze reklama bavi, neznamena jesté nutné, ze prodava. Nejvice
zajmu o produkt vyvolala v ramci vyzkumu reklama O2, ktera byla vice orientovand na
smyslové vnimédni a to i1 presto, Ze byla respondenty hodnocena jako nejnudnéjsi.
Odpovédi na vysledky vyzkumu by tedy nemélo byt, ktery komunika¢ni mod je
spravné. Neni to tak, Ze smyslové vnimajici mod ano, intuitivni ne, popf. naopak.
Spolecnosti maji zdkazniky vSech Sestnacti osobnostnich typli a oslovit by je mély
zvladnout vSechny, a to co moznd nejefektivnéjSim zpisobem. Smysloveé vnimajici by si
mél v komunikaci firmy néco najit, stejn¢ jako intuitiv. Toho lze dosdhnout pestiejsi
praci s komunikovanymi sdélenimi, ptipadné tak, ze budou spolecnosti formu sdéleni
modifikovat v rdmci svého medialniho mixu.
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Priloha 1 — Prezentace focus group

JAK VNIMATE REKLAMU?

+  Ceho si vaimate?

» Jaké reklamy Vas obvykle zaujmou?
* Co ocekavate od reklamy?

» Jaky mate k reklamé vztah?
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KDYZ SE REKNE T-MOBILE, CO SI VYBAVITE?

'l - -Mobile- - -

KDYZ SE REKNE 02, CO SI VYBAVITE?
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KDYZ SE REKNE VODAFONE, CO SI VYBAVITE?

® vodafone

JAK SE VAM LiBi REKLAMY?

‘I - -Mobile- -+  Video 1: Hlavolam
02 Video 2:Budte v obraze kdekoliv. 02 TV - televize v kapse
& vodafone Video 3: Léto patfi keckam - Machaé
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OTAZKY

Ktera z reklam Vés zaujala nejvic?

Cim?

Co se Vam nelibilo?

Nalakala by Vas néktera z reklam zjistit o produktu vic?

P wwDd PR

JAK SE VAM LiBi NEJOBLIBENEJSI REKLAMY
NA YOUTUBE?

& vodafone Video 1: Déti zdarma

T --Mobile---  Video 2: Skokani: Poid mi hop

....

02 Video 3: Chytré sit - snadnéjSi Zivot na ka7zdém kroku
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OTAZKY

Ktera z reklam Vas zaujala nejvic?
Cim?

Co se Vam nelibilo?

P ON P

Nalakala by Vas néktera z reklam zjistit o produktu vic?

KTERA KAMPAN VAM NEJVICE UTKVELA V
PAMETI?

Volejte od nevidim .
do nevidim za 1,90 Ké 4 Vitame Nusle
na Turbo Internetu

s nejvétsim pokrytim v CR

A2 4blizkym vsiti
Pohoding na vodafone.cz/vanoce

Vodafone Grta Vodafone
Power to you tu Power to you
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KTERA KAMPAN VAM NEJVICE UTKVELA V
PAMETI?

KTERA KAMPAN VAM NEJVICE UTKVELA V
PAMETI?
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e
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) NEPODEPSAL I !
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KTERA KAMPAN VAM NEJVICE UTKVELA V
PAMETI?

Vitame Nusle
na Turbo Internetu

s nejvétsim pokrytim v CR

Volejte od nevidim i
do nevidim za 1,90 K¢ Vodafone

A2 4blizkjm
Pohoding navodafone.cz/vanoce

Vodafone
Power to you

y .

KTERA KAMPAN VAM NEJVICE UTKVELA V
PAMETI?

platagkuite sikredit

i
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KTERA KAMPAN VAM NEJVICE UTKVELA V
PAMETI?

Q.{c: &

=5 Nova 0,TV

Revoluce v ovladani televize

£ e
L gt Provas: 02

KTERA KAMPAN VAM NEJVICE UTKVELA V
PAMETI?

S O, Guru nebude pro véas . g e
i e Revoluce

s R W v jetaay o,

' OSvobod‘te sf

s tarify FREE?®

0,
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KTERA KAMPAN VAM NEJVICE UTKVELA V
PAMETI?

] J’,

vohod'te 5¢
osstavii-'y FBBE%

S O, Guru nebude pro vas
zadny chytry telefon
Spanélskou vesnici

0, Guru vam zadarmo nastavi novy telefon
a prevede do néj data ze starého

Nova O, TV

Revoluce v ovladani televize

i ~m«.-02

i

KTERA KAMPAN VAM NEJVICE UTKVELA V
PAMETI?

e

o NAS
ASIM PRINASiME

SPOUSTU APLIKACH

EILERST POKRYTE NETRYCHLETST INTERNET vnm%& lUK‘t\éE -
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KTERA KAMPAN VAM NEJVICE UTKVELA V
PAMETI?

2internety |
za 1 cenu
s vami zacvici
V mobilu a tabletu za 499 K&

......... T - -Mobile

Veeratocpiceonce

KTERA KAMPAN VAM NEJVICE UTKVELA V
PAMETI?

Tolik programii
nespocita ani Chuck Norris -
Nova satelitni televize 5o stovkami programi

00 speletng ratihy

......... !F . .Mobile. . .
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KTERA KAMPAN VAM NEJVICE UTKVELA V
PAMETI? =

a -4 f“».e’ L 0 ‘ ZABAVA NA s
2 internety ) uck ‘ 3 NASIM PRINASIME
za 1 cenu
s vami zacvici
V mobilu a tabletu za 499 K&

@ ......... T - -Mobile

' ‘ M| SPOUSTUAPLIKAC
Volej zdarma : Ll T - -Mobilo.
kaidyyx’kend Ps W Oubf" n

Tolik progvamu s
nespogita ani Chuck Norns

Novi satelitni televize se stovkami programi

eyt Moliiler o

VASE HODNOCENI

1.
2,
3.
4,

T - -Mobile- - - 02 & vodafone

Reklama operatora je obvyle srozumitelnd, fakticka

Reklama operatora je kreativni

Reklama operéatora je zabavna a vtipna

Reklama operatora mé dobre informuje o produktu
nebo sluzbé

5. Reklama operatora ukazuje vizi nebo inovaci

6. Reklama operatora ukazuje praktické vyuziti

U kazdé otazky oznamkujte 1 a7z 3

(1= nejvice plati; 3= nejméné plati). Kazdou znamku
muZete pouZit pro kazdou otazku jen jednou.
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Priloha 2 — Fotodokumentace focus group
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Pozn.: Dité viditelné na fotografiich se skupinového rozhovoru nezucastnilo. Sedmy
respondent je za fotoaparatem.
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Priloha 3 — Prepis vybranych c¢asti audiozaznamu z focus

group

Moderatorka: Jenom na uvod, tahle prace je o marketingové komunikaci tfi hlavnich
mobilnich operatort v Ceské republice z pohledu MBTI. Divdam se na toto téma
z pohledu toho, v jakém komunikacnim moédu operdtofi komunikuji svoje sluzby v
kontextu MBTI, ale pro Véas ted’ka to, jaky jste typ osobnosti, neni vibec dulezité.
Zkuste odpovidat na otazky a diskutovat skute¢né na zakladé toho, co vidite a co vas
prvni napadne, nesnazte se to nijak naroubovat na teorii MBTI, neni to pro to dulezité.
Abyste védéli, jak to bude fungovat dal, tak pustime si n¢jaka videa, ukazeme si néjaké
reklamy a budeme spolecné diskutovat nad tim, co se vam libilo, co se vdm nelibilo atd.
Neni to tedy pro vas nic slozitého ani odborného. Ja si budu psat i néjaké poznamky a
zpétné se vase odpoveédi budu snazit naparovat na MBTI a mapovat, jakym zplsobem
se vaSe odpovédi poji s komunika¢nim médem operatord, jestli je to konzistentni apod.
Predstavovala bych si to tak, ze u kazdého tématu dame kolecko, aby se zejména
introverti, ktefi jsou tady v pfesile, neostychali, a kazdy se dostal ke slovu.

Prvni, co mé v préci zajima a proto se na to chci zeptat i vas, je jak vnimate reklamu.
Nemusite se presné drzet téchto otdzek na slidu, ty jsou pro vas spi§ ndvodné, ale zkuste
mi fict, co pro vas znamena slovo reklama. Co vas na reklam¢ zaujme, nebo naopak co
nemate radi, je to néco, co z donuceni trpite, nebo se i radi podivate? Necham to na vasi
fantazii, jak si s touhle otdzkou poradite. Co ve vas vyvolava slovo reklama?

Petr (ENTJ): S reklamou pfijdu do kontaktu hodné ziidka, protoze nemam uz asi 15 let
doma televizi. VétsSinou asi na billboardech, kdyZ jedu autem. Zaujme mé, kdyz je tam
néco, co ¢loveéka nuti zauvazovat, co tim vlastné chtéli fict. Nebo kdyz je tam néco
chytrého, n¢jaky zajimavy napad nebo tak. Také se mi libi reklama, ktera je délana napf.
pfes YouTube, pfes takové ty alternativni kandly, kdy sdili nékdo néjaky pfibéh,
néjakou zkuSenost a ta sluzba se potom rozebchne jenom na zakladé néjakého
referen¢niho videa. Tak to mi pfipada, Ze je to chytré a je to 1 hezky zptisob, jak néco
propagovat. Jinak takové ty klasické reklamy na praci prasek, k tomu mam spi$
negativni vztah. I kdyZ jsem byl mladsi, tak jsem z toho m¢l velkou legraci. Reklamé se
obecné spise vyhybam, je to néco, s ¢im ¢loveék piijde do kontaktu tak jako tak.

Karel (INTJ): J& to mam hodné podobné jako Petr. Reklamu vnimam spi$§ vizudlni.
Reklama v radiu mé hodné Stve, je to proto, Ze u toho vizudlniho vjemu mi pfipada, Ze
mam vic na vybranou, jestli se budu divat nebo ne, u toho radia se mi to vali do hlavy,
at’ chci nebo nechci. A protoze neumim neposlouchat, tak ty véci porad vniméam.
Reklama v radiu mé tedy spi$ Stve, ale jinak obecné mé zaujmou na reklamé podobné
véci jako zminoval Petr, kdyz to ma néjaky vtip, néjakou myslenku a obzvlast, kdyz to
neni tpln¢ jasné, jak to spolu souvisi a musim to vymyslet a pfijit na to.

Dagmar (ISTJ): Reklama v rddiu m¢ taky Stve, to hned vypinadm, ale jinak m¢ taky
zaujme, kdyz je tam néjaky vtip a kdyz je tam néjakd myslenka, u které musim
pfemyslet. Jinak reklamy politického typu ,,zvolte toho a toho*, to Uplné€ ignoruji,
protoZe jim viibec neveéiim.

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Karel (INTJ): Jesté jestli mizu doplnit, mi hodné vadi (a myslim, ze Dé4sa to ma
stejn€), kdyz se reklama navazi do néjakych pro m¢ dilezitych hodnot. To ve mé
vyvolava odpor a cilené rozhodnuti tu firmu nebo zbozi cilené¢ nekupovat a bojkotovat,
protoZze se otieli o néco, na cem mi zalezi.

Dagmar (ISTJ): Ano, to pro mé byl tfeba ten skauting. U T-mobilu. To jsem chtéla psat
1 stiznosti, 1 kdyz to normalné viitbec nedélam, protoze se to dotklo néceho, co je pro mé
dulezité.

Magdaléna (INTJ): S reklamou pfijdu nejvic do styku online a tam mé nejvic Stve,
kdyz to na mé n€kde vyskoci a neumim se toho zbavit. To mé vzdycky nastve, Ze se uz
na to schvalné nepodivam, protoze mé¢ pozlobili. Jinak mé asi nejvic zaujme, kdyz je
reklama vtipné a to bez ohledu na produkt, nebo kdyz je néjak hezky zpracovana.

Daniela (INFP): Na reklamé ocenuju, kdyZ si mzu vybrat, jestli se na ni budu koukat
nebo ne, nezdrzuje m¢ nebo kvili ni na néco ne€ekdm. Zaujme mé, kdyz ma népad,
nebo kdyz je to hezké na pohled. I kdyz to tfeba nemd népad, tak kdyz je to hezky
vizualné zpracované.

JiFi (ISFJ): Mn¢ hrozné vadi, kdyZ mi reklamy v televizi cpou do pifibéhu filmu, ktery
sleduju. Proto radsi koukdm na DVD. Takze v televizi na reklamy tolik nekoukam, ale
tam kde si je sleduju, nebo dokonce vyhledavam, je v médiich kterym davétuji.
Vétsinou jsou bud’ ¢asopisy nebo noviny. Pokud tém médiim davéiuji, tak zaroven vim,
ze tam nebude reklama, ktera by mé nastvala. Nemusi tam byt reklama, kterd mé piimo
zaujme, ale minimélné se u toho zastavim a podivam se, co tam je. Bavi m& reklamy
v Casopisech Forbes nebo National Geographic, kde jsou vétSinou reklamy na produkty
nebo véci, které mé néfim zajimaji, nebo mé¢ bavi. At uz jsou to outdoorové véci,
hodinky, pera na psani, parfémy, nebo napf. v Hospodaiskych novinach jak jsou
reklamy na rizné workshopy, prednasky atd. V téchto médiich, které¢ jsem zmifoval,
jsou tyhle reklamy casto a jsou kvalitné provedené, Ze to ¢loveéka zaujme. Rad si
v§imam véci, které jsou tam k tomu napsané. Napf. to, Ze hodné kvalitnich véci pochazi
z let 1830-1870, coz je zajimavé z hlediska historickych souvislosti, Ze nebyly valky,
byl obrovsky ptebytek bohatstvi v Evropé atd. Cilené se mi libi i vyhledavat reklamy na
vécei, které rad vyuzivam, jako tieba dopravei. Kdyz méam néjakou firmu oblibenou, tak
si rad pustim i jejich reklamu a utvrdim se tak tfeba ve svém nazoru, Ze vyuzivam jejich
sluzby rad.

Petra (ENFP): S reklamou se nejvic asi setkdvam na internetu. Tieba si hodné poustim
pisnicky na YouTube a tam mé musi reklama zaujmout béhem téch prvnich asi pét
vtetin, protoze musim uznat, ze je fakt dobré, kdyz mé to navnadi tu reklamu dokoukat,
coz se stane malokdy, protoze ta reklama ¢loveka zdrzuje. Ale kdyZ uz se to stane, ze to
dokoukam, tak je to vétSinou proto, ze je to tfeba opravdu vtipné, nebo zajimavé, hezky
udélané, nebo Ze jsem zvédava, jak to dopadne. Stvou mé reklamy, které jsou agresivni
a zasekne se mi cely pocitac z toho, Ze se tam néco nacita pies celé okno a neumim najit
ten kiizek, kde se to vypind. Nejvic me asi bavi, kdyz je reklama vtipna. Hodné¢ si taky
v§imam reklamy v dopravnich prostiedcich, jak se tam ¢loveék nudi, tak si precte leccos.
Jeden cas byly v metru skvélé reklamy na Google — takové hadanky. Mn¢ to vrtalo
hlavou tfeba cely den, nez jsem pfisla domli a mohla jsem si to do toho Googlu napsat,
abych zjistila odpovéd’. Bavilo mé, Ze u toho musim premyslet.
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Moderatorka: Ted uz se dostdvame k t€ém operatorim a k jejich znackam. Dame si to
kolecko znovu, moznd tentokrat dvakrat a zkuste u kazdé znacky, kterou si tady
promitneme, fict pfivlastek, ktery vas jako prvni napadne. Tentokrat uz zadné dlouhé
véty, ale jen ptivlastky nebo charakteristiky v jednom nebo nékolika malo slovech.

(Komentuje se znacka T-mobile, O2 a Vodafone. Vystupy jsou uvedeny formou tzv. word
cloudu v kapitole 4.6)

Moderatorka: Ted uz se dostavame k Casti reklam s videem, nechci vam k tomu nic
vysvétlovat, jen feknu, Ze ty reklamy byly vybrany podle toho, co méli operatofi
uvedeno jako hlavni reklamu na svém YouTube kanalu. Druhé sada reklam je vybrana
podle poctu shlédnuti na YouTube.

(Prehravaji se videa v poradi T-mobile, O2, Vodafone.)

Petra (ENFP): T-mobile. Je to vtipny. Smich. Mné¢ stac¢i malo. Ta prvni se mi libila
celd, druhd nudna, tfeti trapna. A produkt bych si na zaklad¢ téch reklam asi nevybrala.
J& asi nejsem vhodny adept, protoze viibec nevim, na co ta reklama s Keckou tieba byla.
U 02 to bylo asi na televizi, ale u ostatnich nevim.

Jifi (ISFJ): Nejvic se mi libilo O2. Krasny stfih, krasny byt a takovd pohoda. U T-
mobilu... no ja nemdm moc rad Trojana. A uZz viibec ne tu jeho zelenou tepldkovku. On
fandi Bohemians Praha a ty ja nemam rad. Vodafone souhlasim s Petrou, ze byl trapny.
Produkt bych si néjaky urcité vybral u toho O2.

Daniela (INFP): Ta posledni taky trapna. T-mobile je potfad stejny, neni tam nic
nového. Porad vtipny, ale takova stejna atmosféra. I pies tohle se mi nejvic libi ten T-
mobile. Ty reklamy jsem vidéla uz diiv a ani tehdy ani ted’ netusim, co ten Vodafone
tou reklamu nabizi. O2 mé zaujalo, ale uz jsem si pak na to nevzpomnéla. U T-mobile
jsem si zapamatovala, na co to bylo. Na zjiStovani vic informaci je to tedy asi docela na
stejno, ale o néco vic mozné T-mobile.

Magdaléna (INTJ): M¢ zaujala nejvic ta prvni, protoze byla vtipna. U té tfeti jsem
nepochopila na co to je, ani jak to spolu souvisi. U O2 mé& napadlo: ,,zase ta jejich
modra“. A napadlo mé, Ze to je mozna trochu na Skodu, kdyz kazdy koukd na svoji
televizi. Nas se doma obcas navstévy ptaji, pro¢ mame doma tii pocitace a je pravda, ze
se nam n¢kdy stava, ze jsme kazdy zalezly v jiném pokoji u své obrazovky. Nemyslim
si, ze je to dobré, kdyz rodina neni spolu. A O2 tohle tim produktem jesté podporuje —
ze kazdy muze koukat na televizi sdm a jinde. Tim se dotkli néjaké moji hodnoty a
proto to na mne pusobilo trochu negativné. Je to takovy mtj soukromy dojem. Jinak
podle reklam moc nenakupuji, spi§ kdyz néco potiebuji, tak m¢ zajimaji fakta a
parametry, které si spi§ hleddm na internetu. Ale asi kdyby to bylo na néco, co bych
zrovna potiebovala, tak by mé nejvic zaujal T-mobile a O2.

Dagmar (ISTJ): Ja jsem uvédomila uplné to samé. Ty hodnoty jsou pro mne tak
vysoko, ze kdyZ je ta reklama je proti nim, tak jsem automaticky taky proti. To ze fikaji,
jak je to skvelé, ze kazdy bude koukat na televizi sam, tak to je néco, s ¢im absolutné
nesouhlasim a s ¢im bojuji. Jinak mé nejvic zaujala ta prvni reklama, Ze byla vtipna a
cili na mladé. Ta O2 je podle mne orientovand na vyssi vrstvu — krasny byt, krasna
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ptiroda, krasni manzelé. U prvnich dvou jsem védé€la, o cem to bylo, u té tieti netusim,
co mi nabizi. Ta posledni mi pfisla Ze i cili trochu na jinou skupinu obyvatel. Mladsi,
bez penéz, na ty battzkare, jak ptedtim fikal Petr. Produkt nevim, asi O2 nebo
T-mobile, kdybych néco z toho potiebovala, tak bych mne to navedlo k tomu si pak
zjistit néco vic.

Karel (INTJ): Mn¢ se taky libila nejvic ta prvni kvili tomu vtipu, i kdyz to uz bylo
trochu moc. UZ mi to pfislo jako takovy pfehnany pokus o vtipnost, ale i tak jasny vitéz
téch tii. U té druhé, u O2, me¢ napadalo, Ze je to takova destilovana nuda. Pomaly hlas,
seridzni, vadila mi ta nudna hudba, pomaly klavir. Ta tfeti byla téZkotondzné trapna. To
Clovek uplné trpi, kdyz uz bude konec, kdy uz toho nechaji. Fakt jsem se z té posledni
reklamy citil trapné. Navic jsem si uvédomil, Ze i kdyZ vim, Ze na konci néco fikali, tak
jak ve mné jesté doznival ten pocit trapnosti, tak nevim, co to bylo. Zajem o produkt by
ve mé nejvic vyvolal T-mobile. Rekl bych si: ,,Hele oni davaji tablet k né¢emu a dalsi
tablet by se mi hodil.“ A protoze to druhé mi pfisSlo druhé nudné a je to na produkt, co
m¢é nezajima, tak by mé nejvic zaujal T-mobile. Sice se taky obvykle podle reklamy
nerozhoduji, ale tady mi to pfipada trochu néco jiného — néjakého operatora uz stejné
mam a tenhle mi k tém sluzbam tieba nabidne tablet. A pokud bych védél, ze jini
operatofi to nenabizi, tak uz bych asi vic informaci nezjistoval a Sel tam.

Magdaléna (INTJ): To ja bych si teda vic informaci zjiStovala, jestli tam neni néjaky
hacek a v disledku nezaplatim vic, nez kdybych si ten tablet koupila sama.

Petr (ENTJ): Mn¢ se nejvic libila ta atmosféra té druhé reklamy. Na rovinu podle
reklamy bych si nikdy nic nekoupil, protoze ptfesné jak uz tu zaznélo, pro nakup
potiebuji vic informaci na miru a ty mi reklama nikdy neposkytne. Ale atmosférou se
mi libila nejvice reklama O2. Jinak u toho T-mobilu, ta byla vtipna, ale moc dlouha
expozice a kdybych to vidél v televizi — osklivy autobus, Trojan v tepldkovce — tak
rovnou piepinam a nikdy bych se tedy nedozveédél, Ze hlavou rozbije tablet. Ta expozice
je divna. Tu posledni jsem uz nékde vidél a dokoukal jsem ji celou jenom z toho
diivodu, ze jsme si fikal, co je zase tohle? Co se mi to snazi fict? A pokud jsem to dobie
pochopil, tak mi nabizeji, Zze za 99 K¢ mlzu prokecat celé¢ 1éto. Ale dokoukal jsem to
opravdu jenom kviili tomu, abych zjistil, na co je takovéa divna reklama. Na produkt by
m¢é nenaldkala Zadna. Ani jednu bych nedokoukal, moZna jen tu posledni ze zvédavosti,

vvvvvv

Moderatorka: Tak schvalng, na co tedy ty reklamy byly?

Karel (INTJ): Ta prvni na tablet, ale nevim, jestli byl zadarmo nebo jak to tam bylo.
Magdaléna (INTJ): No ten byl podle mé s tarifem.

Petr (ENTJ): Myslim, Ze k tabletu je internet do dvou tableta.

Moderatorka: A ta druhd?

VSichni: Televize. To je jasny.

Moderatorka: A ta posledni?

Jiti (ISFJ): To jsou kecky, Ze se keca, ne?
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Karel (INTJ): Kdyby to pfedtim Petr nefekl, tak netusim.

Ostatni: Nevim.

(U dalsich videi byly komentare podobné a u obrazkii se hlasovalo, tedy prepis postrada

smyslu. Hodnoceni operdtorii bylo zapisovano na flipchart v priubehu hlasovani.
Vysledné skore je uvedeno v kapitole 4.6.)
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