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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je typologie osobnosti studentli Vysoké Skoly kreativni
komunikace a jak podvédomé vnimaji vizudlni symboly pouzité v reklamnim sdéleni.
Zaroven tato prace pfedstavuje nastroj marketingové segmentace s vyuZzitim typologie
Myers-Briggs Type Indicator.

Teoreticka ¢ast se na zakladé studia odborné literatury nejprve zamétfuje na obecnou
definici reklamy, vyuziti psychologie v reklam¢ a segmentaci trhu. Nasledujici ¢ast je
vénovana charakteristice typologie MBTI, jeji historii a vyuziti v praxi.

Empirickou ¢ast prace tvoii kvantitativni vyzkum typologie osobnosti mezi studenty
VSKK a jeho vyhodnoceni. Zde pouZita dotaznikovd metoda je koncipovana formou
vizudlnich obrazcti, ¢imz dostdvame zcela novy pohled na zkoumanou problematiku. Cil,
ktery byl pro tuto praci stanoven — zjistit nejfrekventovangjsi osobnostni typ na VSKK — byl
dosazen a na jeho zéklad¢ provedeno doporuceni. Diky témto poznatkiim se oteviraji dalsi
moznosti vyuziti typologickych testi na principu MBTI. Prace je ur€ena marketingovym
specialistim a psychologtim, ktefi se o téma segmentace s ohledem na typologii osobnosti

zabyvaji.

Klicova slova
Typologie osobnosti MBTI, psychologicka segmentace trhu, PSYfiers, vizudlni vnimani,

osobnostni typ, reklama



ABSTRACT

Theme of this final thesis explores personality typology of students at the University
of Creative Communication. This work analyses how these students subconsciously perceive
visual symbols used in advertising. At the same time, this thesis represents a marketing
segmentation tool with the use of typology Myer-Briggs Type Indicator.

The first theoretical part which is based on specialised literature is focused on the
general definition of advertising, application of psychology in advertising and market
segmentation. The following part which plays a major role in this thesis is dedicated to the
characteristic of MBTI typology as well as its history and utilization in practice.

The empirical part of this thesis forms quantitative research of personality typology
among students of VSKK and its assessment. Questionnaire method is conceived as a form
of visual figures by which we can obtain a completely new perspective about the research
area. The goal of this thesis — find the most frequented personality type at VSKK — have
been achieved and based on this result a recommendation has been established. Thanks to
this knowledge, more possibilities of applying typological tests on principle MBTI are
slowly being introduced in this industry. The thesis is intended for marketing specialists and

psychologists who are interested in segmentation while considering personality typology.

Key words

Personality typology MBTI, psychological market segmentation, PSYfiers, visual

percieving, personality type, advertising
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1 UVOD

Tato bakalaiska prace pojednava o typologii osobnosti aplikovanou na studenty
Vysoké Skoly kreativni komunikace a jejich vnimani reklamniho vizuélu téhoZz vzdélavaciho
institutu. Zajem autorky této prace prameni ze zkusenosti, které ziskala diky firmé PSYfiers,
se kterou predevsim v praktické ¢asti tizce spolupracovala. Psychologicky vliv reklamy na
moderniho ¢loveéka byl prokazan jiz pred desitkami let. Pohlizet na tuto skutecnost optikou
osobnostni typologie znamenda dal§i krok k porozuméni podvédomi jedinci. Umélecké
zpracovani reklamnich vizuali se tak uz neopird jen o rizné grafické techniky, ale
i 0 pravidla pro jednotlivy typ osobnosti. Identifikaci osobnostniho typu Ize cilené upravit

komunikacni aktivity tak, aby byly pro cilovou skupinu atraktivnéjsi.

Cilem této bakalatské prace je pfedstavit novy nastroj marketingové segmentace
a jeho vyuziti v praxi. Soucasné je také cilem autorky dokazat, Ze cileni na zdkazniky maze

byt efektivnéjsi, pokud se rozsiii o tuto tfeti dimenzi psychologické segmentace.

Teoreticka Cast prace ma dva aspekty. Prvni ¢ast se zabyva definici reklamy a vyuziti
psychologie v reklamé. Akcentuje dale do oblasti spotfebniho chovani zakazniki
a segmentace trhu. Druhd ¢ast prace je vénovana shrnuti védeckych poznatkii o Myers-
Briggs Type Indicator a na tomto zaklad€ pfinasi nové védomosti ve véci jejich vyuziti pii

vytvareni reklamnich vizuald pro konkrétniho klienta.

V casti empirické je predstavena Vysoka Skola kreativni komunikace jako subjekt
vyzkumného Setfeni a s tim spojené marketingové aktivity Skoly. Soucasné byla vytvotena
SWOT analyza, ktera poskytuje ptehled silnych i slabych stranek a zaroven pfilezitosti
a hrozeb VSKK. Velk4 pozornost je vénovana uvedeni firmy PSYfiers a jejich nastroje,
pouzitého v kvantitativnim vyzkumu. Poté jsou prezentovany vysledky vyzkumného Setent,
provedené osobnostnim testem mezi studenty. V zavérecné ¢asti je vypracovano doporuceni

pro budouci reklamni kampané na zakladé¢ nejfrekventovanéjSiho osobnostniho typu.

Autorka této bakalai'ské prace véii, Ze vysledky jejiho zkoumani poslouzi VSKK jako
pfinosny material pro budouci reklamni kampané a zarovenl poskytnou hlubsi vhled do

zkoumané oblasti.



REKLAMA

1.1 Definice reklamy

vevr

., Reklama je jednim z nejstarsich, nejviditelnéjsich a nejdilezitéjsich nastrojii
marketingového komunikacniho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostredkui a Zadna

z dalsich marketingovych aktivit nevyvolava tolik verejnych diskuzi a rozporii. “!

1.2 Pojem reklama

Piivod slova ,,reklama® nalezneme ve spojeni s latinskym ,reclamare” — znovu
kticeti. Psychologové pokladaji reklamu za jednu z forem komunikace, ktera si klade za cil
zviditelnéni produktu ¢i sluzby zajimavym zpisobem — s pouZzitim vlivu vSech naSich
smysli — ¢ichu, zraku, hmatu a sluchu. Se znalosti nasi cilové skupiny mame Sanci oslovit
Siroké spektrum jednotlivcll a pokusit se vymanit z oznaceni ,,neosobni a jednostranna
forma komunikace. ‘

Prikrylova a Jahodova povazuji reklamu za klicovy element komunikace mezi
potencialnim ¢i soucasnym zdkaznikem a subjektem oslovujicim svou cilovou skupinu
pomoci médii ,,s cilem informovat je a presvédcit o uzitecnosti svych vyrobkii, sluzeb ci
myslenek.

Podle Vysekalové mize byt reklama, ale chapana i jako forma manipulace, konzumniho
teroru, ¢i tajemné sily, kterd nuti spotfebitele bezhlavé nakupovat zbozi, o které vibec
nemaji zdjem. V jednom se vSak tyto definice, pozitivni i negativni, shoduji: ,,Jde
o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,
prostrednictvim néjakého média s komercénim cilem. “

Presto reklama patii mezi stéZejni komunikacni nastroje z hlediska budovani

a posilovani znacek, kam také mlizeme zaradit direct marketing, podporu prodeje, event

marketing, sponzoring, public relations a digital. Zaroven dokaze efektivné a rychle oslovit

! Pelsmacker, 2003, s. 203
2 Vysekalova, 2002, s. 10
3 Piikrylov, 2010, s. 66

4 Vysekalova, 2018, s. 14



velké segmenty, rozsifit povédomi o znacce, ale i spravnym smérem soustiedit asociace
vyvolané u zakazniki.’

Da se také fici, ze reklama, jak jsme ji znali v minulosti, je v dnes$ni dobé¢ jiz vyfazena
a nahrazena komer¢nimi komunikacemi, do kterych spada strategie, koncepce, taktika.
Muzeme ji oznacit jako hlavni ¢innosti ,,nad-linky* (Above the line), pficemz kreativita,
média, public relations a sponzoring nalezi aktivité ,,podél linky*“ (Trough the line).
V komunikaci ,,podlinkové” (Below the line) se pak nachdzi podpora prodeje a pfimy
marketing. Na druhou stranu vyrazy typu totalni komunikace ¢i 360° komunikace potvrzuji
fakt, ze je reklama nesourodym oznacenim, které jiz neni platné. Obecné vzato s timto
nazorem lze souhlasit, jelikoz v soucasné dobé miiZzeme zaznamenat, Ze se rozdily mezi

jednotlivymi linkami stiraji a komunikaéni procesy se neustale inovuji a kombinuji.®

1.3  Historie psychologie reklamy

Psychologie reklamy ma koteny jiz v roce 1908, tehdy W. D. Scott pojmenoval
v knize o reklamé psychické procesy — vizualni percepce, zaujeti, pozornost, zapamatovani,
kredibilita zdroje — které jsou aplikovatelné dodnes.” Ve 20. letec vznikla zndma zkratka
AIDA jako zaklad pro propagaéni praci. Tento nastroj ukazuje, jak je zédkaznik ovlivnén
marketingovou kampani. Jinymi slovy popisuje faze pisobeni komunikaéni propagace,

jimiz piijemce prochazi:

attention (pozornost) — interest (zdjem) — desire (pidni) — action (jedndni)

O par desitek let pozdéji se objevuji vyzkumy zamétfené na zkoumani procesi
vnimani, emotivniho piisobeni reklamy a jejiho vlivu na nakup vyrobkii nebo sluzeb.
V pritbé¢hu 60. a 80. let se psychologie orientovala na otdzku komunikacniho plisobeni
propagace a motivacnich vyzkumil. Zajimavosti je, Ze se tyto vyzkumy provadély prave
u nas, v tehdej§im Ceskoslovensku. Pielom stoleti nabizi komplexni pfistup k vytvoteni

uspofddaného systému psychologie v ramci marketingového mixu. Kdyz se posuneme do

5 Karligek, 2018, s. 197
6 Pavli, 2004, s. 11
7 Giles, 2012, s. 54
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soucasnosti, mizeme zaznamenat vyvoj technologii vyuzitelnych pravé v psychologii

reklamy.®

1.4 Psychologie reklamy

Uloha psychologie je nepiehlédnutelnd v mnoha definicich reklamy. Mizeme zde
hovofit 0 zdmérném ovlivitovani lidi, zméné postojii a nazord k dosazeni komunikacnich

cilt. Definici psychologie v marketingovych komunikacich uvadi Vysekalové jako:

»Veskeré psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem

této komunikace, resp. s nimi vécné ¢i casové souviseji.*

V tomto kontextu se miizeme setkat s Castym zaméovanim terminti — ovliviiovani,
pfesvédCovani a manipulace. Jednim z hlavnich rozdilli mezi manipulaci, presvédcovanim
a ovliviiovanim je to, Ze u manipulace recipient nepoznd, zda ho manipulator ovlada nebo
jestli jde o jeho svobodné rozhodnuti. Podobny nézor maji lidé i na psychology v oblasti
reklamy, dokonce se stfetdvame s oznacenim ,tajni svidci®. Ti se lidem, podle tohoto
tvrzeni, pokousi svymi metodami oklamat smysly tak, aby jednali iracionaln¢. Panuje zde
rozkol, zda se podvédomého jednani bez nasi kontroly spolecnost spiSe obava, nebo jim
pohrda.

Na zavér této kapitoly je nutné uvést, jak to ve skutecnosti je, tedy, kde jsou hranice
psychologie v reklamé. Aby byla reklama viitbec vniména, musi se dostat za daleky prah
vnimani, a i pfesto se zpravidla rychle zapomina. Jiz pted piijetim reklamniho sdéleni ma
spottebitel jasn¢ dané postoje a ndzory, a ty se velmi t€Zce meéni, z cehoz plyne, Ze i sebelepsi
reklama nemusi jedince vibec poznamenat. Kromé¢ toho se zdkaznici mohou svobodné
rozhodovat o tom, jaké informace k sobé nechaji dojit a z kolika zdroji budou cerpat
informace.

Obecné se inklinuje souhlasit s ndzorem, Ze reklama nepisobi vzdy divéryhodné. Méla
by slouzit spiSe jako soucast dat o produktu ¢i sluzbé, které si kazdy jedinec musi

zanalyzovat sam. Vysekalova toto tvrzeni argumentuje tim, ze zaprvé kterakoli mezilidska

8 Vysekalova, 2012, s. 42-46
° Vysekalova, 2012, s. 50
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komunikace obsahuje rovnéz prvky ovlivitovani. Naptiklad kdyz se jeden ¢lovek pokousi
obhdjit svilj ndzor a druhy tim nevédomky ziskava rozsifeny pohled na véc. Zadruhé uvadi,
ze lidské bytosti jsou natolik rozumné, ze si dokazi utvotit vlastni Gsudek a na zakladé¢ toho

se 1 svobodné rozhodnout.'?

10 Tamtéz, s. 51-53
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2 SPOTREBNI CHOVANI

Spotiebni chovani vyjadiuje individudlni chovéni jedinct, které je vede k ndkupu,
uzivani a odkladéani produktu, véetné dopliyjicich vlivii. Pokud budeme na tento jev nahlizet
z psychologického hlediska, je ocividné, ze se zde promitaji hlubsi skryté motivy, které si
subjekt plné neuvédomuje. Schéma nize popisuje proces spotiebitelského chovéani na

v

konkrétni vné&jsi impulsy.
Podnét (stimul) — Reakce (odezva)

Kupni proces je ovliviiovan jak marketingovymi podnéty a svébytnosti kazdého
spotiebitele, tak predispozicemi, které se odehravaji uvniti jedince. Jelikoz se jedna o vnitini
procesy, oznacuje se tento termin jako ,,Cerna skfifika spotfebitele. Vyuziti ¢erné skiinky
v marketingu nam dokdze odkryt tajemstvi tykajici se kombinace marketingovych néstroju
a pozadovanym jednanim zakaznika.!! Témito znalostmi ziskd firma vyhodu pied
konkurenci, coz zpusobuje nartist poptavky po vyzkumech marketingovych podnétii

a odezvy zékaznika.

1 Koudelka, 2006, s. 7-8
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2.1 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Faktory ovlivilujici chovani spotiebitele jsou pro marketéry tézko uchopitelné,
jelikoz je nelze pfeménit ani nahradit né¢im jinym, nezbyva jim tedy, nez je brat v potaz.
Podle Jakubikové zélezi také na fazi ndkupniho procesu, tedy jestli nakupujeme poprve,

nebo se jedna o pfimy opakovany nakup, modifikovany opakovany nakup ¢i komplexni

dodavky.!'? Vechny znamé ovlivijici faktory jsou znazornény v tabulce ¢. 1.

Tabulka ¢. 1 — Faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotiebitele

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
Kultura Referencni skupiny Vék a faze Zivota Motivace
Subkultura Rodina Zaméstnani Vnimani
. L. Role a spolecensky . .
Spolecenska tfida status Ekonomicka situace Uceni

Zivotni styl

Pfesvédceni a postoje

Osobnost a vnimani
sama sebe

Zdroj: Jakubikové, 2008, s. 66

12 Jakubikovd, 2008, s. 65-66
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2.1.1 Kulturni faktory

Kultura — byva chapana jako komplex hodnot, postoji, chovani a ptani piejatych
od rodiny a dalSich spolecenskych instituci. Kultura se stava s postupujicim ¢asem velmi
nestalou. Marketingovi odbornici si musi hlidat nové trendy, aby stale nabizeli atraktivni
zboZzi ¢i sluzby odpovidajici aktudlnimu z&jmu pro specifické segmenty. Ve 21. stoleti
muizeme dat za ptiklad zvySeny zdjem o zdravi a fyzickou kondici ¢i sluzby Setfici Cas.

Subkultura — kazd4 kultura obsahuje mensi subkultury, které vyjadiuji stejné
hodnoty na zékladé spole¢nych Zivotnich situaci a zkuSenosti. Hraji dalezitou roli jako
segmenty trhu uz jen z hlediska pocetnosti, kdy ndrodnostni nebo ndbozenské skupiny
ptekracuji spoustu narodnich trha.

Strukturované spolecenské tfidy — je mozné nalézt v kazdé spolecnosti jiz
pomérné dlouhou dobu. Sdileji spole¢né hodnoty, z4jmy, vzorce chovani, ale jsou

diferenciovany piedevsim dle pozice na trhu prace.!?

2.1.2 Spolecéenské faktory

Chovani — spotftebitell je téZ ovlivnéno spolecenskymi faktory, jako jsou
kupftikladu skupiny. Ty se dé€li podle Cetnosti interakci a formalnosti na ¢lenské, primarni
a sekundarni. Déle zde nalezneme referen¢ni skupiny, ovliviiujici pfimo ¢i neptimo
chovani ¢loveka a aspiracni skupiny. V obou piipadech je vliv skupiny, vytvatejici tlak na
jedince predevsim diky lidrim (v dnesnim slova smyslu influencertim), intenzivni. Tvirci
produktli a znacek se pokousi ztotoznit lidry se svym vyrobkem a udat tak trend zejména
pak pro mladsi generaci.

Rodina — mé rovnéZ podstatny vliv. Existuje kategorizace na takzvanou rodinu
orientace, kde rodi¢e jedince smétuji k nabozenskym, politickym a ekonomickym
postojim, a na rodinu pro kreace, kde maji manzelka, manzel a déti ptimy vliv na ndkupni

rozhodnuti.

13 Mulagova, 2013, s. 228-229
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Role a status — postaveni v ramci skupin v Zivoté ur€ovano roli a statusem, ten je
ve spolecnosti vSeobecné cenén, zatimco role nevyvolava ve spolecnosti takovou

vaznost.!*

2.1.3 Osobni faktory

Nékupni rozhodnuti jsou bezpochyby ovlivnéna také vékem, zaméstnanim,
zivotnim stylem ¢i ekonomickou situaci.

VéEk — vzhledem k zivotnimu cyklu jedince je zfejmé, ze se naSe preference méni
a tim né€které produkty upadaji do zapomnéni a jiné vystupuji na povrch.

Zaméstnani — je jeden z nejjednoduseji uchopitelnych faktori, jelikoz je mozné
ptesné cilit na profesni skupiny, u kterych je ndkupni chovani snadno piedvidatelné.

Ekonomicka situace a Zivotni styl — povazuji se za dalsi faktory, ve kterém
akcentuje psychografika, technologie klasifikace charakteristik spotfebitele, tzv. AIO
(activities, interests, opinions).

Osobnosti a vnimani sama sebe — navazujici Cinitel vysvétluje, ze kazda osobnost
ma sv¢ specifické a konzistentni reakce na vybrané podnéty vychézejici z psychologické
charakteristiky. Marketéfi se radi zamétuji na faktor vnimani sama sebe, kde je podstatnym

pfedpokladem odraZeni majetku do image spotiebitele, tedy ,,jsme tim, co vlastnime*.

2.1.4 Psychologické faktory

N 24

psychologickych faktort.

Motivace — je mozné ji ptipodobnit k potiebé, kterd se zintenzivni natolik, ze
jedince nabada k jejimu uskute¢néni. Potfeby mohou byt jak biologického razu (hlad,
zizen), tak psychologického (uznéni, sounélezitost). Po dlouhodobém zesileni se z ni stava
motivace.

Vnimani — se vyznacuje interpretaci informaci z vnéjsiho okoli, avSak kazdy

jedinec vnima realitu diametralné odlisSnym zptsobem, to zavisi na procesu vnimani.

14 Kotler, 2003, s. 276277
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Uéeni — je podniceno zkusenostmi a reciproénim vlivem pohnutek, podnéti,
signald, reakci a odmén.
Piesvédceni a postoje — oznacuji zaprvé nazor jedince na realitu a zadruhé posudek
¢i kritiku jedince viici predmétu ¢i myslence. Pod timto pojmenovanim se skryva postoj

viéi nabozenstvi, politice, hudbé, oble¢eni.!>

15 Kotler, 2007, s. 310-331
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3 SEGMENTACE TRHU

Machkova uvadi: ,,Segmentovat trh znamenda rozclenit ho na homogenni podmnoZiny
spotrebitelii (zakaznikil), na které je mozné piisobit vybranymi marketingovymi nastroji.*!®
Pro kazdou firmu pohybujici se na trhu je nedilnou souc¢asti spravné urceni cilové skupiny.
Pokryti napfi¢ vSemi segmenty neni realné ani efektivni. Pfi uvedeni nové sluzby nebo
produktu na trh si mnoho marketingovych specialisti 1ame hlavu s otazkami, kdo jsou jejich

potencialni zékaznici, kde je najit, a pfedevs§im jak je zaujmout. Kotler tvrdi:

., Neexistuje jediny spravny zpiisob segmentace trhu. Aby firma nasla nejlepsi zpiisob
zachyceni struktury trhu, musi vyzkouset riizné segmentacni promeénné, at uz samostatné

nebo v kombinaci. “!”

Podle autora Kozla tato uloha obnési rozdéleni zdkazniki do mensich skupin, tzv.
trznich segmenti, rozdélenych podle chovani, vlastnosti ¢i charakteristiky. Pro spravné
rozliSeni typt segmentace musime odlisit, do jakého trhu zdkaznik spada — tedy bud’ do
spotiebitelského, nebo do trhu organizaci. Spotiebitelsky trh se vyznacuje individualitou
jedinct, 1isi se ptijmy, pohlavim, vékem, zajmy, vzdélanim a dal$imi faktory.'® Pod trhy
organizaci spadaji maloobchodni a velkoobchodni firmy nakupujici zboZzi pro sviij vlastni
ucel, eventualné pro pronajem a distribuci.!” B2B trh se d€li na horizontalni, kde dodavatel
zasahuje do vice odvétvi zaroven, a na vertikalni, ktery je pravym opakem a pozornost se
zde upina pouze na Gizce vymezenou oblast.?’

Zakladni dé¢leni segmentace na geografické, demografické, psychografické
a behavioralni kritéria patfi mezi nejpouzivanéj$i metody v marketingovém odvétvi.
Klicovy ptedpoklad pro spravné cileni je tzv. vnitini homogenita segmentu neboli urcita
podobnost v konkrétnim chovéani. Druhym ptedpokladem je tzv. vnéjsi heterogenita. Ta by

méla naopak vykazovat rtiznorodost.?! Nasledujici kapitoly jsou vénovéany ptsobeni viech

16 Machkov4, 2015, s. 90
17 Kotler, 2007, s. 464

18 Kozel, 2011, s. 66

19 Kotler, 2007, s. 362

20 Jakubikova, 2013, s. 66
2! Karligek, 2018, s. 113
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kritérii, ktera segmentace trhu obnasi. Na zavér je uveden prakticky ptiklad, ktery dokazuje

Castou nepiesnost zminénych faktori.

3.1 Geograficka segmentace

Jak jiz sdm nazev napovida, jedna se o segmentaci geografickych jednotek. Je mozné
ji délit dle narodi, stati, krajii a mést. Ceska republika je napiiklad pom&mé& homogenni,
a proto je vhodné vyuzit uzsiho vybéru, tieba dle velikosti mé&sta.??

Pokud se firma rozhodne cilit na vice geografickych oblasti, ¢i vSechny, je nutné
vénovat zvySenou pozornost rozdilim potifeb mezi obyvateli danych oblasti.??> Segmentace
v regionech je hojné¢ vyuzivana béhem voleb, kdy rizné politické strany lakaji voli¢e na

odlisny program. Typicky je rovnéz rozdil mezi kupujicimi z mést, a naopak z vesnic.?*

3.2 Demograficka segmentace

Demografickou segmentaci definuje Kotler jako: ,,Rozdeleni trhu na skupiny podle
demografickych promennych, jako je vek, pohlavi, velikost rodiny, zZivotni cyklus rodiny,
piijem, povolani, vzdélani, nabozenské vyznani, rasa a ndrodnost*® Jedna se o nejlépe
uchopitelnou, a proto také nejpopularné;jsi segmentaci. Odbornici casto vyuzivaji kombinaci
segmentacnich kritérii. S vyuzitim demografické segmentace pfichazi i ¢asem zména
charakteristiky zdkaznika a tim padem i jeho chovani, s ¢imz se dopfedu musi pocitat.

Mezi nejpouzivanéjsi patii kritérium veéku. Véaze se ke konkrétnimu jedinci
a muzeme ho roz€lenit do ¢tyf kategorii: déti, juniofi, stfedni vék a seniofi. Vyznamnou
diferenciaci najdeme u pohlavi, ve kterém se odliSné spottebni projevy hledaji celkem
snadno. Pfesto se posledni roky charakteristiky sblizuji a 1ze predpokladat, Ze v budoucnu
budou vSechny hranice setfeny. Z hlediska spravného zaméfeni nesmime opomenout vliv
meéniciho se zivotniho cyklu, rodinného stavu a velikosti rodiny obecné. Vzd¢lani je rovnéz

diisledkem rozdilného chovani a podle vyzkumu se jedinci s vy$§im vzdélanim zajimaji vice

22 Tahal, 2017, s. 124
23 Kotler, 2007, s. 464
24 Karligek, 2018, s. 115
25 Kotler, 2007, s. 467
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o produkty pfed ucinénim nakupniho rozhodnuti, proto bychom toto kritérium neméli
opomenout. Z hlediska relevantnosti produktu je pro néas zasadni také kritérium piijmu.
K uzavfeni této segmentace se hodi doplnit uz jen kritérium povolani, které spojuje pilite

vzdélani a pi{jmu.?®

3.3 Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace rozdé€luje spole¢nost dle podobnych povahovych ryst,
zivotniho stylu a hodnot. Osobnost odrazi individuélni rysy, postoje a zvyky jedince. Muze
se personifikovat v dany produkt a tim se vice pfiblizit zdkaznikovi. To, jak spottebitel travi
svij volny €as a jakym zboZim se obklopuje, nalezi kritériu Zivotniho stylu. Vyuzivanim této
segmentace, napiiklad v oblasti kosmetiky nebo automobill, ndm miZe objasnit pfedstavu

o tom, za co ¢lovék pravdépodobné své penize utraci.?’

3.3.1 Psychologicka segmentace

Psychologicka segmentace jako jedno z odvétvi psychografické segmentace se do
hloubky zabyva typologii osobnosti ve spojitosti s charakteristickym chovanim jedince.
si pfedem nastavime podvédomy postoj, ¢imz je pfijem sd€leni ve znacném rozsahu
ovlivnén. Nelze tedy popfit, Ze odmitdme to, co je pro nas nesrozumitelné, a naopak
vénujeme pozornost tomu, s ¢im se mizeme ztotoznit. Podle Vysekalové jsou faktory zde
pusobici: hodnotova orientace, motivacni struktura a vyladéni nasi osobnosti. Naptiklad
Haeusel s vyuzitim psychologické segmentace v rdmci neuromarketingu vytvofil sedm
limbickych typl na zdkladé¢ struktury emociondlnich systému a hodnot. Tento typologicky
test je mozné vyuzit pro zjisténi preferenci pfi nakupu riznych produktii a sluzeb. Existuje
Siroka Skala typologii, které usnadfiuji porozumét nasim zakaznikiim. 28 Jedna z nich byla

vybrana pro zhotoveni praktické ¢asti této prace.

2 Koudelka, 2006, s. 6165
27 Karligek, 2018, s. 115
28 Vysekalova, 2018, s. 62-63
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4 TYPOLOGIE SPOTREBITELU

Podle Nakonecného je pro kazdého spotiebitele typicka jeho individualita neboli jeho
specificnost chovani v duSevnim i télesném slova smyslu. Mizeme ji definovat jako
rozdéleni person dle specifické charakteristiky ryst. Soucasné zde hraje velkou roli
kongruence, nalezena stejnost s ostatnimi jedinci. Pro komparaci mezi riznymi typologiemi
je dulezité na tento jev pohlizet nejdiive z historického pohledu.

Astrologické tfidéni lidi podle data narozeni do dvanicti znameni zvifetniku se
povazuje za nejstarSi typologicky systém vznikly 3000 let pfed nasim letopoctem. Jako
dal§iho zédstupce mizeme uvést Hippokrata, ktery cleni lidi na principu koncentrace
télesnych $tav, zivlu, barvy a vlastnosti. Ten byl pozdéji upraven Galénem a konkretizovan
v dile Eysencka. Znamé pojmy sangvinik, cholerik, flegmatik a melancholik se uZzivaji

v psychologii osobnosti dodnes.
4.1 Pojem osobnost

Kazdy jedinec mé v sobé zakofenénou vlastni individualitu oznafenou terminem
osobnost. Vrozend osobnost se da popsat také jako geneticky kod, podle n¢hoz se fidi
psychické vlastnosti.*°

Optikou mnoha teorii mizeme dojit k definici popisujici osobnost jako komplex
veskerych charakteristik, schopnosti, dovednosti a temperamentu. Z pohledu biosocialni
definice je uvadéna jako mira spoleCenské pfitazlivosti nebo jako vyznam spolecenské
stimulace. Naopak biofyzickd definice si zakladdd na méfitelnosti genetickych dispozic

a intrapsychické povaze shrnutelné do konkrétni persony.
4.2 Eysenckova typologie

Britsky psycholog némeckého ptvodu pifi tvorbé své psychologie vychazel

zrozdéleni na introverty a extraverty podle C. G. Junga a déle z Hippokrata, zminéném

2 Nakoneény, 1997, s. 266
30 Tieger, 2018, s. 18
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v ptfedchozim odstavci. Temperament, jako slozka naSeho chovani, je charakterizovan jako
zpiisob reagovani a vyjadfovani se k uréitym podnétim a udalostem.3!

Za zékladni rysy osobnosti Eysenck nepovazuje kognitivni slozky, nybrz rovinu
extraverze, neuroticismu a psychoticismu. Pojem introverze—extraverze definoval jako
orientaci na vn&j$i, nebo wvnitini svét zpohledu chovani a castecné 1 prozivani.
Neuroticismus Eysenck vymezuje coby labilitu a stabilitu jako protichiidné p6ly s vyskytem
poruchovych funkci na jedné strané€ a jeji absenci na strané druhé. Spole¢né s inteligenci
tvofily tyto zminéné dvojice jiz kompletni model Eysenckovy osobnosti, a to do té€ doby, nez
se k nim pfipojila dimenze psychoticismu. Ta je vymezena jako nachylnost k duSevnim
porucham a chorobam za ptedpokladu vyskytu konkrétni temperamentni vlastnosti. Pfechod
z normality pfes psychopatii az do psychozy probiha pak kontinualn€. Na obrazku nize

je zobrazen model dimenzi temperamentu podle H. J. Eysencka.*?

Obrazek ¢. 1 — Model dimenzi temperamentu

Emocni labilita
(neuroticismus)

MELANCHOLIK CHOLERIK

Introverze Extraverze

FLEGMATIK SANGVINIK

Emocni stabilita

Zdroj: Blatny, 2003, s. 29, upraveno autorkou

31 Blatny, 2010, s. 13
32 Blatny, 2003, s. 27-29
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4.3 Jungova typologie

Jungova typologie vznikla na z&kladé mnohaletého srovndvani dosavadnich
typologii i jeho praktickych a teoretickych zkuSenosti v oblasti psychiky. Jako zakladatel
analytické psychologie vyrazné ovlivnil nasledovniky svého oboru, pfestoze byly jeho
mySlenky pokladany za pfilis abstraktni.?

Typologie je zalozena na ptfedpokladu, ze v psychice ¢loveéka se odehrdvaji dva
zakladni psychické procesy — vniméani a rozhodovani. Vnimani informaci je rozdéleno
na proces smyslového vnimani, které v ¢eské mutaci oznacujeme zkracené jako smysly
a intuici. Jedinec orientovany smyslovym vnimanim dokéze velmi dobfe percipovat tvary,
viné ¢i chuté podnétd, se kterymi se setkdva. Na opa¢ném polu intuice podnécuje clovéka
k pouzivani podprahovych az nevédomych zkuSenosti a z nich vybudovanych odhad.

Zpracovani informaci — rozhodovani — rovnéZ probiha ve dvou rovinach, nazyvaji
se mySleni a citéni.** Mysleni rozliSuje stimuly na spravné/nespravné a s vyuzitim zkuSenosti
nas informuje o faktech. Je povazovano za raciondlni funkci, stejné¢ jako citéni, 1 presto
ze hodnoti prostiednictvim emoci. Pfedstavenim uvedenych funkci dokdZeme nésledné
definovat variaci obou zakladnich typl introverze a extraverze. Timto zpisobem rozlisil
osoby na ty, které Cerpaji svou energii z vnéjSiho svéta a na ty, které se koncentruji vice
na svij vnitini svét myslenek a pocitd. Z psychologického hlediska se ta ¢i ona preference

odrazi v zamé&feni zivotni energie na subjekt (dovnitf), nebo na objekt (navenek).?

4.4 MBTI test

Historie testu podle Isabel Myers a Katharine Cook Briggs saha do 50. let, kdy ob¢
zeny zkoumaly lidskou osobnost a dosly ke stejnym zavérim jako C. G. Jung. Vytvofenim
nastroje indikatoru osobnosti, MBTI, ucinily vyznamny krok do svéta psychologie. Ackoli
se setkaly sopodstatnénou kritikou ze strany odbornikli, nepfestaly sviij instrument

vylepSovat, testovat jeho spolehlivost a mapovat rozmisténi jednotlivych typi v populaci.®

33 Drapela, 2008, s. 31

34 Crkalova, 2007, s. 14,

35 Nakoneény, 1997, s. 268
36 Myers, 1995, s. 13
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Nejvétsi popularity dosahl test v oblasti lidskych zdrojli, konkrétné pii vybéru
vhodného uchazece na danou pozici nebo sestavovani optimalné vyvazenych tymi. MBTI
neposuzuje osobnosti, jak je to napiiklad u IQ testu, nybrz poskytuje voditko k porozuméni
mezilidskych vztaht.’” Struktura typologie stavi na étyfech pilifich dimenzi nasi osobnosti.
Vyznacuji se dvojicemi hranic s pisemnym oznacenim, mezi kterymi se vymezuji preference
osobnosti. Jungova typologie pfedstavovala pouze tfi dichotomie, ¢tvrta byla pozdéji

doplnéna Myersovou a Briggsovou.

Prvni dvojice rozdéluje osobnosti podle toho, jak vnimaji okolni svét a zaroven dle
zpusobu jakym dobijeji energii. Jedna se o pismeno I — introverze a E — extraverze. Déle
posuzujeme zpusob ziskavani informaci a pfijimani faktl na zédkladé dvojice S — smysla
a N — intuice. Navazujici preference T — mysleni a F — citéni pfidéluje styl, jakym dané
informace organizujeme a vyhodnocujeme. Posledni novodobou dimenzi piedstavuji znaky
J — usuzovani a P — vnimani. Znazortuji preferovany zpisob uspotfadani naseho vnéjsiho
svéta. Jednotliva pismennd oznaceni nekoresponduji s ¢eskymi nazvy, jelikoz jsou pievzata

z anglickych originald.

Jung takto popisuje dispozice lidi sméfovat k tomu ¢i onomu jednani, i pfesto, Ze se
miZze jednat o odchylky v ramci jednoho procenta. Diky témto polaritim MBTI delimituje
Sestnact osobnostnich typt na zakladé kombinace Ctyt part pismen. Dané znaky ilustruji
jakysi typologicky jazyk, kterym se znalci tohoto oboru dorozumivaji.*® Crkalova tvrdi:

., Kazdy typ je jedinecny. Kazda preference je stejné dobrad ¥’

4.4.1 Introvert a extravert (I-E)

Odborné literatura pojednavajici o extravertech a introvertech pouziva pro tyto
skupiny nasledujici oznaceni: E — extravert a I — introvert. Pro spravné ureni preference je
dilezité si odpoveédét na nasledujici otazku ,,Kde ziskavame energii?* Pokud se citime nabiti

energii ve spojeni s lidmi, zazitky ¢i aktivitou, nase psychika je vice orientovand na vnéjsi

37 Cakrt, 2008, s. 19
38 Cakrt, 2012, s. 19
3 Crkalova, 2007, s. 16
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svét. Pokud se soustfedime vice na vlastni mysSlenky, reflexe a pocity, pak ndm to naopak
muze naznacovat inklinaci k vnitinimu svétu — introverzi.*® Zdravy ¢lovék nikdy nemtize
mit pfistup pouze k jednomu polu. U jedince s preferenci E pracuje introverzni energicky

proces pouze v podvédomi a pouzije ho ve vhodnych situaci bez uvédoméni si.

Extraverti (E) jsou lidé spolecensti, impulzivni, ochotni, vstficni, s velkym
mnozstvim pratel. Ned€la jim problém rychle navazat kontakt, ten je ale povétSinou
povrchniho charakteru. Radi propojuji lidi kolem sebe a tvofi s nimi skupiny. Jsou radi
sttedem pozornosti a lidem okolo nich to nijak zvlast nevadi, nebot’ sr$i optimismem. Maji
Casto hlavni slovo. Neboji se vyjadfit svlj ndzor s neskrytymi emocemi. Vyvolavaji
spole¢enské interakce. Preferuji osobni kontakt pfed psanim napiiklad skrze socialni sité.*!
Problém u nich nastava, kdyz se maji soustiedit pouze na jeden podnét. S tim souvisi také
konverzace, béhem nichz pteskakuji z jednoho tématu na druhé. Pfemysleji nahlas — bez

mluveni téméf pfemyslet neuméji.*?

Introverti se soustiedi na vlastni ,,ja* a od vnéj$iho svéta si drzi odstup. Eysenck
o téchto osobnostech tvrdi: ,, Maji vdhavou, premyslivou, odtaZitou povahu; jsou
rezervovani, maji z veci spise obavy, se sklonem k defenzivnim postojiim a skryvani se za
podeziivavé pozorovani.“* Kdyz pracuji, dokaZzi se soustiedit pouze na jednu véc hloubkové
a nenechat se rusit okolim. Upfednostiiuji malé skupiny pratel, se kterymi, i kdyZ maji hlubsi
vztah, jsou povétSinou emociondlné€ zdrzenlivi. Prenechéavaji iniciativu na druhych. Dobfe si
pfedem uvniti promysli, co feknou, a proto také preferuji psanou komunikaci, pfi které maji
dost Casu na zvazeni. Nejlep$im zplisobem odpocinku pro n€ predstavuje samota nebo okruh

nejblizsich.

Typicky pozorovatelny rozdil mezi introverty a extraverty je mnozstvi pouzitych

slov za den. Zatimco u extraverta znate vSechny jeho myslenky, ndzory a postichy béhem

40 Tamtéz, s. 20
1 Cakrt, 2008, s. 26-27
42 Tieger, 2018, s. 26
43 Eysenck, 1972, s. 553
25



hodiny, a pokud ne, neposlouchali jste, na introverta si budete muset dostate¢né dlouho

pockat, anebo se ho zkratka zeptat.**

4.4.2 Smysly a intuice (S—N)

Smysly (S) a intuice (N) tvofi druhou pozici v ¢tyfmistném kodu osobnosti a urcuji
zpiisob jakym informace pfijimame neboli ¢eho si v§imame pii jejich sbéru. Kazdy den
pfijimdme miliony informaci, u téch nov¢ pfijatych, na které nejsme predem pftipraveni,
se dana preference projevi o to vice. Lidé, jez preferuji (S) jsou pozornéjsi pfi vnimani faktu,
detaild a pouzivaji zejména své smysly — hmat, chut’, sluch, zrak a ¢ich. Druhé ¢ast lidi
se spoléha na tzv. Sesty smysl, jinymi slovy zapojuji svou intuici. Stejné jako u ptedchoziho
rozdéleni introvertl a extravertd, i zde plati stejné pravidlo, ze kazdy z nés dokaze vyuzivat
smysly 1 intuici, jen ne ve stejné mife.

Osoby s ptevahou smyslového vnimani (S) maji v oblibé mit vSe peclivé uspotfadané,
jsou realisticti a prakticti. Pracuji systematicky, krok po kroku. Nejsou tak kreativni jako
intuitivni typy, rad¢ji se spoléhaji na ovétené postupy a ty vylepSuji. Chtéji znat fakta,
pfemysleni o né€em abstraktnim, né¢em, co neni hmatatelné nebo podloZené je pro n€ velmi

vzdalené. Nejsou ani ptiznivei metaforického vyjadiovani.*?

Lidé se smyslovym vnimanim maji sklon:
e rad¢ji véci délat nez o nich jen mluvit,
e drzet se ovéfenych a spofddanych zpiisobil prace s jasnym koncem,
e opirat se o vyzkousené znalosti a osobni zkuSenosti,
e zamgéfit se na to, aby véci byly uzitecné a funkéni,
e davat prednost hmatatelnym ¢innostem a zaméstnanim, za kterymi jsou vidét jasné
vysledky,
e citit se lepé s tim, co Ize vidét nebo slyset, da se na to sahnout, ochutnat a citit to,
e pamatovat si fakta a detaily o nich,

e jednat nejisté pti dvojznacnych situacich,

4 Tieger, 2018, s 28
4 Bayne, 1997, s. 31
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e zlepSovat své smysly a tim vytvafet vnitini rovnovéahu. 46

Lidé¢, ktefi preferuji intuici (N) umi ¢ist mezi fadky. Vytvareji si rychle domnénky
o ¢inech a slovech ostatnich. Radi diskutuji o eventudlnich moZznostech, ne o faktech
a detailech. Radi vymysli nové plany a postupy. Naopak jim déla problém pamatovat si
fakta, bez propojeni se zajimavou a smysluplnou souvislosti. KdyZ pracuji na projektech,
Casto preskakuji od jednoho ukolu na druhy a tvofi si tim vlastni systém cinnosti.

Budoucnost je pro né centrem zajmi, na ptitomnost a minulost nehledi. 47

Lidé¢ s intuitivnim vniméanim maji sklon:
e objevovat skryté zakonitosti a hypotézy,
e vyznacovat se jedinecnosti a nezamenitelnosti,
e pracovat v kolisavych vlnach energie,
e nerespektovat formalizované postupy,
e ucit se spiSe nové dovednosti nez zlepSovat ty stavajici,
e podavat obecné odpovédi bez detaild,
e nedrzet se podrobnych pokynd, ale Sir§ich riamcovych smérnic,

e vynalézat nové postupy.

Odbornici na typologii se shoduji, ze ze vSech Ctyf dimenzi tato osa vykazuje nejvetsi
rozdily, jelikoZ vyrazné ovlivituje nazor na svét. Paklize jeden vidi strom a druhy les, dochéazi
k zasadnim neshodam ohledné zakladnich hodnot. Zaroven ale tyto typové protiklady
dokazuji, Ze ke spravnému porozuméni potfebujeme oba dva uhly pohledu, jezZ se navzajem

doplfiuji.*®

46 Cakrt, 2012, s. 29
47 Quenk, 2009, s. 6
48 Cakrt, 2012, s. 30-31
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4.4.3 MysSleni a citéni (T-F)

Treti dimenzi v typologii MBTI pfedstavuje mysleni a citéni. Tato funkce urcuje
zpiisob, jakym se rozhodujeme. Rozhodovani na zakladé logické analyzy odpovida
psychické funkci mySleni. Oproti tomu subjektivni analyza, zaloZzend na hodnotach
a vztazich mezi lidmi, je pfisuzovana citéni. Tyto dichotomie jsou oznafovany jako
raciondlni — pouzivaji k analyze hodnoceni. mysSleni hodnoti dle pravdivosti, citéni
prostfednictvim emoci. Stejné jako predchozi (S) a (N), i zde se dvojice navzajem vylucuji
a tim padem se nemohou vyskytovat ve stejné mife v ten samy &as.*® Jung tyto stiety

vysvétluje:

., Clovek nemiize byt ve vsech ohledech dokonaly. Je-li ¢lovek dokonaly ve svém
mysleni, zcela jiste neni dokonaly ve svém citéni, protoze nemuze delat dve véci najednou,
jedna druhé prekazeji. Proto, kdyz chcete myslet nezaujaté, opravdu vedecky nebo

filozoficky, musite se vzdat vsech citovych hodnot. “>°

Lidé¢ s preferenci mysleni (T) tihnou ¢asto k neosobnimu jednani s druhymi, ptisobi
chladn¢ a rezervované. Pfi zvaZovani situace vzdy berou v potaz v§echna pro a proti, pticiny
a nasledky. Ridi se rozumem, a diky tomu dokazi analyzovat situace objektivnim
a neosobnim pohledem. Jejich spoleCensky pfinos je vyznamny v piipadech, kdy objevuji
mozné souvislosti, které pied nimi nikdo nevidél. Zadvazna rozhodnuti délaji s chladnou
mysli a rozhodnosti. Maji tendence se neustale tdzat a potvrzovat si tim své domnénky.
Inklinuji spiSe ke kritice, jelikoz zastavaji nazor, ze véc, kterd nevyzaduje zlepSeni, neni
tfeba chvalit.>! VétSinou pro né neni rozhodujici, zda s danym néazorem ostatni souhlasi,

ale spravnost a pravdivost dané véci.

Osoby s citovou pfevahu (F) jsou soucitni, snazi se vzit do kiize druhého. Vyhybaji
se konfliktnim situacim, které by pro jejich okoli mohly byt nepiijemné. Snazi se Zzit

v harmonii a souladu s ostatnimi. Spatné piijimaji kritiku, naopak potiebuji byt pochvaleni.

49 Cakrt, 2008, s. 43
50 Jung, 1993, 5. 23
3! Crkalova, 2007, s. 37
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Nékterad rozhodnuti od protipoll (T) povazuji za pfili§ chladné a necitlivd. KdyZ maji sami
vytknout nedostatky, ¢ini tak neradi. Pfi svém mysleni a konani berou zfetel spiSe na ostatni
nez sami na sebe. Jsou empaticti. Radi obdarovavaji ostatni, i kdyz se jedna o malickosti.
Dovedou se pfizpusobit, je-li to pro druhou osobu dulezité. Jsou neradi nositeli Spatnych

zprav. Velmi dileZité jsou pro né piatelské vztahy, dokonce vice nez vlastni uspéch.>?

Jako jedind dualita z celé typologie ma mysleni a citéni nepochybnou souvislost
s pohlavim. Azu 60 az 65 % zen se objevuje preference citéni, naopak stejné procento muzi
vykazuje chovani podobné mysleni. Mizeme tedy ucinit dil¢i zavér, ze piisluSnost k pohlavi
je vyznamnym kritériem rozdilného pfistupu k emocim. Typicka az vtipna je vystizna citace
jistého manazera — tedy muze — s preferenci (T): ,, Snazim se nejednat podle svych citii,

ledaze bych pro né mél néjaky raciondlni ditvod. “>>

52 Cakrt, 2012, s. 36-37
53 Bayne, 1997, s. 35
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4.4.4 Usuzovani a vnimani (J-P)

Z hlediska ¢asu musime konstatovat, Ze ¢tvrta dichotomie usuzovani a vnimani byla
vytvofena pozdé€ji, a to Myersovou a Briggsovou. Je vSak stejn¢ vyznamnd, jako ty
pfedchozi. Katharine Briggs doSla k potfeb&é vytvofit Ctvrtou dichotomii na zakladé
pozorovani lidského chovani a také znalosti Jungovy teorie. Tento rozmér je urcujici
pro poznani, zda budeme predeslé funkce (S) nebo (N) a (T) ¢i (F) obracet na vngjsi svét,
nebo na vnitini. RozliSuje také to, jestli radéji véci ukoncujeme, definitivné rozhodujeme
o jejich konci, anebo je po nechavame oteviené dalsim moznostem. Usuzovaci typ (J)
se vyziva v organizaci svého Zivota i zivota ostatnich, méa v Zivoté fad a stabilitu a vSe
si planuje dopfedu. Oproti tomu vnimaci typ (P) upfednostiiuje oteviené moznosti, dobie

improvizuje a ma tendenci odkladat véci na posledni chvili.>*

Jedinci se sklonem k usuzovani si véci v zivoté planuji predem, nechtéji byt nécim
zaskoceni, a to ani okolnostmi, které by urcovaly smér jejich Zivota. Dal§im jejich rysem
je potiteba dlouhodobého planovéni, aby se vyhnuli tlaku z blizicich se termint. Jsou
predstavitelé jedincl, ktefi pfi praci vyzaduji znalost jednotlivych navazujicich krok,
a to povazuji za jedinou moznou metodu pracovniho postupu. Pfi tymové praci patii k tém

pfipravenym a té¢zko snasi kolegy z opacného polu dichotomie, ktefi si naopak davaji nacas.

Lidé¢ s preferenci usuzovani maji sklon:
e ned¢lat véci na posledni chvili,
e dodrzovat terminy a planovat si casové harmonogramy,
e udrzovat si v zivot¢ stabilitu a fad,
e vytyCovat si jasné cile bez jejich vzajemného pieskakovani,
e zodpovédné plnit povinnosti,
e zachovavat jasné postupy,

e vyhybat se Gizkosti a pietiZeni ze Spatné zorganizovanych ukoli.>

54 Cakrt, 2012, s. 41
33 Berens, 2010, s. 15
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Vnimaci preference se vyznacuje trvalym vyckavanim na posledni chvili, v niz bude
skutecné nezbytné povinnosti feSit. Tento fakt je zplsoben letargii, kterd je ovlada
az do terminu, v némz je tieba jednat. S danym vyckavanim souvisi i nad¢je, Ze se mohou
objevit nové a idedlnéj$i moznosti a odklad rozhodovani je tim vlastn€ omluven. Ve spojeni
s extraverzi jsou tito lidé velmi nespoutani a dokazi se ptizptisobit cemukoliv, co jim vesmir
ptipravi. Budou-li posuzovat n¢kolik variant, nebude to mezi variantami nejlepSimi, ale
budou hledat to nejmensi zlo mezi Spatnymi. Nemaji radi stereotypy, a proto nachézeji stale

nové zpusoby jedine¢nosti.>®

Lidé s preferenci vnimani maji sklon:
e véci neplanovat a ponechat si oteviené moznosti,
e odkladat ukoly, ¢imz se jevi jako nespolehlivi,
e pisobit na ostatni chaoticky,
e ménit témata rozhovoru,
e proménovat praci v zdbavu a potéSent,
e odvracet svou pozornost jinam,

e zkouset stale nové véci.>’

Dle vyzkumi vyplyva, Ze nadpoloviéni vétSina populace inklinuje k preferenci
(J) — usuzovéni. Pojem ,,usuzujici vSak neznamend, ze tito lidé rychleji vyvodi usudek,
nybrz pouze radi véci uzaviraji a az pak pfistoupi k dalsimu ukolu. RovnéZz pojem
,vnimajici* neznamena, ze tito lidé 1épe vnimaji svét kolem sebe, jen nikdy nevypinaji své

snimace pozornosti.*®

56 Cakrt, 2008, s. 72-75
57 Kroeger, 1989, s. 24-25
8 Cakrt, 2008, s. 75
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4.4.5 Sestnact osobnostnich typa

Nelze ztistat pouze u vySe uvedenych ¢tyf dichotomii. Paklize chceme typologii
podle Myersové a Briggsové porozumét do hloubky, je nezbytné zde alespon ve zkratce
uvést 16 typti osobnosti, vychazejicich z kombinace charakteristik. V niZze uvedené tabulce
je predstaveno vsech 16 jedinecnych typl osobnosti. Neni mozné hodnotit typy na ty horsi
a na ty lepsi, kazdy je svym zpisobem jedine¢ny. Diky porozuméni této typologii se ndm
oteviraji dvete k pochopeni vlastniho ,,ja*, ale 1 okoli. Aplikovanim typologické identifikace
na své okoli se miZzeme naucit Iépe komunikovat, porozumét druhym a vyhnout se tak

pfipadnému nedorozuméni ¢i konfliktim.

Tabulka €. 2 — Sestnact osobnostnich typt podle MBTI

ISTJ ESTJ ISFJ ESFJ
ISTP ESTP ISFP ESFP
INTJ ENT)J INFJ ENFJ
INTP ENTP INFP ENFP
Zdroj: https://www.myersbriggs.org/my-mbti-personality-type/mbti-

basics/home.htm?bhcp=1, upraveno autorkou

Znalost skupin dichotomie mé zavazny vyznam pro kazdodenni Zivot ¢loveka. Vede
k tomu, ze lidem Iépe rozumime a chdpeme je, umime 1épe posoudit, ktery jedinec se nejlépe
uplatni v dané pozici a v neposledni fadé budeme umét lidi a skupiny ovliviiovat jakymkoliv

smeérem.
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5 PRAKTICKA CAST

5.1 Metodologie

Metodologie byla zvolena na zékladé specifi¢nosti daného vyzkumu. Byl proveden
kvantitativni primarni vyzkum mezi studenty VSKK, kterych je momentalng okolo 450.
Tento typ vyzkumu poskytuje informace o kvantité¢ zastoupeni singuldrnich charaktert
v cilovém prostfedi a tim ndm muize pomoci proniknout do doposud neprozkoumané oblasti.

Pti kvantitativnim vyzkumu se pracuje s velkou skupinou respondentti, aby mohly
byt vysledky spolehlivé, a predevsim Ciselné méfitelné. Zkouma, kolik jedinct se chova tim
¢i onim zplisobem, a jaky maji ndzor. Metoda sbéru dat dotazovanim patii mezi nejcastéjsi
metody i diky jejimu snadnému vytvofeni.>

Pouzity dotaznik neni zalozen na textové formulaci otazek, nybrz je tvofen
vizudlnimi obrazci a animacemi, mezi kterymi si respondent vybird dle svych preferenci.
Diky vyuziti tohoto typu dotazniku mizeme dosdhnout relevantnéjsich vysledkti v oblasti
zkoumani typologie osobnosti, v porovnani se zkracenymi verzemi MBTI, které bézné

nalezneme skrze internetové vyhledavani.
Obrazek €. 2 — Ukazka dotazniku

Ktery obrazek se Vam libi vice?

Zdroj: https://www.psyfiers.cz/, upraveno autorkou

9 Tahal, 2017, s. 31
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Firma PSYfiers pfisla s novym vylepSenim typologie MBTI. Jeji zaméstnanci
pocitovali mezi klasickymi testy osobnosti zna¢nou neptesnost ve vysledcich. Findlni
vystup testu vSak zlstal neménny. Dotazovany se dozvi svou jedineCnou osobnost na
zaklad¢ kombinace Ctyf pismen a ziska kratkou charakteristiku. Pro ti€ely tohoto vyzkumu
neni natolik dulezité obohatit respondenta védomostmi o jeho osobnosti, jako ziskat co
nejvice relevantnich dat k nésledné analyze. Jednotlivé kroky dotazniku nebylo mozné
zvetejnit, jelikoz se jednd o know-how spolecnosti PSY fiers. Pro predstavu je v obrazku (viz
vyse) ilustrativni ukazka jedné z otazek. Cas na vyplnéni neni limitovén, pro spravné uréeni

by se vSak respondent mél rozhodovat béhem prvnich péti sekund.

5.2 Vyzkumna otazka

Predmétem vyzkumu této prace je zjisténi Cetnosti jednotlivych osobnostnich typt podle
MBTI na Vysoké skole kreativni komunikace. Vyzkumna otazka je zformulovana s ohledem
na nasledné uplatnéni vysledku v ndvrhu reklamni kampané. Na zéklad¢ téchto podkladu je

ustfedni otazkou této prace:

o, Jaky je nejfrekventovanéjsi osobnosti typ mezi studenty VSKK?

5.3 Hypotéza

Cilem dotazniku je potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy. Vychdzime-li ze
zjednoduSeného rozdéleni osobnosti do 4 skupin (vysvétleno podrobnéji v praktické casti
této prace), predpokladem autorky je, Ze se vétSinova Cast studentii skladd z Kreativct.
K této hypotéze vede predevsim profilovani celé Vysoké skoly. UZ jen to, Ze se jedinec
rozhodne studovat na Vysoké skole kreativni komunikace, nas vede k tomu, Ze v sobé bude

mit jistou davku kreativity. Do této skupiny patii osobnostni typy INFJ, ENFJ, INFP, ENFP.

5.4 Vybér respondentii

Vybérovy soubor byl zvolen z divodu homogennosti jedincti a zéroven snadnéjsi
dostupnosti k velkému poctu dotazovanych skrze Skolni databazi e-mailovych adres.

Studenti obdrZeli nejdiive e-mail s anketou, zda se chtéji vyzkumu ucastnit. Tento krok byl
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nezbytny z divodu GDPR. Dotaznik byl zaslan prostiednictvim oficidlniho Skolniho e-
mailu, ¢imz se dosahlo vétsi diivéryhodnosti a autorka obdrzela 135 udélenych souhlast. Jak
jiz bylo naznageno, dotazovanymi byli studenti VSKK bez ohledu na studovany obor ¢&i

ro¢nik. Pfevazné se jednalo o jedince ve véku 18-25 let, Zijici trvale, nebo prechodné

v Praze.

5.5 Predstaveni Vysoké §koly kreativni komunikace

Vysoka $kola kreativni komunikace, dale jen ,,VSKK*, je soukroma vysoka §kola
v Praze se zamé&fenim na kreativni pramysl. Idea tohoto vzdélavaciho institutu se opird o
zéklady $koly Michael, kterou vroce 1994 zalozil Zdenék Stépanek. V roce 2016 se
myslenka propojit kreativni primysl s talentovanymi osobnostmi stala realitou, a tak vzniklo
velmi unikatni prostfedi pro rozvoj a nasledné uplatnéni studentll v kreativnim primyslu.
VSKK spolupracuje s nékolika vyznamnymi reklamnimi agenturami, diky kterym zde
prednasi profesiondlové z oboru a zaroven je studentiim poskytnut prostor pro praxi a mozné
budouci uplatnéni. Dal§im vyznamnym €initelem je agentura Kreativni kancl, jenz zastfeSuje
zakdzky od realnych klientli a nasledné je aplikuje do vyucovanych predmétt. Studenti se
tedy mohou plné€ podilet na zajimavych projektech jiz béhem svého studia a rozsifovat tak

své poznatky ve spolupraci se studenty z jinych kreativnich odvétvi.

Od roku 2017 se uskutecnuji také Dny osobnosti kreativniho primyslu pro studenty
1 vefejnost. Zde se objevuji osobnosti z marketingovych komunikaci i vizualni tvorby, ¢imz
pokryvaji vSechny studijni obory. Momentaln¢ Skola nabizi dva akreditované studijni
programy — Vizualni a literarni uméni a Kreativni marketing a komunikaci. Ty se dale
rozvétvuji do specializaci Kreativni psani, Fotografie a audiovize, Graficky a medialni
design, Animace a vizualni efekty, Kreativni marketing, Management v kreativnim
primysli a On-line marketing. Specializace se navzdjem propojuji, ¢imz ziska absolvent
vSestranné védomosti v oblasti kreativniho primyslu. Propagace $koly neobraci pozornost
pouze na VSKK jako takovou, nybrz na rozsiteni povédomi o kreativnim primyslu obecné,

v&etné obori s tim spojenych.%°

60 Vyroéni zprava VSKK, 2018, str. 4-5
35



5.5.1 SWOT analyza

SWOT analyza ma tulohu analyzovat a vyhodnocovat vnitini a vné&jsi faktory
spole¢nosti ¢i konkrétniho produktu. Akronym slova se skladd z pocatecnich pismen
anglickych nazvli — Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. Analyza se déli na dva
useky — analyzu pfilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho prostredi firmy, a analyzu
silnych a slabych stranek uvniti spoleénosti.5!

Analyzou niZe autorka, ze svého pohledu, vytycila silné a slabé stranky a rovnéz také
sumarizovala VSKK jako takovou. Kromé toho nesmi byt opomenuta iloha SWOT analyzy

v zaveéreéném doporuceni pro budouci reklamni kampan VSKK.

Strengths — silné stranky:
e popularni studijni obory,
e inovativni pfistup k vyuce,
e studentské staze,
e spoluprace s AKA,
e pedagogové z praxe,
e spoluprace v ramci EDCOMU,
e spoluprace studentil na skute¢nych projektech,
e zakdzky od Skolni agentury Kreativni kancl,
e sidlo v hlavnim meésté — Praha,
e vysoka uplatnitelnost absolventi na trhu prace,

e Skolni klub Domecek a knihovna.

Weaknesses — slabé stranky:
e komunikace mezi pedagogy a studenty,
e absence vlastniho ubytovani pro studenty,
e omezena moznost individualizace osobniho rozvrhu,

e vyuka pouze jednoho ciziho jazyka.

61 Jakubikova, 2008, s. 103
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Opportunies — piilezitosti:
e studijni obory v anglictin¢,
e akreditace magisterského studia a kombinovaného studia,
e spoluprace na mezinarodnich projektech,
e rozsifené plisobeni dalSich kvalitnich pedagogt,
e akreditace modernich studijnich obort,

e ERASMUS +.

Threats — hrozby:
e ostatni soukromé vysoké Skoly,
e odchod potiebnych pedagogt,
e absence navazujiciho magisterského studia,
e hrozba Spatné povésti,

e nova legislativa oslabujici soukromé vysoké Skoly.
5.5.2 Marketingové aktivity VSKK

V této kapitole je mozné nalézt shrnuti marketingovych aktivit VSKK a zarovei
rozbor jednotlivych reklamnich vizuall za uplynulé roky. V rdmeci vlastniho Setfeni autorka
provedla rozhovor tykajici se tématu s marketingovou manazerkou MgA. Michaelou
Dylovou. Rozhovor byl proveden dne 25. tnora 2020 v prostorach Skoly. Rozhovorem
ziskala autorka nasledujici informace, které jsou shrnuty nize. VSKK mé na kazdy
akademicky rok vytvofen marketingovy plan, vcetné odhadu ocekdvanych studentd.

Rozpocet je rozdélen mezi jednotlivd média tak, aby kazdé z nich mohlo efektivné pracovat.

OOH

Mezi OOH (Out Of Home) aktivity patii vnitini 1 venkovni reklama, se kterou cilova
skupina pfijde do kontaktu pouze mimo sviij domov. VSKK vyuziva reklamni plochy
bigboard, billboard a smartboard. Déle jsou kli¢ové indoor ramecky v metru ve ¢tvercovém

formatu a uzkych rdmeccich. Miizeme se také setkat s plakaty ve velikosti B1, A3 a A4.
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Tisk

Cilova skupina, tedy hlavné studenti stiednich Skol a gymnazii, ¢asto vyuziva pred
vybérem vysoké §koly §kolni portaly a katalogy. VSKK si tento zajem uvédomuje, a proto
se snazi dostat do povédomi pravé prostfednictvim katalogi vysokych $kol a letakd.
Neopomiji ani klasické asopisy ¢i $kolni pfilohy. Mizeme uvést tiSt€éna média jako Mladou

frontu DNES, Metro, Reflex.

On-line

Kromé toho nemize byt opomenut on-line, ktery slouzi jako dopln€k piedeslym
propagacim. Tvofi jej sluzby od Google, Sklik, socidln¢ sité¢ Youtube, Facebook a jiz
zminéné $kolni katalogy v digitalni form&. VSKK provadi sbér e-mailovych adres na Dnech
otevienych dveti a diky tomu muize cilové vyuzivat remarketing. Budoucim studentiim se
dostavaji informace prostfednictvim e-mailu o déni ve Skole a aktualitich obecné, veetné

upozornéni na terminy piihlasek.

Veletrhy

Mezi nejpopularnéjsi veletrhy ceského a slovenského Skolstvi patii bezesporu
Gaudeamus, kterého se VSKK pravidelné éastni. Kromé stanku s informa&nimi letdky zde
mohou navstévnici najit fotokoutek, kde se mohou nechat vyfotografovat nebo si zahrat
kreativni kviz. VSKK neopomiji ani vizualni stranku celého stanku, ¢imz vzdy piilaka velké
mnozstvi zajemcl. Studenti se aktivné ucastni mimoskolnich aktivit a Gaudeamus neni
vyjimkou. Cilem je zapojit studenty ze vSech obori a tim pokryt specifické¢ dotazy na

vyucované predméty ¢i formy studia.

Reklamni vizual

Po cely rok bézi jednotny reklamni vizual zaloZeny na portrétech studentl
s jejich budoucim uplatnénim. S ohledem na orientaci kreativniho primyslu se zde objevuji
uplatnéni napfi¢ vSemi specializacemi. Za studijni obor Kreativni marketing a komunikace
jsou zastoupeny profese: Marketingovy Manazer, Produk¢ni, Copywriter, Account
Manager, Media Planner, Brand Manager, Digital Creative, Social Media Manager a dalsi.
Je nezbytné doplnit i uplatnéni v oboru Vizudlni tvorba, a to napftiklad: graficky designér,

Art Director, reklamni textat, Game Designer, spisovatel, kameraman nebo VFX specialista.
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Reklamni sdéleni je frekventovanéj$i v obdobi maturit, letnich prazdnin a piijimacich
zkousek. Jako soukroma vysoka Skola vyuziva i tzv. last minute marketing, tedy ¢as okolo

mésice zaii, kdy studenti stale nejsou rozhodnuti, nebo nebyli pfijati na statni VS.

Nize jsou vyobrazeny realizované reklamni kampané rok po roku. Prvni ndvrh z roku
2017 se skladal z portrétti z fotobanky, jelikoz se na Skole nenachazelo jeste tolik studentt.
Tim se vytvoril jasny styl, které¢ho se, i1 pfes drobné zmény, Skola drzela nadale. Kontrastni
barevné odstiny ptes jednotlivé fotografie upoutaji pozornost na prvni pohled a vyrazné se
grafikou odliSuji od ostatnich $kol. Jako dalsi prvky jsou zde pouzity Dny otevienych dveti
a slogan: ,,Jedna Skola, desitky uplatneni v kreativnim prumyslu.” Rozdéleni plochy na
jednoduché geometrické tvary dodava adresatovi dojem uspotddani a organizace, i pies

mnozstvi pouzitych elementu.

Obrazek ¢&. 3 — Reklamni kampaii VSKK 2017

VS K
JEDNA SKOLA,
DESITKY UPLATNENi

V KREATIVNIM PRUMYSLU

PROAXTOM B CREATNE
o

A
e a2

DNY OTEVRENYCH DVERI

MARKETINGOVY 8.4.,18.4.,23.5.25.0.
MANAZER 2017

Zdroj: VSKK

O rok pozdé¢ji se o provedeni postarali studenti fotografie a audiovize ve spolupraci
se svymi spoluzdky. Mlzeme zde vidét jasny posun od predchozi verze a ptidanou

autenticitu od redlnych studentti Skoly. Nelze popfit, Ze je tato varianta ponékud hravéjsi
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ve stejném stylu.
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Obrazek ¢&. 4 — Reklamni kampaii VSKK 2018

JEDNA SKOLA,

DESITKY UPLATNEN{

V KREATIVNIM PROMYSLU

Zdroj: VSKK

Posledni kampaii se nesla v minimalistickém duchu ¢erno-bilych portrétt se Zlutymi
akcenty. O tento styl se opira i aktualni logo VSKK, které je v &erno-bilé a Zluto-Gerné
varianté. Navzdory tomu, Ze se kazdym rokem ménila barevna kombinace loga, nyni se chce
marketingové oddéleni uchylit k ucelenému vizudlnimu stylu jak reklamnich kampani, tak

loga, interiéru Skoly, a to v€etné nové vznikajicich webovych stranek.

Obrazek ¢&. 5 — Reklamni kampaii VSKK 2019

JEDNASKOLA,
DESITKY

UPLATNENI

V KREATIVNIM PRUMYSLU

Marketingovy
manazer

Zdroj: VSKK
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5.6 O PSYfiers

Nasledujici text vychdzi z rozhovoru se zaméstnanci spolecnosti PSYfiers. Tato
firma je personalni poradenskd a komunikaéni agentura se sidlem v Némecku a Ceské
republice. Mimo jiné pomaha jinym spolecnostem piijimat nové zaméstnance na jakékoli
urovni tak, aby spliovali odborné a kvalifikaéni pozadavky a zarovenl aby odpovidali
osobnostné lidem v tymu, ve kterém budou pracovat. Specialisté PSYfiers rozsitili profily
uchazecii o zaméstnani o tfeti dimenzi, diky které si bude moci persondlni oddéleni
zadavajici spolecnosti udélat presnéjsi predstavu o uchazeci a rozhodnout se, zda uchazece

pfijmout.

K tomuto ucelu je pouzivan obrdzkovy online test, ktery umozni obejit védomé
vnimani, a tak lze nahlédnout do podvédomych struktur kandidata. Tento test vychazi
z poznatkll v oblasti reklamy a komunikace. V marketingu je pouZzivan stejny nastroj, ale ke
zjisténi prevazujici vétSiny osobnostnich typl v cilové skupiné, pro kterou je dand znacka ¢i
produkt urcen. Na zaklad¢ zjisténi osobnostni typologie se upravi styl a tonalita kreativnich
konceptt tak, aby cilova skupina na piisluSnou komunikacni kampan co nejlépe reagovala.
Tak docilime zvySeného z&jmu cilové skupiny, ta je pfipravena rychleji nakupovat, tudiz se
zvySuje mira konverze. Nabizeji jak analyzu uchazecii o zaméstnani a analyzu cilovych

skupin, tak budovani znacky zaméstnavatele a komunikaci.

Na praktickém piikladu je dokazano, jak tento nastroj ovliviiuje marketingovou
segmentaci. Jak tvrdi PSYfiers, demografické a geografické segmentace jsou jiz
nedostacujici a kvili tomu jsou i1 nepfesné modifikované prostfedky komunikace. Dle jejich
teorie  je nezbytné, pii definici cilové skupiny, zohlediiovat ve vétsi mife také
psychologickou segmentaci, a to konkrétn¢ aplikaci Myers-Briggs Type Indicator. Na
praktickém ptikladu si mizeme potvrdit nedostatky pii vyuziti pouze demografické

segmentace
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Obrazek ¢. 6 — Ozzy Osbourne a Charles, princ z Walesu

Zdroj: https://www.theguardian.com/environment/2015/oct/27/prince-charles-warns-

financial-sector-charities-fossil-fuel-risk,

https://www.gold1043.com.au/entertainment/confirmed-ozzy-osbourne-is-a-genetic-

mutant/, upraveno autorkou

PSYfiers uvadi jako ptiklad zpévaka Ozzyho Osbourna a naslednika trtinu Charlese,
prince z Walesu. Na zdklad¢ rozhovoru se zaméstnanci PSYfiers ze dne 15. 11. je niZze
popsan prakticky ptiklad nepfesnosti v piipad€ nevyuziti psychologické segmentace. Pokud
bychom zminéné pany hodnotili ¢isté¢ dle demografickych udaji, vysledky by byly shodné.
Oba jsou muzi ve v€ku 65 let, maji vysokoskolsky titul, jejich ro¢ni ptijem je totozny, stejné
jako skute€nost, Ze jsou podruhé Zenati a vlastni psa. Jestlize se na tyto jedince zaméfime
optikou psychologie, setkdme se se zna¢nou diferenciaci. Zatimco Ozzy Osbourne se
projevuje jako spontanni, charismaticky, kreativni a entuziasticky umélec, Princ Charles se
nachdazi v protip6lu. Komunikace na néj musi byt cilena s ohledem na jeho povahové rysy,
jako je vlidnost, trpélivost, skromnost ¢i vyvazenost.

Co tento ptiklad dokazuje? Cileni s pouzitim psychologie ndm muize pomoci
k pochopeni podvédomého vnimani nasich zakaznikl. PovysSit Groveil porozuméni cilové
skupiné¢ mizeme pouze za ptedpokladu, Ze se odpoutame od nékdejSich nédzort o spravné
segmentaci. Centrum pozornosti nyni nélezi zdkaznikovi, kde musime zohlediiovat jeho
individualitu a vyuzivat cesty komunikace napfi¢ vSemi zatizenimi. PSY fiers shledava jako
nejvetsi obchodni riziko nahodilé komunikacni aktivity a nasledné ocekavani reakce od
kontaktovanych osob. Pozadované odezva se ale nemusi dostavit. Pfi¢ina neuspéchu spociva

v absenci piedem vymezeného postupu pro ptesnou identifikaci cilové skupiny.
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5.6.1 Vnimani reklamy z pohledu psychologie

PSYfiers zjistili, ze mozek Clovéka filtruje informace podle pievladajicich slozek
podvédomi. To urcuje, zda se ¢lovek citi dobfe, nebo ne. Lidsky mozek se neustale snazi
doséhnout ptijemného stavu. Piestoze je to nejvytizenéjsi organ v naSem téle, je zaroven ten
nejlingjsi. Jakmile se objevi néco slozitého, mozek jednoduse vyhodnocuje pfijimané
informace z hlediska dvou =zakladnich faktorii: zhlediska podrobnosti informaci
a strukturovanosti informaci. Mozek zacind posuzovat pfijimané informace podle urcitého
podvédomého predpokladu (napf. ,,abych se citil dobfe, potiebuji velkou miru podrobnosti
a vysokou miru strukturovanosti*). Na zéklad¢ toho bud’ mozek o informaci projevi zdjem,
¢i nikoli.

Dnes je vnimani komunikace naro¢né, protoze musime zpracovat asi 4 500 podnéth
denné. A protoZze na§ mozek je skute¢né liny, zaCne informace filtrovat. Filtrovanim
se snizuje pocet informact, které si mozek porovnava s danym podvédomym piedpokladem,
tyto jsou ndsledné zprocesovany a vysledkem je rozhodnuti, zda se jimi mozek bude zabyvat
dale, ¢i zda je uplné vypusti. Pokud ptislusna komunikace/reklama odpovida podvédomému
pfedpokladu pro vnimani dané¢ho clovéka, k filtrovani nedojde a maximalizujeme tak
pravdépodobnost, ze se dany vjem proméni v zajem, piani ¢i dojde k samotné realizaci
nakupu.

Uzplisobenim stylu a mnozstvi textu a specifickych charakteristik slov, které
pouzivame, Ize obejit percepcni filtry, a tudiz maximalizovat potencidlni zajem zakaznikii
o produkt ¢i sluzbu, kterou nabizime. Obecné plati, Ze reklamni vizudlni prvky vychazi
z korporatniho designu a korporatni identity. Kdyz budeme rozumét tomu, jaky styl, tvary,
barva, slova a kombinace vSech téchto prvkl cilovd skupina preferuje, mizete tyto

informace vyuzit a vytvofit reklamni vizualni koncepci, kterd zapiisobi na cilovou skupinu
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5.6.2 Ctyti skupiny osobnosti

Jak popisuje Cakrt, klasicky MBTI test tiidi Sestnact osobnosti na dal3i &tyii
podkategorie. Obecné se déli podle temperamentu na Idealisty (NF), Racionaly (NT), Hrace
(SP) a Ochrance (SJ). Toto rozdéleni je prisuzovano Davidu Keirseymu a Marylin Bates.

Sestnéct rozdéleni miize byt pro né€koho pfili§ slozité, navic spojeni temperamentli nabizi
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nejpresnéjSi popis osobnosti a vyzdvihuje nejvetsi rozdily v chovani. Lidé se stejnym
temperamentem vyznavaji podobné hodnoty a vétsinou vynikaji v ur¢itych typech povolani,
které odpovidaji jejich vnimani svéta.? PSYfiers rozdélili étyfi hlavni kategorie na zakladé
vyse uvedenych faktorti a podle podrobnosti informaci a jejich strukturovanosti. Pokud jsou
tyto potfeby naplnény zplisobem, jenz odpovidd podvédomému piedpokladu, dany ¢clovek
se citi dobfe a jeho mozek vyviji minimalni usili, tedy snaha mozku o minimalizaci zatéze

je naplnéna. Na zaklad¢ téchto Ctyt hlavnich kategorii rozliSujeme:

e Analytik — potfebuje hodné informaci a velkou strukturovanost,

e InZenyr — nepotiebuje velké mnozstvi informaci, ale potifebuje vysokou
strukturovanost, respektive néjaky ramec,

¢ Rodinny typ —hodné podrobnosti s nizkou strukturovanosti,

e Umélec — Nepotiebuje ani moc podrobnosti ani moc struktury.
Kazda z téchto ctyt hlavnich kategorii je rozdélena do ¢tyt dalSich podkategorii, lisi se
mirou hlavnich potieb, jsou si v§ak velmi podobné. Komunikace se dale nastavuje podle

hlavnich potteb dané kategorie. V tabulce nize je popsané ptesné rozdéleni osobnosti.

Obrazek €. 7 — Schéma rozdéleni osobnostnich typt

1ST) EST) ISF) ESFJ

ANALYTIK RODINNY
TYP
ISTP ESTP ISFP ESFP
3
£
$
£
£
s
INTJ ENTJ INFJ ENFJ
INZENYR KREATIVEC
INTP ENTP INFP ENFP
b
2
nizks

Strukturovanost

Zdroj: vlastni zpracovani

62 Cakrt, 2010, s. 82
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5.7 Vyhodnoceni dotazniku

Tato ¢ast je vénovana vyhodnoceni osobnostnich testti a predstaveni ziskanych dat.
Celkem se podaftilo nashromazdit 104 vysledkl ze zaslanych 135 dotaznikili, coz znamena,
Ze mira ucasti Cinila 77 %. Jak jiz bylo zminéno, neni mozné publikovat celou podobu
dotazniku, proto je nasledn¢ uvedena pouze analyza vysledkl a vécny popis testu. Test byl

rozdélen do tii dil¢ich ¢asti:

e Statické obrazce, mezi kterymi si respondent vybira dle svych osobnich preferenci.

e Geometrické tvary, jeZ mohou byt vnimany odliSnymi zptsoby. Respondentovi je
po péti sekundach nabidnuto nékolik druht interpretaci, ze kterych si vybere tu
nejblize jeho vnimani.

e Posledni skupina obsahuje obrazce vytvarejici vizualni efekt. Pomoci ovladani

plus a minus by se dotazovanému nemél zdat efekt patrny.

Nize je zteteln¢ znadzornén kolacovy graf, ktery vyjadiuje miru vyskytu jednotlivych
typll mezi studenty. Podle daného grafu je nejfrekventovanéjsi (29 %) Introvertni intuitivni
typ usuzujici s pfevahou citéni neboli INFJ. S 21% podilem nasleduje Introvertni intuitivni
typ s pfevahou citéni, INFP. 11 % studentli tvoii také Introvertni smyslovy typ usuzujici
s prevahou mysleni a snepatrnym rozdilem o 1 % také ISFJ. Mezi rozmezim 7-8
% nalezneme typ INTJ, ENFJ a INTP. Nejmén¢ ¢etnym ziistava ISFP s 5 % a ENFP s 2 %.
Z existujicich Sestnacti osobnostnich typii se ve vysledcich objevilo pouze typt devét.

Jak ukazuje graf €. 1, introvertné (I) orientovana povaha prevlada v 91 %. Takové
osobnosti jsou charakteristické svym uzavienym pfistupem. Dle ziskanych odpovédi se
vétSinovy typ priklanél k prevaze (N), tedy Intuici. Takovi lidé radi fesi nestrukturované
problémy a vymysleji néco nového. Naslouchaji svému vnitinimu hlasu a radi si délaji véci
po svém. V ramci skupiny zptisobu shromazd’ovani a prace s daty akcentovali respondenti
s prevahou citéni (F). Citové orientovani jedinci se pokousi o harmonii a o soulad
s ostatnimi. Jsou skvéli tymovi hraci. Posledni pismeno rozdéluje osoby na ty, které si radi
nechdvaji véci oteviené a na ty, které maji sklon véci uzavirat. 64 % studentu (J) tihne
k nespokojenosti, pokud nejsou véci pevné uzavieny, proto si radi tvoifi rozvrhy ukoll.

Zbylych 36 % dotazovanych (P) zane byt motivovano k dokonceni ukolu az v posledni
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minuté, neradi planuji a osvojuji si nové postupy prace. V nésledujici ¢a

rozebran prave typ INFJ a jeho mozné uplatnéni v pracovnim prostiedi.

Graf ¢. 1 — Nejfrekventovangjsi osobnostni typy mezi studenty VSKK

SFP ISTJ
INT) 5% 11%
7%
ENFJ
7%
ENFP INFP
2% \ 21%
INTP
8%

ISFJ
10%

Zdroj: vlastni zpracovani

INFJ

sti bude podrobné

Lidé s osobnosti INFJ jsou vytrvali, inovativni, umélecky zaméfeni s vyraznou

intuici, kterd jim pomaha zit ve svéte napadi a konceptii. Dokazi rychle reagovat na déni

kolem sebe. Kladou velky diiraz na budovani harmonickych vztahti, ale vlastni energii

¢erpaji ze svého vnitiniho, velmi Zivého svéta. Piekazky, které je v Zivoté potkaji jsou pro

né vyzvou. Na vytyCenych cilech vytrvale pracuji a problémy pro né

znamenaji pouze

zdrzeni, nikoli podnét k preruseni cesty. Pokud jsou o néem piesvédCeni, vynalozi do

splnéni ukolu 100 %. INFJ potiebuji dlouhodobé cile, jsou vizionafi se sklonem

k perfekcionismu. Vyznacuji se svou kreativitou a uménim prodat sama sebe. Hledaji vSak
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vnitini porozuméni, nikoli povrchové zaleZitosti. Radi se nechéavaji vést svymi intuitivnimi
napady a snazi se ze svého okoli pfijimat signaly, ¢imz si vytvari komplexni obraz o danych
skutecnostech. Pfi praci davaji pfednost klidnému prostiedi, pak podéavaji vynikajici vykony.
Tesi je, kdyz mohou své spolupracovniky, zaky nebo studenty podporovat a hledat s nimi
nové feSeni problémil. Jsou obdafeni talentem navazovat vztahy, ¢imz jsou svym okolim
povazovani za spoleCenské osobnosti. Problémy jim €ini rutinni prace, kde nemohou plné

uplatnit kreativitu. Pro osobni riist takovych osobnosti se doporucuje:

e vytvofit si v profesnim i1 osobnim zivot¢ fad,
e diskutovat o vlastnich vizi i s ostatnimi,

e realisticky odhadovat situace.

5.8 Doporuceni pro vizualni zpracovani

Z vyse uvedenych vysledkii je patrné, Ze nejvice zastoupeny segment z matice
osobnostnich typtl jsou Kreativci. Do této skupiny patii nejfrekventovanéjsi typ INFJ stejné
jako druhy nejpocetnéjsi INFP, z ¢ehoz plyne, ze vysledné doporuceni bude validni pro oba
typy, jelikoZ se nachazeji ve stejném segmentu Kreativca.

Doporuceni bylo vytvoteno na zdklad¢ konzultaci s firmou PSYfiers, ktera poskytla
potfebné znalosti vyuzité v celé praktické ¢asti prace. Pouzivany nastroj pomahé poskytnout
uceleny obraz o osobnosti jedince za pomoci obrazct, barev, linek a znakti. Pro osobnostni
typy v segmentu Kreativcel je dilezité, pouzivat takové vizualni prvky, které budou pro
cilovou skupinu natolik poutavé, Ze je s velkou pravdépodobnosti zaujmou. Vyuzitim tohoto
nastroje ziskd firma vyznamnou konkuren¢ni vyhodu a zaroven efektivitu podpofenou
spravnym zacilenim.

Cilem doporuceni je objasnit vliv typologie na pozadavky designu a tvorby
komunikace. Typ INFJ rezonuje stejné€ jako ostatni typy na konkrétni seskupeni barev, tvart
a typ pisma. Klicovym faktorem je, Ze tyto vizudlni komponenty, které se bézné pouzivaji
v komunikacnich kampanich, maji rtizné priority u vnimani jednotlivych osobnostnich typt.
V ptipadé typu INFJ jsou barvy rozhodujicim faktorem, jak u téchto lidi vzbudit pozornost
a vybudovat povédomi. Co se tyce pouzitych barev, zelend, modra a Seda by se méla

vyskytnout ve vizudlni zpracovani, tak jak zobrazuje obrazek €. 7.
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Obrazek ¢. 8 — Schéma preferenci osobnostniho typu INFJ

J S E

Zdroj: PSYfiers, upraveno autorkou

Mirné€ chladnéjsi barvy ve vyznaceném kvadrantu odkazuji k pismenu ,,J, coz je na
obrazku znézornéno bilou Sipkou. Dalo by se predpokladat, ze osobnosti typu NF, by
preferovaly radéji teplejsi barvy, jako je cervend nebo oranzovd. AvSak potieba
srozumitelnosti a predstavy o konkrétnich vécech pfitahuje pozornost k barvam chladnéjsiho
charakteru. Silna inklinace ke srozumitelnosti méa navic vliv na pismo, linie a tvary, které
typy NF s orientaci do ,,J* upfednostiiuji. Co se tyka stylu pisma, mélo by byt jasné, elegantni
a funk¢ni. Linky pouzivané v grafickém zpracovani by mély byt volné tazené, nebo naopak
ptimé. Pro zvyseni pozornosti lidi s preferenci INFJ by se nemély pouzivat fadky, které jsou
uzavieny do kruhového tvaru. Lepsi variantou je ponechat linky oteviené, nespojovat je
s okraji. Dal$im pouzitym symbolem, ktery by m¢l byt bran v tivahu je tvar. V tomto ptipadé
je vhodné se zaméfit na nepravidelné tvary, tak jak odkazuje zelend Sipka.

To vSak neznamena, Ze by jiné tvary, typy pisma nebo linie nebyly relevantni pro danou
skupinu osobnosti. Maji vSak sekundarni vyznam a mély by plnit funkci spiSe doplikovou

ve spojeni s vySe uvedenymi prvky.

48



6 ZAVER

Tato bakaldiskd prace je zaméfena na typologii studenti Vysoké Skoly kreativni
komunikace a jejich vnimédni reklamniho vizualu. Cilem této bakalaiské prace bylo
ptfedstavit novy nastroj marketingové segmentace a jeho vyuziti v praxi. K tomu, aby bylo
vyty&eného cile dosaZeno, bylo zapotiebi aplikovat sbér dat studentts VSKK prostiednictvim
specializovaného dotazniku. Tento dotaznik byl poskytnut firmou PSYfiers, ktera po celou

dobu prizkumu s autorkou kooperovala.

Pro pfiblizeni fungovani VSKK a markentingovych aktivit byl proveden rozhovor
s marketingovou manazerkou MgA. Michaelou Dylovou. Diky tomuto rozhovoru byly
nastinény marketingové aktivity Skoly a s tim spojené reklamni kampané za uplynulé roky.
Tyto kampané byly podrobeny analyze a diky nim bylo mozné navrhnout doporuceni pro
budouci kampan s pfihlédnutim na vysledky typologie osobnosti student. K ucelenému
obrazu VSKK byla pouzita SWOT analyza, kterd uvadi silné i slabé stranky a také
pileZitosti a hrozby. Uloha SWOT analyzy ma svou nezastupitelnou funkci v zavére¢ném

doporuceni.

Klicovym prvkem praktické casti bylo pouziti specializovaného dotazniku,
zaméfeného na uréeni osobnostniho typu studenti VSKK. Diky dlouholetym zkugenostem
firmy PSYfiers v oblasti typologie osobnosti a marketingové segmentace, byla koncepce
dotazniku pojata formou vizualnich obrazctli, namisto textové formulace otazek.
Diferenciace v takto pojatém dotazniku spociva v tom, Ze validita a reliabilita vysledki neni

ovlivnéna subjektivnim vnimanim osobnosti respondenta.

Pro ur€eni osobnostnich typti bylo vyuZito ctyf prvkové matice, kterd pfi
podrobnéjsim clenéni rozdeluje kazdy segment na dalsi Ctyfi, coz ¢ita celkoveé Sestnact
osobnostnich typli podle typologie MBTI. Takto situovana matice umoziuje kazdému
jedinci najit si svou osobnostni charakteristiku a tim ziskat doporuceni pro osobni i profesni
rozvoj. Autorka si jako hypotézu stanovila, Ze nejvice frekventovanym osobnostnim typem
mezi dotazovanymi studenty budou Kreativci. Tato hypotéza byla diky pouzité metodologii
ovétena a zaroven potvrzena. Podil Kreativel z celkového poctu zicastnénych €itd 59 %,
coz dokazuje jejich spravnou volbu oboru i Skoly. D4 se predpokladat, ze jejich budouci
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profesni uplatnéni v oboru kreativniho primyslu ma velkou Sanci na uspéch. Timto tvrzenim
se ukazuje, Ze je metoda vyuzitelnd nejen v oboru marketingu, tak jak v této praci, ale

1 v oblasti lidskych zdroji. Coz otevira dal§i moznosti uplatnéni tohoto osobnostniho testu.

Dilé¢im cilem bylo rovnéz poskytnout doporuceni pro budouci reklamni kampané
VSKK s ohledem na vliv typologie pii tvorbé designu. Na zakladé konzultace s firmou
PSYfiers, byly vymezené preference, které jsou pro osobnostni typ INFJ atraktivni.
Objasnéné podnéty ke zlepSeni lze aplikovat jak pro vizualni styl, tak pro komunika¢ni
kampang. Pokud se uvedenych pravidel bude ramcové VSKK drzet, je predpokladan vyssi
zajem u cilové skupiny, tedy u budoucich studenti. Pokud bychom na tyto skutecnosti
pohliZeli pouze optikou déleni na Etyfi podskupiny osobnosti, kli¢ové prvky designu musi

odpovidat skupiné Kreativct. V tomto piipad¢ lze instrukce pfi tvorbé vizualu modifikovat.

Zamérem této prace bylo pfedevsim prezentovat tento novy ndstroj a poskytnout tak
odbornikiim v marketingu a psychologii zcela novy thel pohledu. Pfestoze nebylo obdrzeno
tolik vyplnénych dotaznikli, dd se pfedpokladat, Ze by se i pfi 100% ucasti vysledek
pohyboval v oblasti ¢tyt osobnosti kreativniho segmentu. Lze tedy uvazovat nad moznosti

kombinace doporucenych kritérii.
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK

MBTI — Myers-Briggs Type Indicator. Osobnostni test urcujici rozdilné typy osobnosti.
Above the line — Nadlinkova komunikace, pod kterou spadaji masmédia.

Below the line — Podlinkovéa komunikace neboli nemasova.

AIDA — Akronym slov: attention, interest, desire, action. Koncepce pliisobeni reklamy.
GDPR —General Data Protection Regulation. Obecné natizeni o ochran€ osobnich tidaju.
AKA — Asociace komunikacénich agentur.

EDCOM — Evropsky Institut pro vzdélavani v oblasti komer¢ni komunikace.

OOH - Out of home. Forma reklamy, se kterou se cilova skupina potkd mimo sviij domov.
B2B — Business to business. odvétvi marketingu, kde je koncovym zdkaznikem firma,

spole¢nost, korporace.
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