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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na moznosti marketingové komunikace na socialnich sitich
cilené na specifickou cilovou skupinu — introvertni spottebitele z generaci Y a Z. Cilem
prace je prozkoumat, jaké jsou jejich potieby a preference na socidlnich sitich, jaké faktory
ovliviiyji jejich ndkupni rozhodovani a jak 1ze ptizptisobit komunikaci tak, aby byla pro tuto
cilovou skupinu efektivni. V teoretické Céasti je popsan vliv osobnostni typologie na
spotrebitelské chovani, charakteristiky generaci Y a Z i specifika introvertt. Prakticka cast
prace se opird o kombinovany vyzkum — dotaznikové Setieni, rozhovory s vybranymi
introverty a rozhovor s terapeutkou a mentorkou, zabyvajici se tématem introverze.
Projektova ¢ast navazuje na vysledky vyzkumného Setfeni a predstavuje ndvrh komunikaéni

strategie pro kavarnu Ye’s kafe | wine.

Kli¢ova slova: introverze, generace Y a Z, socidlni sité, spotfebitelské¢ chovani, cilova

skupina, personalizace obsahu

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the possibilities of marketing communication on social media
targeting a specific audience — introverted consumers from Generations Y and Z. The aim is
to explore their needs and preferences on social networks, the factors influencing their
purchasing decisions, and how communication can be adapted to effectively reach this target
group. The theoretical part describes the influence of personality typology on consumer
behavior, characteristics of Generations Y and Z, and the specifics of introverts. The
practical part is based on a mixed-methods approach — a questionnaire survey, interviews
with selected introverted individuals, and an in-depth interview with a therapist and mentor
specializing in introversion. The project section builds on the research findings and presents

a proposal for a communication strategy for the café Ye’s kafe | wine.

Keywords: introversion, Generation Y and Z, social media, consumer behavior, target

audience, content personalization



Rada bych na tomto misté podékovala vedoucimu prace PhDr. Tomagovi Sulovi, Ph.D. za
vedeni diplomové prace, cenné rady, ochotu a jeho vyjimecny ptistup. Podékovani patii také
vSem respondentim a participantim, kteti se ochotn¢ zapojili do vyzkumu a sdileli své
zkuSenosti. V neposledni fad¢ dékuji kavarné Ye’s kafe | wine za umoznéni aplikace

vyzkumnych zjisténi v praxi a poskytnuti prostoru pro tvorbu vizualnich materiala.

“Don't think of introversion as something that needs to be cured.” — Susan Cain,

Quiet: The Power of Introverts in a World That Can't Stop Talking
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UvVOD

Socialni sit€ jsou v dnesni dobé¢ jednim z nejdilezitéjSich kanalti marketingové komunikace,
zvlasté pak pii oslovovani generace Y a Z, které tvoii vyznamnou c¢ast uzivatel téchto
platforem. Rozdéleni na generace vSak Casto, pti tvorbe uspésné marketingové komunikace
na socidlnich sitich, nestaci. Rozdily v osobnostnich typech, naptiklad mezi introverty a
extroverty, mohou hrat zasadni roli v tom, jak uzivatelé¢ vnimaji obsah a reklamni sdéleni na

socialnich sitich a reaguji na n¢j.

Introverti z generace Y a Z predstavuji specifickou cilovou skupinu, ktera je ¢asto
ptehlizena, a pfitom muize, v n¢kterych piipadech, vyzadovat zcela odlisny pfistup. Tato

prace se tak zabyva otdzkou — jak tvofit kampané, které zaujmou tuto cilovou skupinu?

Cilem této diplomové prace je prozkoumat, jakym zplUsobem lze efektivné oslovit
introverty z generace Y a Z prostfednictvim komunikace na socidlnich sitich. Prace se
zaméfuje na pochopeni jejich potieb, preferenci a chovani online, a nabidne doporuceni, jak
ptizplisobit marketingové strategie této specifické cilové skupin€. Findlni vystup muze
firmdm pomoci 1épe pochopit potieby a preference introvertl v kontextu marketingové

komunikace na socialnich sitich, ¢imz podpoti efektivnéj$i cileni na tuto specifickou

skupinu.

V teoretické ¢asti se prace zamétuje na definici marketingové komunikace na socialnich
sitich, v€etné vyznamu socidlnich siti, obsahového marketingu, reklamy a aktuélnich trenda.
Dale se vénuje cilové skupiné, s dirazem na vyznam cileni v marketingu, specifika
introvertli jako uzivatelll socidlnich siti a charakteristiku generaci Y a Z. Prace rovnéz
popisuje vliv osobnostni typologie na spotiebitelské rozhodovani, v€etn€ obecnych faktorti
ovlivityjicich tento proces. Prace obsahuje 1 kapitolu zaméfenou na introverzi, nejprve je
vymezen samotny pojem v porovnani s extroverzi, coZ umoziuje lépe pochopit jejich
odliSnosti. Tato Cast se dale zabyva spole¢nymi rysy introvertii, specifiky jejich komunikace
a je rovnéZ vénovana mytim a stereotypiim spojené s introverzi, které mohou ovliviiovat
vnimani této skupiny ve spolecnosti i v marketingové komunikaci. V zavéru teoretické ¢asti
jsou piedstaveny generace Y a Z, jejich hodnoty a specifické charakteristiky, které mohou

ovlivnit jejich chovani (nejen) na socidlnich sitich.

V praktické ¢asti je realizovan vyzkum zaméfeny na porozuméni preferenci a postojit
introvertd v oblasti marketingové komunikace na socidlnich sitich. Kvantitativni ¢ast

zahrnuje dotaznikové Setfeni mezi introverty z generace Y a Z. Kvalitativni ¢ast dopliuje
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kvantitativni vyzkum formou polostrukturovanych rozhovorti s vybranymi introverty z
generaci Y a Z, kteti poskytnou hlubsi vhled na celou problematiku. Cely vyzkum je doplnén
o polostrukturovany rozhovor s terapeutkou a mentorkou, ktera se ve své praxi specializuje

na introverzi a ma bohaté zkuSenosti z oblasti marketingu.

Vystupy této prace by mély prispét k lepSimu pochopeni potieb introvertl v kontextu
marketingové komunikace na socialnich sitich a nabidnout praktickd doporuceni pro firmy,

které chtéji efektivné oslovit tuto specifickou cilovou skupinu.

Prohlasuji, ze pfi tvorbé této prace byl pouzit nastroj generativniho modelu Al Chat
GPT; chatgpt.com za ucelem korektury textu. Po pouziti tohoto néstroje byla provedena

kontrola obsahu a ptebirdm za n¢j plnou zodpovédnost.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

Marketingovou komunikaci na socidlnich sitich lze definovat jako vyuziti technologii a
kanalt socidlnich médii k vytvafeni obsahu a komunikaci k cilové skupin¢ (Tuten a
Solomon, 2015, s. 73). Diky své, ¢asto nizké cené a vysoké efektivité, v n€kterych oblastech,
nahrazuje tradi¢ni formy marketingu, jako jsou tisténé reklamy a billboardy (Khanom, 2023,

s. 89).

1.1 Vyznam socidlnich siti v marketingové komunikaci

V dneSnim svété se digitalizace stava nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota a ani
marketingovd komunikace neni vyjimkou. Socialni média, jako Facebook, Instagram, Tik
Tok, YouTube, nebo tieba LinkedIn, se stala nedilnou sou¢asti komunikace, a firmy si musi
uvédomit jejich vliv na marketingovou komunikaci (Khanom, 2023, s. 88). Socialni sité
umoznuji sdilet obsah, ktery rezonuje s hodnotami a z4jmy uzivateld, a to ve formé videi,
ptispévki, ptibéht nebo reklam. Podle Tutena a Salomona priumérny uZzivatel internetu travi

na socialnich sitich vice nez 2 hodiny denn¢ (Tuten a Solomon, 2015, s. 45).

Hlavni cile vyuziti socidlnich sitich v marketingové komunikaci (Tuten a Solomon,

2015, s. 75):
- povédomi o znacce a budovani znacky
- udrZeni stavajicich zakaznika
- ziskavani novych zdkaznikl
- predstaveni novych produkti
- komunikace se zdkazniky

Khanom definuje hlavni vyhody vyuzivani marketingu na socidlnich sitich (Khanom,
2023, 5. 92, 93):
- Nizké néklady: Reklama na socialnich médiich je cenové dostupné;jsi nez tradi¢ni
média, jako je televize nebo tisk.
- Cilena reklama: Firmy mohou nastavit cileni reklam napt. podle demografickych
udajl, zajmul a chovani uzivateli.
- Reélné méteni vykonu: Pomoci analytickych néstrojiit mohou spolecnosti sledovat

kli¢ové ukazatele vykonnosti, jako jsou mira prokliku, zapojeni a konverze.
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- Interakce se zdkazniky: Socidlni média umoznuji firmdm budovat vztahy se

zakazniky prostfednictvim piimé komunikace, coZ posiluje loajalitu ke znacce.

1.1.1 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je marketingova strategie, kterd spociva v planovani, distribuci a

tvorb¢ obsahu (Pidada, 2021, s. 118).

Hlavnim tc¢elem obsahového marketingu je ptilakat, upoutat a zapojit cilovou
skupinu prostfednictvim hodnotného obsahu. Znacky tak usiluji o ziskani a udrzeni
pozornosti svych cilovych skupin a budovani vztahti v prostiedi, které ptisobi divéryhodné
(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 154). Khanom doporucuje kombinovat tvorbu obsahu
zaméteného na pobaveni a vzdélavani s informativnimi a prodejnimi ptispévky (Khanom,

2023, s. 121).

Pro Gspéch na socidlnich sitich je potfeba dodrzovat pravidelnou publikaci ptispevka,
coz umozni udrzeni zdjmu sledujicich i zvySovani dosahu publikovaného obsahu (Cerny,
202.3, s. 28). Dulezita je ptidana hodnota pro uzivatele, ktera odpovida jejich pottebam a
zajmam. Podle Pidady zékaznici preferuji obsah, ktery je relevantni a odpovida jejich
potfebam, je pfesny a divéryhodny, hodnotny a poskytuje jasné informace a také je
konzistentni napfi¢ riznymi platformami (Pidada, 2021, s. 118). Losekoot a Vyhnankova
dodavaji, Ze spravny obsah na socialnich sitich by nemél piisobit na prvni pohled jako
reklama, mél by byt pfizpiisoben prostiedi dané sité, brat v potaz chovani lidi na dané siti,
mél by jit ruku v ruce s celkovou marketingovou strategii a mit jasny cil (Losekoot a

Vyhnankova, 2019, s. 154, 155).

1.1.2 Reklama na socialnich sitich

Reklama na socidlnich sitich pfedstavuje typ online marketingu, ktery vyuziva socialni
platformy k propagaci prostiednictvim placené inzerce (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 93).
Kazda socialni platforma ma své vlastni typy reklamnich formath. Lze naptiklad podpofit
stavajici obsah, aby oslovil §irS§i publikum, nebo je mozné vytvofit zcela nové sdéleni
zameiené pouze na specifickou cilovou skupinu (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 283,

284).

Jednou z hlavnich vyhod reklamy na socidlnich sitich je jeji snadna meéfitelnost a
okamzita viditelnost vysledka. Diky cileni 1ze reklamu efektivné zamétit na specifické

skupiny uZivateli podle jejich z4jmil, chovani nebo lokality (Cerny, 2023, s. 37). K tispéchu
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je vsak nezbytné nejen spravné cileni, ale také kvalitni a atraktivni obsah, ktery dokaze

zaujmout a motivovat uzivatele k akei.

Zéakladnim ptfedpokladem vytvoieni reklamni kampané na socialnich sitich je, Ze
pomiize firm¢ dosahnout pozadovanych marketingovych cilti. Priklady téch nejbéznéjsich
jsou: zvyseni povédomi o znacce, zvySeni navstévnosti webu, generovani potencionalnich

zékazniki, zvySovani prodejui (Tuten a Solomon, 2015, s. 94).

Podle Losekoot a Vyhnankové, v idedlni strategii se organicky a placeny obsah

vzajemn¢ dopliuji (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 275).

1.1.3 Aktualni trendy
Influencer marketing

Influencer je osoba, znaméd na socidlnich sitich, kterd svym obsahem dokdze
ovliviiovat nazory, postoje a chovéni sirokého okruhu lidi (Cerny, 2023, s. 36). Nemusi se
jednat o typické celebrity, ale i o uzivatele, které si, diky svému obsahu, zvladli vybudovat

svou vlastni komunitu na socialnich sitich (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 185).

Influencer marketing je zalozen na divéfe mezi osobnosti na socidlnich sitich
(influencerem) a jejim sledujicim. Uspéch influencer marketingu spociva predev§im prave
v této schopnosti vybudovat diverny vztah se sledujicimi a rovnéz v autentickém

prezentovani produktu nebo znacky (Rathod, 2022, s. 156).

S influencery je vSak nutné spolupracovat opatrné a srozvahou. Rathod definuje

nasledujici vyzvy v oblasti influencer marketingu (Rathod, 2022, s. 165):

- Falesni influencefi: N¢kteti influenceti maji velké mnozstvi koupenych sledujicich,

coz muze vést k neefektivnim kampanim.
- Mgfeni: Navratnost investic u kampani s influencery mize byt obtizné presn¢ méfit.
- Rust cen: Zvysujici se poptavka po influencerech vede ke zvySovani jejich odmén.
Video obsah

Vytvéfeni poutavého videoobsahu je v soucasnosti pro podniky zésadni, aby
upoutaly pozornost cilového publika (Hermayanto, 2023, s. 67). Videa nemusi byt pouze
Cisté piimou reklamou na produkty a sluzby, ale mohou byt o cemkoli, co miize pomoci
posilit znacku a pfinést potencionalnim zékaznikiim hodnotu v daném oboru (Boman a

Raijonkari, 2017, s. 5).
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Personalizovany obsah

Personalizace spociva v ptizptisobeni marketingovych sdéleni konkrétnim
skupinam zakaznikl na zaklad¢ jejich preferenci a chovani (Hermayanto, 2023, s. 67).
Dokaze vytvorit hlubsi propojeni mezi zakaznikem a znackou nebo produktem diky
cilenému emociondlnimu sdéleni. Spotiebitelé maji pocit, Ze reklama je vytvoiena piimo
pro n¢&, coz zvysuje jeji ucinnost (Abdel Monem, 2021, s. 120). Podle Pidady

personalizovany obsah ma vétsi Sanci ovlivnit rozhodovani (Pidada, 2021, s. 121).
UGC

User-Generated Content, v ¢eském piekladu obsah generovany uzivateli, je strategie,
kdy firmy motivuji zadkazniky, aby vytvareli a sdileli autenticky obsah o jejich znacce nebo
produktu. Prezentaci produktii nebo sluzeb prostfednictvim UGC mohou firmy zvysit
povédomi o znacce a vybudovat divéryhodnost (Hermayanto, 2023, s. 67). V poslednich
letech stale vice spole¢nosti rychle vyuziva UGC jako nakladové efektivni, pohodlnou a
presvédcivou metodu. Uzivateli generovany obsah (UGC) vyznamné ovliviiuje nakupni
rozhodovéni, zejména tim, Ze snizuje vnimana rizika zdkaznikl a posiluje divéru. Dle
studie od Li, 73 % zakaznikd uvadi, Ze UGC zvysuje jejich jistotu pifi nakupu (Li, 2021, s.
1084).

1.2 Cilova skupina

Lidé maji rizné preference a piani, a proto se nesdvd, ze by jeden produkt/sluzba
vyhovoval/a v§em. Z tohoto divodu mnoho firem casto voli strategii zvanou cileny
marketing. Tato strategie spociva v rozdé€leni trhu, dle urcitych kritérii, na segmenty
(Camilleri, 2017, s. 1). Mezi tyto kritéria patii napi. pohlavi, v€k, profese, obor, rodinny
stav, misto bydlist&, vySe zisku, sloZeni rodiny nebo vzdélani (Piatykop a Promin, 2020, s.

399).

Nasledné je atraktivita téchto segmentii hodnocena a jsou zvoleny pouze ty segmenty,
na které se podnik bude zamétovat. Tato ¢innost je nazyvana targeting, neboli cileni. Cilova

skupina je tedy okruh lidi, na které se podnik bude zamé&fovat (Karlicek, 2018, s. 111).

1.2.1 Vyznam cilové skupiny z pohledu marketingové komunikace

Snahou oslovit vSechny zakazniky najednou se marketéti dopoustéji zdsadni chyby, kterad

vede k neefektivnimu vyuziti financi 1 dalSich zdroji. Naopak klicem k tuspéchu v
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marketingu je dovednost spravné urcit priority a zaméfit se na konkrétni cilové skupiny

(Karligek, 2018, s. 125).

Orientace na cilovou skupinu umoznuje vytvaiet personalizovanéjsi reklamu pro
spotiebitele (Piatykop a Promin, 2020, s. 400). Misto obecného sdéleni pak mize znacka
pouzit jazyk, vizudl nebo specifickou nabidku, kterd je prizpiisobena konkrétnim
uzivatelim. Tento pfistup nejen zvySuje efektivitu kampani, ale také posiluje vztah mezi

znackou a zakaznikem, protoze spotiebitelé pak vnimaji reklamu jako relevantni.

Rozdé€leni trhu na skupiny pomaha tedy marketériim soustfedit se na tuto konkrétni
skupinu a navrhnout tak nakladové efektivni marketingové kampané (Berad a Katole, 2023,
s. 88), 1épe porozumét svym zakaznikiim a ptizpusobit jim jednotlivé marketingové aktivity

(Camilleri, 2017, s. 4).

I v prostfedi socialnich sitich je znalost cilovych skupin a sdéleni, které ji chceme
predat, naprosto klicova (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 276). Aby mél obsah na

socialnich sitich uspéch, musime ho ptizptisobit cilovému publiku, kter¢ je tieba si definovat.

1.2.2 Introverti jako uZivatelé socialnich siti

Lidé, kteti jsou extroverti, vyhledavaji socialni stimulaci a interakci Castéji a intenzivné&ji
nez introverti a tyto rozdily mohou mit vliv i na pouzivani socialnich siti (Thomas et al.,

2020, 5.2).

Introverti maji tendenci vybirat online formy komunikace, zejména pro citlivé nebo
konfliktni situace, uvadi ve své studii Rayo, ktery rovnéZ uvadi, ze i introverti maji vrozenou
touhu po pocitu propojeni s ostatnimi a k realizaci tohoto spojeni ¢asto uptednostiiuji socidlni
sit¢ a online nastroje (Rayo, 2021, s.1). Zaroven introverti preferuji online komunity, jako
fora nebo skupiny zamétené na specifickd témata. Jedna se o idealni misto pro introverty,
kde mohou bezpecné vyjadiovat své myslenky a citit se akceptovani bez obav z odsouzeni
(Brooks, 2015, s.7). Socialni sit€¢ mohou byt pro introverty cennym néstrojem pro udrzovani
vztahil a vyjadfeni sebe sama v prostiedi, které¢ je pro n¢ pohodIné (Rane, 2021). Introverti
tak pomoci online prostfedi mohou zaZzivat pocit propojeni s ostatnimi, aniz by se museli

vystavovat Castym socidlnim interakcim, které pro né€ byvaji vy€erpavajici.

Podle Mcintyre, introverti maji obecné tendenci se vice angazovat v soukromych
formach komunikace, jako soukromé zpravy, a méné v aktivitach, které¢ vyzaduji vetejnou

interakci, jako je zvefejiiovani vlastnich statust a podobné (Mcintyre at al., 2015, s. 574).
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Na toto tvrzeni navazuje dalsi studie, ktera tvrdi, Ze introverti maji vétsi tendenci zvetejiiovat
napt. fotky zvifat, nez fotografie sebe a blizkych lidi. To naznacuje, ze introverti davaji
prednost nizs$i mite socialni interakce ve svych online prezentacich (Saitova, et al., 2021, s.
160). Na druhou stranu, socialni sit¢ poskytuji introvertliim vétsi prostor pro sebevyjadieni.
Platformy jim umoziuji komunikovat své "pravé ja". Snadnéji nez v pfimych osobnich

interakcich (Etemadian, 2021, s. 13).

Relevantni obsah na socidlnich sitich obecné buduje duvéru, coz je pro introverty

dulezity faktor, stejné jako pocit propojeni (Yudkin, 2019, s. 50).

Studie od Panagiotidou ukazuje, ze mnozstvi ¢asu vénovaného socidlnim sitim neni
pfimo ovlivnéno osobnostnimi rysy (Panagiotidou, 2020, s.47). To je v rozporu se studii,
ktera ukazala, Ze extrovertni lidé pouZivaji socidlni média Castéji nez introverti (Correa et
al., 2010, s. 251). Preference ¢asu straveného na socialnich sitich tak mtze byt individualni

a ovlivnéna i jinymi faktory, nez je osobnostni typologie.

1.2.3 Generace Y a Z jako uZivatelé socialnich siti

Online platformy jsou silnym prodejnim nastrojem pro generaci Y a Z. Z vyzkumil vyplyva,
ze 49% lidi ve véku 18 az 29 let a 47% lidi ve v€ku 30 az 44 let si zakoupilo zboZi po tom,
co jej vidéli na socidlnich sitich (Atay a Ashlock, 2023, s. 83).

Generace Y

Generace Y je prvni generaci, ktera vyrostla s internetem a digitdlnimi
technologiemi. Socidlni média ovliviuji jejich identitu, o€ekéavani, zvyky i nakupni chovani
(Bolton et al., 2013, s. 7). Ptiblizné 80 % uzivateli Generace Y ma ucet na socialnich sitich,
pficemz vétSina z nich vyuZziva socidlni média vice nez hodinu denné (Naim, 2014, s. 175).
Diky své vysoké online aktivité jsou kli€ovou cilovou skupinou pro marketing na socialnich
sitich.

Socidlni sit’ Instagram se stava vice popularni, 1 mezi starSimi, i pfes to vSak stale
velka ¢ast uzivatell z generace Y preferuje Facebook (Hamouzova, 2021, s. 44).

Socialni média maji zasadni vliv na rozhodovaci proces Generace Y. Tato generace

je velmi ovlivnéna informacemi, recenzemi a zkusenostmi sdilenymi ostatnimi uZivateli na

platformach jako Facebook, Instagram a YouTube (Davidaviciene et al., 2019, s. 40).

S tim se poji 1 fakt, Ze v urcitych oblastech je pro generaci Y efektivni i influencer

marketing. Doporuceni od diivéryhodnych osob na socidlnich sitich mohou vyrazné ovlivnit
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jejich nakupni rozhodovani. Maji vétsi tendenci zakoupit produkt, pokud jej doporuci nékdo,

komu divétuji a kdo mé s produktem vlastni pozitivni zkusenost (Hamouzova, 2021, s. 45).

Personalizace obsahu a relevantni marketingova sdéleni maji klicovou roli pii
zapojeni a udrZeni zajmu Generace Y (Davidaviciene et al., 2019, s. 45). Clenové Generace
Y obvykle, pted samotnym nakupem, vyhledavaji informace o produktech a sluzbach na
socialnich sitich. Déavaji pfednost jednoduchym a stru¢nym informacim, které jsou snadno

dostupné (Ceylan a Esetekin, 2017, s. 5).

Generace Y sleduje firemni profily pfedevS§im kvili informacim o novych
produktech, z4jmu o firmu nebo kvili ucasti v soutézich. Dalsi motivaci mize byt hledani

inspirace, zvédavost nebo nabidka slev (Hamouzova, 2021, s. 54).

Generace Y casto nakupuje produkty na zakladé aktualnich trendi na socialnich
sitich, 1 kdyZ je nutn€ nepotiebuje. Timto zpisobem socidlni média podporuji impulzivni

nakupy (Ceylan a Esetekin, 2017, s. 3).

Tato generace rovnéz preferuje znacky, které odpovidaji jejich Zivotnimu stylu,

hodnotam a potfebam (Davidaviciene et al., 2019, s. 43).

Podle studie Ceylan a Esetekin znacky, které aktivné komunikuji na socialnich
médiich a reaguji na komentare zakaznikti, maji vétsi Sanci ovlivnit nakupni rozhodnuti

Generace Y (Ceylan a Esetekin, 2017, s. 8).
Generace Z

Socidlni sit€¢ jsou neodmyslitelnou soucasti Zivota Generace Z, Nejcasteji
pouzivanymi platformami jsou TikTok, YouTube a Instagram. Facebook je povazovan spiSe
za sit’ starSich generaci (Kim, 2023, s. 22). Podle vykumu od Eltamis, vétSina uzivateld z
generace Z pouziva socidlni média kazdy den, pfiemz nejveétsi cast uzivateld travi na
socialnich sitich 1-2 hodiny denné (Eltamis, 2024, s. 6).

Mezi hlavni Gcely pouZzivani socialnich sitich u generace Z patii sdileni informaci,
komunikace s ptateli a hrani her. Dal§i motivace zahrnuji ziskavani informaci, vyménu
napadii a akademické vyuziti (Eltamis, 2024, s. 7). Generace Z také pouziva socialni sit¢ k
objevovani novych produktl, ziskdvani aktudlnich informaci a navazovani piimé
komunikace s firmami. Dle Sprout Social Generace Z pozitivné vnima piedevsim ty znacky,

které aktivné reaguji na své zdkazniky na socidlnich sitich (Smith, 2024). Marketingova
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komunikace na socidlnich sitich dosahuje u generace Z zna¢ného Uspéchu a vyrazné

ovlivituje jejich rozhodovani pii ndkupu (Mrkvickova, 2023, s. 50)

Vyznam mezi generaci Z mé influencer marketing. Az 87 % uZzivateld z generace Z
sleduje alesponi jednoho influencera. Spoluprace s influencery tak muze byt klicova pro
podpofeni jejich zajmu o konkrétni oblast (Kim, 2023, s. 22). Takova spoluprace vSak musi
pusobit autenticky a pfirozené. Generace Z vnima negativné reklamy, které plsobi
nedavéryhodné a je z nich patrné, Ze influenceii propaguji produkt jen kvuli financni
odméngé, nikoli na zakladé vlastnich zkuSenosti nebo spokojenosti s nim (Pochyla, 2022, s.

50).

Kli¢ovym faktorem je tedy autenticita. Na rozdil od pfedchozich generaci, které byly
Casto ovlivnény perfektné vytvofenym a upravenym obsahem. Vytvafeni autentického a

relevantniho obsahu je kli¢ové pro navazani ditvéry s Generaci Z (Smith, 2024).

Cleny generace Z nejvice podnécuje k nakupu marketingova komunikace na
socialnich sitich, kterd zahrnuje nabidky slevovych kodu a specialni akce, napiiklad slevy

béhem Black Friday (Mrkvickova, 2023, s. 47).

Generace Z se na socialnich sitich se také siln¢ zapojuje do dilezitych témat, jako

jsou témata environmentalni a socidlni (Kim, 2023, s. 22).
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2 VLIV OSOBNOSTNI TYPOLOGIE NA ROZHODOVANI
SPOTREBITELU

Vyzkumnici v oblasti spotiebitelského chovéani se jiz dlouhodobé snazi objasnit, jak
spotiebitelé pfistupuji k nakupnim rozhodnutim a co tato rozhodnuti ovliviiuje. Na zaklad¢
téchto ziskanych poznatkii pak mohou firmy piizptsobit své marketingové strategie (Pelau
et al., 2018, s. 751). Porozuméni hlavnim motiviim spotiebitelského chovani umoziuje
firmam 1épe identifikovat svij cilovy trh a efektivnéji vytvaret marketingové strategie.
Osobnostni rysy rovnéz hraji roli v odliSnostech spotiebitelského chovani, jelikoz ovliviuji

kognitivni a behavioralni vzorce (Huang, 2024, s. 282).

2.1 Rozhodovani spotrebitelii

Spotiebitelské chovani 1ze popsat jako souhrn procest, pfi nichz jednotlivei vybiraji, potfizuji

a vyuzivaji produkty ¢i sluzby s cilem uspokojit své potieby a ptani (Vainikka, 2015, s. 1).

Panwar popisuje rozhodovani spotiebitelit pomoci tradi¢niho pétistupiiového modelu,
ktery popisuje kroky, kterymi typicky spotiebitel prochazi pti rozhodovani o ndkupu. Prvnim
krokem je rozpoznani potieby, kdy si spotiebitel svou pottebu uvédomi. Tento krok je
klicovy pro marketéry, ktefi se snazi vytvaret kampané, jez potieby zakaznikil identifikuji
nebo dokonce stimuluji. Dal§im krokem je vyhledavani informaci a nasledné pak hodnoceni
dostupnych alternativ a to napt. na zaklad¢ ceny, kvality, znacky, funkénosti a dalSich
faktorii. Ve ¢tvrtém kroku dochdzi k nakupnimu rozhodnuti, tedy k vyhodnoceni dostupnych
alternativ a k samotnému nakupu. Posledni krok definuje chovani po ndkupu, napf. jak
spottebitel hodnoti sviij ndkup. Tato faze je dilezita pro budovani loajality a opakované
nakupy, stejné jako pro zlepSovani produkti na zaklad¢ zpétné vazby od zakaznikli (Panwar,

2019, 5.42).

2.1.1 Faktory ovliviiujici rozhodovani

Spotiebitelské rozhodovani je ovliviiovano fadou vnitinich a vnéjsich faktorti. Mezi vnitini
vlivy patii percepce, motivace, osobnost, emoce a postoje, které hraji klicovou roli pfi
zpracovavani informaci a ovliviiuji, jak spotiebitelé vnimaji produkty a sluzby. Vnéjsi
podnéty, jako jsou vizudlni stimuly, viin€ nebo zvuky, mohou piisobit jako impulsy k
nakupu, ¢ehoz marketingové strategie Casto vyuzivaji k ziskdni pozornosti zdkazniki.

Kulturni a socidlni faktory, vCetné kulturnich norem, spolecenskych ocekdvani a vlivu
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skupin, rovnéz vyznamn¢ formuji postoje spotiebitele a rozhodovaci procesy (Vainikka,

2015,s. 3.4, 12 a 14).

Panwar popisuje rozhodovani spotiebiteli jako proces, ktery je ovlivnén
psychologickymi a socialnimi faktory. Mezi psychologické vlivy fadi napt. vnimani a u¢eni.

Mezi socialni vlivy referen¢ni skupiny, pratele, rodinu a podobné (Panwar, 2019, s. 44).

2.1.2 Racionalni a iracionalni rozhodovani

Raciondlni a iraciondlni rozhodovani jsou dva protikladné pfistupy, které ovliviuji, jak lidé
pristupuji k volbé zakoupenych produkti nebo sluzeb. VétSina spotiebitell se rozhoduje na

zaklad¢é kombinace raciondlnich a iracionalnich podnétd (Gobinath, 2019, s. 255).

Racionalni rozhodovani je motivovano potiebou uspokojit specifické potieby, casto
za pouziti logického uvazovani. Piikladem je vybér produktu na zékladé jeho uzitenosti
nebo ceny (Vainikka, 2015, s. 17). Spotiebitelé, ktefi jednaji racionalng, hledaji relevantni
informace pred nakupem. Reklamy, recenze, doporuceni nebo produktové popisy jim

pomahaji ucinit promyslené rozhodnuti (Gobinath, 2019, s. 254).

Digitalni prostfedi mize vést k informacnimu pfetizeni, coz komplikuje rozhodovani.
Spotrebitelé se mohou citit zahlceni nadmérnym mnoZzstvim dostupnych informaci, coz

zvysuje jejich nejistotu a zhorsuje kvalitu rozhodnuti (Panwar, 2019, s. 39).

Emociondlni, tedy iracionalni faktory, jako je dojem z reklamy nebo osobni
zkuSenosti, ¢asto ovliviluji rozhodovani vice nez raciondlni aspekty. Napftiklad pozitivni
emoce spojené se znackou mohou pfevazovat nad objektivnimi parametry produktu
(Vainikka, 2015, s. 24). S tim souhlasi i Gobinath, ktery uvadi, ze emocionalni vlivy, jako
je pritazlivy design, reklama nebo pozitivni zkuSenosti s danou znackou, mohou vyrazné
prevazovat nad raciondlnimi ivahami. Napft. reklama ptlisobici na emoce spotiebitele mize

vést k impulzivnimu ndkupu (Gobinath, 2019, s. 254).

Pozitivni emoce vedou k loajalité¢ ke znacce, zatimco negativni emoce, napiiklad u

charitativnich kampani, mohou motivovat k ur¢itému chovani (Vainikka, 2015, s. 23).

Studie od Gobinath zdlraziuje, ze rozhodovani spotiebiteld je Casto vysledkem
prolindni racionalnich a iraciondlnich faktori. Napiiklad spotiebitelé mohou raciondlné
zvazovat cenu, ale rozhodnuti mize byt ovlivnéno emocionalnim dojmem z produktu
(Gobinath, 2019, s. 255). S tim souhlasi Panwar, ktery to popisuje, ve své studii, na

konkrétnim piikladu. Pii ndkupu drahych poloZek (napt. automobilu) spotiebitelé provade;ji
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raciondlni analyzu, ale jejich kone¢né rozhodnuti mize byt ovlivnéno emocemi, jako je
esteticka pritazlivost nebo znacka, ktera reprezentuje urcity status (Panwar, 2019, s. 40, 41,

42).

2.2 Vyznam typologie osobnosti v marketingu

Existuji typy spotiebitelského chovani, které s osobnosti souviseji vice nez jiné. Dle Pelau,
komunikace a reklama by mély byt pfizptisobeny osobnostimu typu potencionalnich
zékazniki (Pelau et al., 2018, s. 756). Pochopeni rozdilti mezi jednotlivymi typy osobnosti
totiz umoziuje znackam vytvaret personalizované strategie, které 1épe rezonuji s cilovym
publikem, a tim zvySovat efektivitu svych marketingovych aktivit. Firmy mohou vzbudit
zajem spotiebitelll a oslovit je tim, Ze budou komunikovat vyhody a pfizptsobi vlastnosti

svych produktl riznym osobnostem (Huang, 2024, s. 285).

Podle Civitello by firmy mély segmentovat své zakazniky podle osobnostnich ryst a
vytvaret samostatné marketingové kampané¢ pro introverty a extroverty a pfizpisobit jim

vizuélni prvky, sd€leni a zptsoby osloveni (Civitello, et al., 2024, s. 15).

Podle Yudkin, firmy, které ve svych komunikacnich strategii nerespektuji rozdilnost
osobnostni typologie svych potenciondlnich zékaznikli, mohou docilit odrazeni urcité
skupiny zékaznikl. Dé€leni na introverty a extroverty je jednim z nejznaméjsich pristupi a
miZze vyrazné ovlivnit zpusob, jakym znacky pfistupuji ke svym kampanim (Yudkin, 2019,
s. 4). S dulezitosti vnimani rozdilli mezi v typologii osobnosti souhlasi i Civitello ve své
studii, kde uvadi, Ze pfizplisobeni reklamy osobnostnim rysiim muze zvySit navratnost

investic (Civitello, et al., 2024, s. 3).

Dle Bergmana je v soucasnosti hlavnim faktorem pfi rozhodovani o nakupu cena, a to
bez ohledu na jejich osobnostni typ. Uvadi, Ze to, Ze zda jsou zakaznici introverti nebo
extroverti, nema vliv na jejich nakupni motivaci (Bergman, 2024, s. 77). Na toto tvrzeni
navazuje 1 studie od Pelau, kterd uvadi, ze rozhodnuti o vydajich nejsou vyrazné ovlivnéna
osobnostnimi typy, ale spiSe ekonomickymi faktory, jako je rozpocet spotiebitelli (Pelau et

al., 2018, s. 756).

Dle studie Ersai Panagiotidou osoby s extrovertnimi rysy maji tendenci vice nakupovat
impulzivné, zatimco introvertt jsou mén€ ndchylni k impulzivhimu nakupovani

(Panagiotidou, 2020, s. 753). S tim mUZe souviset fakt, Ze zatimco extroverti snadnéji délaji
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véci spontanné, introverti potiebuji Cas, aby si rozmysleli, co si mysli, co chtéji a co se

rozhodnou udé¢lat nebo fict (Yudkin, 2019, s. 23).

Introverti kladou velky diiraz na divéru, zejména pokud jde o profesionaly, ktefi musi
ziskat pfistup k jejich osobnim zélezitostem, napi. terapeuti, 1ékaii, advokati, Ucetni,

investi¢ni poradci aj (Yudkin, 2019, s. 25).

Podle prizkumu od Yudkin introverti nesnéaseji pocit tlaku, pokud se jedna o
rozhodovani pii ndkupu. Chtéji mit pocit, ze se rozhoduji podle svych vlastnich kritérii

(Yudkin, 2019, s. 32).

Podle Pelau, vizualné atraktivni kampané a kampané zalozené na emocich, jsou
efektivni u extrovertti, zatimco informativni kampané 1épe oslovuji introverty (Pelau et al.,
2018, s. 757). Stim souhlasi i Yudkin, kterd doporucuje komunikovat prokazatelné
skute¢nosti a relevantni vyhody, misto emoci (Yudkin, 2019, s. 55). To dopliuje Civitello,
ktery zminuje, ze extroverti preferuji barevné, energické reklamy, které zdlraznuji socialni
interakce, zatimco introverti 1épe reaguji na minimalistické designy s klidnymi barvami a

informativnim obsahem (Civitello, et al., 2024, s. 12).

Introverti preferuji pisemnou komunikaci pted telefonaty, protoze jim umoznuje uttidit
si myslenky a formulovat odpovédi presné tak, jak chtéji. Spontanni telefonaty je Casto
zaskoci a narusi jejich planovany rezim. Naplanované telefonaty byvaji lepsi volbou, protoze

se na n¢ mohou pfipravit a mit prehled o tématech, ktera chtéji fesit (Yudkin, 2019, s. 23).
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3 INTROVERZE

3.1 Vymezeni pojmu

Introverze je rys osobnosti, ktery ¢lovéka hluboce ovlivituje. Slovo "introvertni" muize byt
pielozeno jako "orientovany dovniti", coz popisuje, jak introverti pracuji se svou energii

(Lshken, 2018, s. 6).

Typicky introvert je jedinec, ktery si dobiji svou energii tim, Ze je sdm, nebo s malou

skupinou blizkych ptatel. Velké socidlni interakce ho vycerpavaji (Claire, 2020, s. 7).

Opakem introverze je extroverze. Prvnim odbornikem, ktery zavedl pojmy introverze
a extraverze byl psychoterapeut a psychiatr Carl Gustav Jung. Uvedl, Ze kazdy v sob&é ma

prvky extroverze i introverze, ale jeden dominuje nad tim druhym (Blatny, 2010, s. 234).

3.2 Introverze v porovnani s extroverzi

Hlavni rozdil mezi introverty a extroverty spo¢iva v tom, jak reaguji na podnéty (Dossey,
2016, s. 151). Extroverty spole¢nost druhych, na rozdil od introvertti, nabiji energii (Claire,
2020, s. 6). Extroverti jsou vice ovlivnéni vnéj$im svétem, zatimco introverti subjektivnim,

vlastnim vnitfnim svétem (Claire, 2020, s. 32).

Typicky extrovert preferuje jednani pfed dlouhym uvaZovanim a je ochoten vice
riskovat. Voli rychla feseni, i kdyz to znamena, ze se muze mylit (Cain, 2016, s. 7).
Extroverti potiebuji, aby se kolem nich "pofad néco délo". Pti rutinnich ¢innostech a v prili§

klidném prostfedi pocit'uji neklid. Introverti naopak vyhledavaji jistotu (Lohken, 2018, s.10).

Introverze a extroverze nejsou dva body, ale spiSe Skala. Pojmem ambiverze je pak
definovany rys osobnosti ¢loveka, ktery se na pomysIné Skale introvert-extrovert nachazi asi

v polovin¢ a vykazuje tak specifika introverta 1 extroverta (Petric, 2022, s. 107).

3.3 Spolecné rysy a specifika komunikace

Introverti jsou ze své podstaty méné¢ vyiecni a argumentaéné zdatni. Maji vetsi sklon

naslouchat, nez mluvit (Dossey, 2016, s.151).

Své osobni informace sdileji jen s n¢kolika vybranymi lidmi. Obvykle davaji pfednost
psani pfed mluvenim a obcas trpi vyCerpanim z lidi, které je nuti stdhnout se do samoty, aby

obnovili energii (Petric, 2022, s. 106).
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Typicky mivaji kolem sebe spiSe mensi skupinu pfatel, ale jejich vztahy byvaji
hluboké a dlouhotrvajici. Casto jsou povazovani za mnohem oddanéisi a loajalngjsi. (Claire,

2020, s. 8). Také maji silnou schopnost empatie (Lohken, 2018, s.14).

Zatimco extroverti dokézi hned reagovat na riizné podnéty, introverti to kvili mnozstvi

véci, které se jim honi hlavou, nedokézou (Psychology of Introvert People, 2019).

Introverti spiSe preferuji, aby pro konverzaci existoval urcity kontext a aby mluvili o
veécech, na kterych jim zéalezi. Kdyz introverti s nékym navazou opravdové spojeni,

konverzace bude plynout pfirozen¢ a velmi do hloubky (Yudkin, 2019, s. 19).

Introverti mohou pocitovat blok pii rozhodovani a jednani a ptirozené¢ maji strach

z konfliktt (Lohken, 2018, s.15).

3.4 Myty a stereotypy

Zijeme ve spole&nosti, ktera definuje extroverty jako normu a introverty naopak jako nékoho
velmi odlisného (Yudkin, 2019, s. 4). To je spojeno s myty a stereotypy o introverzi, které

ve spolecnosti stale prezivaji.
Introverti jsou stydlivi

Introvert nemusi byt nutné plachy. Plachost/stydlivost je spojena se strachem ze
spoleCenského odmitnuti nebo poniZeni, zatimco introverze spoc¢iva v preferovani klidného
prostiedi. Plachost je sama o sobé nepfijemnd, introverze nemusi byt. Se stydlivosti se

potykaji i extroverti (Cain, 2016, s.10).
Introverti nesnasi lidi

Introverti se pouze neradi vimésuji do zalezitosti jinych lidi a nemaji radi tzv. ,,small
talks* (konverzace o nedulezitych vécech, jen ,,aby fe¢ nestala®). Také lidem tak snadno
neduveétuji (Psychology of Introvert People, 2019) a preferuji malé skupiny pratel,

konverzace jeden na jednoho, pred velkymi spoleCenskymi akcemi (Claire, 2020, s. 7).
Introverti by se méli zménit

Lidé ve spolecnosti stale vnimaji introverzi jako néco, co je potfeba napravit. A to je
Spatné. Introverti jsou lidé, ktefi jen funguji jinak, nez extroverti, ale naprosto normaln¢ a
ptirozené (Psychology of Introvert People, 2019). Introverti se navic nemohou pfedélat na

extroverty. V prizkumu Marcie Yudkin vice nez 75% introvertti uvedlo, ze se sice mohou
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vydavat za extroverty, kdyz jde o néco dulezit¢ho, ale usili, které to vyzaduje, je

vycerpavajici a nezméni tu potfebu casu o samoté pro nabiti energie (Yudkin, 2019, s. 4).
Introverti se neumi bavit

I kdyz se introverti nemusi ucastnit spolecenskych setkani a vyhledéavaji klidna a ticha
mista, neznamend to, ze se neum¢ji bavit. Jen uptednostnuji odliSnou formu zibavy

(Psychology of Introvert People, 2019).
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4 GENERACEYAZ

4.1 GeneraceY

4.1.1 Definice a ¢asové vymezeni generace Y

Generace Y, nazyvana také Milenialové, zahrnuje jedince narozené piiblizné mezi lety 1981
— 1998 (Bolton, 2013, s. 6). Hrani¢ni roky se lehce lisi podle jednotlivych zdroji. Tato
generace je Casto povazovana za technologicky nejzdatnéjsi, protoze vyrtstala v dobé
digitalni revoluce a ma silnou znalost technologii a socialnich médiich. Je ¢asto ozna¢ovana

jako "Net Generation" nebo "Digital Generation" (Naim, 2014, s. 174).

4.1.2 Charakteristiky a hodnoty

Generace Y se vyznacuje preferenci pro praci, kterd ma smysl a umoznuje seberealizaci. To
znamena, ze klade velky diraz na rovnovahu mezi pracovnim a soukromym zivotem,
flexibilitu pracovniho prostiedi a smysluplnost pracovnich ukolti (Naim, 2014, s. 174). Maji
silnou orientaci na osobni rist. Chtéji, aby jejich zivot mél smysl, a ¢asto hledaji praci, ktera
odrazi jejich hodnoty. Podobné hodnoty sice mivaji i ¢lenové predchozich generaci, ale
hlavnim rozdilem je, ze generace Y se vyznacuje nejen pevné zakotvenymi hodnotami, ale
také odhodlanim je napliiovat. Generace Y je nadSend a motivovana svou snahou ovlivnit

svét kolem sebe (Millennial Marketing, ©2024).

Generace Y si ceni rychlosti, okamzité dostupnosti informaci a individualizace sluZeb
(Bolton, 2013, s. 9). Casto byvaji oznadovani jako skeptiGti, netrpélivi a orientovani na

okamzité uspokojeni potteb (Davidaviciene et al., 2019, s. 7).

Milenidlové jsou prvni generaci, kterd je Uzce spojovana s vysokou spotiebou. Pred
nakupem aktivné zkoumaji produkty, analyzuji recenze jinych uzivateli a sdileji své vlastni
zkuSenosti po nakupu. Tato generace ma nizkou loajalitu k znackam a jejich rozhodovani je

Casto ovlivnéno trendy (Ceylan a Esetekin, 2017, s. 3,4).

Milenidlové kladou diiraz na rodinu, osobni vztahy a vérnost. Ocefluji autenticitu a
upiimnost. Jsou prosluli svym pozitivnim pfistupem. Zalezi jim na toleranci a rozmanitosti

(Millennial Marketing, ©2024).

Studie Boltona zduraziuje, Ze i kdyz generace Y sdili spolecné rysy, existuji vyznamné
rozdily mezi jednotlivymi ¢leny v zavislosti na véku, socioekonomickém statusu a zivotni

fazi (Bolton, 2013, s. 17).
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4.2 Generace Z

4.2.1 Definice a ¢asové vymezeni generace Z

Studie se nedokazou shodnout na tom, kdy pfesné¢ konci generace milenidli a zacina
generace Z. Fromm ve svém vyzkumu pracuje s rozmezim roku narozeni od 1996 do 2010
(Fromm, 2018, s. 23). Generace Z je prvni generaci, kterd vyrtstala v dob¢, kdy byly internet
a mobilni zafizeni bézn¢ dostupné. Zastupci této generace tak od ran¢ho véku rozvijeji

digitalni dovednosti (Elkatmis, 2024, s. 3).

4.2.2 Charakteristiky a hodnoty

Ackoli lidé z Generace Z maji méné osobniho kontaktu s ptateli, jsou charakterizovani
neustalym kontaktem mezi sebou. Vybaveni chytrym telefonem a pfipojenim k internetu

mohou pfislusnici generace Z mluvit s kymkoli, kdekoli a kdykoli (Callison, 2022, s. 27).

Generace Z si vazi tvrdé prace a vnima technologii jako uzitecny néstroj pro zvyseni

efektivity a produktivity (Fromm, 2018, s. 447).

Vyznacuje se pragmatickym pfistupem a neochotou podstupovat piili§ velké riziko.
Jejich pohled na svét je formovan dirazem na bezpecnost, coz se promita do jejich vnimani
vlastni identity, mezilidskych vztahi, kariérnich rozhodnuti a planti do budoucna (Callison,
2022, s. 27). Generace Z pocituje zvySenou obavu z finan¢nich problémi, coz ¢asto vede k
vétSimu zajmu o spofeni a opatrngjsi piistup k utradceni. Tento postoj je pravdépodobné
ovlivnén jejich vyristanim v dobé ekonomické nejistoty. Tento trend poukazuje na jejich
pragmaticky pfistup k penéziim a snahu predejit nejistoté spojené s nezodpovédnym

hospodaienim (Wood, 2013, s.2)

Generace Z je vice neZ jiné generace orientovana na globalni problémy, jako je
udrZitelnost, klimaticka zména a socialni spravedlnost. Jsou ochotni podpofit znacky a
aktivity, které jsou v souladu s jejich hodnotami (Elkatmais, 2024, s. 3,4). Obecné byva velmi
tolerantni a oteviend 1 v otazkach rasové 1 genderové rovnosti, jelikoZ vyrostli ve svété, kde
se bariéry mezi rasami a pohlavim stale vice stiraji (Fromm, 2018, s. 42). Generace Z se
snazi o vyjadfeni své individuality, napf. prostfednictvim obleCeni, socialnich médii,
sexuality, znacky, politické strany a cehokoli dalSiho, co signalizuje svétu kolem jejich

vyjadieni sebe sama (Callison, 2022, s. 33).

Ma vice moznosti nez kterdkoli predchozi generace. Tento Siroky vybér je vSak pro

generaci Z skute¢nym problémem, protoze nevi, kterym smerem se maji vydat (Callison,
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2022, s. 27). To se tyka i spottebitelského chovani, jelikoz maji na trhu k dispozici vice
moznosti, a to jak v kamennych obchodech, tak v oblasti e-commerce. Proto pfi rozhodovani
kladou diiraz na odliSnosti,, které jim pomahaji rozlisit jednotlivé produkty (Wood, 2013,

s.1).

Také umi rychle pfepinat mezi praci a zabavou, prestoze je ¢asto obklopena mnozstvim
rusivych vlivi. Jsou schopni zvladat vice ukolti najednou — multitasking. Casto byvaji
kritizovani za kratkou pozornost, ale ve skuteCnosti jejich mozky reaguji na digitalni
prostiedi rychleji nez u starSich generaci. Jsou zvykli na pfisun obrovského mnozstvi
informaci a umi je rychle zpracovat. Behem né¢kolika sekund dokazou vyhodnotit, co je pro

n¢ hodnotné (Fromm, 2018, s. 33,34).
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S METODIKA

5.1 Definice problému

V minulosti byla introverze vSeobecné povazovana za charakterovou vadu (Dossey, 2016,
s.151). I v dnesni spolecnosti, kterd klade velky diraz na extrovertni chovani a obecné
obdivuje spiSe vlastnosti extrovert, mohou byt introverti Casto ptehlizeni. Jak zminuje
Susan Cain ve své knize, zijeme v idedlu extroverze, a introverze je nyni druhofadym
osobnostnim rysem. Jde o vSudypfitomnou viru, Zze v idedlnim ptipadé bychom méli byt
spolecensti, pritbojni a zkratka bychom se méli citit dobie v centru pozornosti (Cain, 2014,

s. 15).

Introverti maji jedinecné vlastnosti, potfeby a preference, které mohou byt velmi
odlisné od extrovertd a tak, jako cilova skupina v marketingové komunikaci, mohou

pfedstavovat zajimavou pfilezitost.

Majitelé podniku, vedouci pracovnici a specialist¢é marketingu casto, ve svych
komunikaénich strategiich, zapominaji pravé na tuto specifickou skupinu, jejich potieby a

preference (Yudkin, 2019, s. 4).

Problematika tak spocivd v nedostatecném porozuméni této cilové skupiny a
specifickych potieb a preferenci a nasledném vyuZiti v oblasti marketingové komunikace.
Aby byly marketingové kampané efektivni 1 pro introverty, je nutné pochopit jejich

specifické charakteristiky a tomu nésledné prizptisobit styl komunikace.

5.2 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit, zda lze marketingova sdéleni pfizpisobit introvertim.
Konkrétné je cilem identifikovat a analyzovat komunikacéni techniky, které jsou nejicinné;si
ptioslovovani introvertl (z generace Y a Z) na socidlnich sitich a na zdklad¢ téchto poznatkii
nabidnout praktickd doporuceni pro firmy, které chtéji oslovit, nebo 1épe komunikovat s

introvertni cilovou skupinou.

5.3 Udel prace

Finalni vystup mize firmam pfispét k lepSimu porozumeéni potieb a preferenci introvertil v
oblasti marketingové komunikace na socidlnich sitich a zvysit tak jejich efektivitu pfi cileni

na tuto specifickou skupinu.
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5.4 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké jsou preference a potieby introvertnich spotiebitelt z generace Y a Z v oblasti

marketingové komunikace na socidlnich sitich?
VO2: Jaké faktory mohou ovlivnit nakupni rozhodovani introvertt?

VO03: Jakym zplisobem lze personalizovat marketingova sdéleni pro introverty?

5.5 Vybér metody vyzkumu

Aby mohlo dojit k zodpovézeni vyzkumnych otazek a splnéni cilii prace, byla vybrana
kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

5.5.1 Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum byla zvolena forma online dotaznikového Setfeni.

5.5.2 Dotaznikové Setfeni mezi introverty

Dotaznikové Setfeni mezi introverty z generace Y a Z ma za cil zjistit jejich preference,
navyky, postoje v oblasti marketingové komunikace na socialnich sitich, 1 reakce na rizné

typy reklamnich sdéleni.

Vybér respondentdi se realizuje prostiednictvim Instagramového profilu
(@ja_introvert a stejnojmenné Facebookové skupiny a k vyplnéni jsou vyzvani respondenti,
muzi i Zeny, ¢lenové generace Y nebo Z, ktefi se sami identifikuji jako introverti. V uvodu
dotazniku je jasn€ popsana definice introverze, se kterou se respondenti musi ztotozilovat,

aby nedoslo ke zkresleni vysledki.

Dotaznik je distribuovan a vyplnovan online. Jeho obsah je navrzen tak, aby byl pro
respondenty co nejméné Casov€ naroCny, ale zaroven poskytoval vSechny potiebné

informace pro dosazeni cile vyzkumu.
Pti vybéru byly zvazeny vSechny vyhody a nevyhody.
Vyhody kvantitativniho vyzkumu

- statistické zpracovani

- zobecnéni na celou populaci (Karlicek, 2018, s. 92)

- umoziuje identifikovat statistick¢ vysledky, které nejsou snadno viditelné v

kvalitativnim vyzkumu (Savela, 2017, s. 33)


https://www.instagram.com/ja_introvert/
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Nevyhody kvantitativniho vyzkumu
- neumoziuje zkoumat problematiku do hloubky (Karlic¢ek, 2018, s. 92)
- potieba velkého mnozstvi respondentti

- sbér dat mize byt casoveé narocny (Savela, 2017, s. 33)

5.5.3 Kbvalitativni vyzkum

Aby byl kvantitativni vyzkum doplnén o hlubsi pochopeni problematiky, je rovnéz vybran

kvalitativni vyzkum a forma polostrukturovaného rozhovoru.

5.5.4 Hloubkové rozhovory s vybranymi introverti

Je realizovéano celkem 10 hloubkovych rozhovori, které maji za cil zjistit konkrétni
preference, navyky, postoje introvertll z generace Y a Z v oblasti marketingové komunikace,

i jejich reakce na rtizné typy reklamnich sdéleni.

Vybér participantii je realizovan prostiednictvim Instagramového profilu
(@ja_introvert. Jedna se o participanty, muze i Zeny, ktefi se sami identifikuji jako introverti
a patfi do generace Y a Z. V tvodu rozhovoru je jasné popsana definice introverze, se kterou
se participanti musi ztotoznovat, aby nedoslo ke zkresleni vysledki. Pokud se s touto definici
neztotoznuji, nedochdzi k realizovdni rozhovoru. Rozhovory jsou uskuteénény pies

platformu Riverside a jsou, po pfedchozi domluvée s participanty, nahravany.

5.5.5 Hloubkovy rozhovor s terapeutkou a mentorkou

Dalsi polostrukturovany rozhovor je realizovan s terapeutkou a mentorkou, kterd se
specializuje na introverzi a zaroveil ma 10 letou praxi v marketingu. Tento rozhovor
poskytuje hlubsi porozuméni introvertni osobnosti z odborného hlediska a vyuziti téchto
poznatki pro marketing. I v tomto pfipadé¢ je, pfi tvorbé dotazil, vychazeno z teoretickych

poznatkd.
Pti vybéru kvalitativni metody byly zvazeny vSechny vyhody a nevyhody.
Vyhody kvalitativniho vyzkumu:
- umoziuje ziskat hlubsi poznani, podrobny popis a vhled do problematiky
- lze reagovat na konkrétni situace/podminky (Hendl, 2023, s. 50)

- 1identifikuje souvislosti a nachézi pticiny (Foret a Melat, 2021, s. 21)


file:///C:/Users/proch/OneDrive/Plocha/Diplomka/instagram.com/ja_introvert
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Nevyhody kvalitativniho vyzkumu:
- nemusi byt zobecnitelné na celou populaci
- Casov¢ narocna interpretace dat

- vysledky mohou byt ovlivnény vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi (Hendl,

2023, s. 50)

- nelze zakon¢it statistickym zpracovanim vysledkt (Karli¢ek, 2018, s. 92)

5.6 Limity

Nejvetsi omezeni predstavuje fakt, Ze extroverze a introverze nejsou dva vymezené body,
ale spiSe skala (Petric, 2022, s. 107). Kazdy ¢lovék se na této Skale nachdzi na riznych
pozicich a nikdo tak neni stoprocentni introvert nebo extrovert, coz mtize vést ke zkreslenym
vysledkiim. Déale mtze dojit k chybné sebeidentifikaci jako introverta.

5.7 Rozpocet

Vyzkum je realizovan prostiednictvim bezplatnych online nastroji a na jeho uskute¢néni tak
neni vynalozeno zaddnych finan¢nich prostredki.

5.8 Casova ramec

Realizace vyzkumu je naplanovédna na leden 2025 - bfezen 2025. NiZe je uveden Casovy

odhad jednotlivych aktivit.
- Pfiprava a navrh dotazniku a rozhovort (1-2 tydny)
- Distribuce dotazniku a sbér odpovédi (4 tydny)
- Realizace hloubkovych rozhovori (3-4 tydny)

- Analyza a interpretace dat (2 tydny)
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

6.1 Hloubkové rozhovory s vybranymi introverti

V ramci diplomové prace probéhla kvalitativni ¢ast vyzkumu formou polostrukturovanych
rozhovort. Cilem bylo hloubé&ji porozumét preferencim introverti v oblasti socialnich siti,
jejich reakcim na rtizné formy marketingové komunikace a faktortim, které ovliviuji jejich

nakupni rozhodovéni.

6.1.1 Pribéh vyzkumu

Rozhovory se uskute¢nily v prib¢hu unora 2025. Nez byla zahdjena hlavni ¢ast vyzkumu,
byl proveden pretest, ktery zahrnoval tii zkuSebni rozhovory slouzici k ovéteni vhodnosti
formulace otazek a celkového scénare rozhovoru. Na zaklade€ tohoto pretestu byla upfesnéna
otazka tykajici se zptisobu komunikace se znackou, protoze zkuSebni participanti si nebyli
jisti, na co pfesné¢ maji odpovidat. Po této upravé byly rozhovory realizovany s hlavni

vyzkumnou skupinou.

Samotné rozhovory probihaly na zakladé predem ptipraveného scénate, ale bylo mozné
se doptat na ptipadné podrobnosti. Na zacatku kazdého rozhovoru byla respondentiim
vysvétlena definice introverze, aby bylo zajiSténo, Ze se s timto pojmem identifikuji a
vnimaji sami sebe jako introverty. Zaroven byli dotazani, zda patii do generace Y nebo Z,

aby bylo mozné jejich odpovédi spravné zaradit.

Rozhovory se uskutecnily online pomoci platformy Riverside.fm, coz umoZnilo
kvalitni zaznam 1 plynulou komunikaci. Nasledné byly pfepsany pomoci aplikace Beey.io a
finalni prepisy upraveny pomoci ChatGPT. Tato uprava zahrnovala odstranéni vyplitkovych
slov, gramatickych nepfesnosti a stylistickych uprav, Zadné informace ani vyznam odpovédi

participantli nebyly ménény.

Vysledky rozhovort 1ze rozdélit do neékolika tématickych okruha, které odrazi hlavni

oblasti zkoumané v rdmci vyzkumnych otazek.
- Zvyklosti a chovani na socidlnich sitich
- Vnimani reklam na sociélnich sitich
- Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani

- Preference a idealni reklama
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- Srovnani reklamnich sdéleni

6.1.2 Soubor participanti

Do kvalitativniho vyzkumu bylo zapojeno 10 participantii a byla zde zajisténa rovnovaha
mezi pohlavimi (5 Zen a 5 muzil) i mezi generacemi (5 respondentil z generace Y a 5 z
generace Z). VSichni Ucastnici byli osloveni prostiednictvim Instagramového profilu
@ja_introvert, to se ukazalo jako velmi efektivni metoda — ptihlésilo se dostatek zajemct,

coz usnadnilo vybér vhodnych participanti.

Tabulka 1 Soubor participantii

OZNACENI POHLAVi GENERACE
PARTICIPANT 1 Zena Y
PARTICIPANT 2 Zena Y
PARTICIPANT 3 Zena z
PARTICIPANT 4 Zena z
PARTICIPANT 5 Zena Y
PARTICIPANT 6 Muz Y
PARTICIPANT 7 Muz z
PARTICIPANT 8 Muz Y
PARTICIPANT 9 Muz z

PARTICIPANT 10 Muz z

(zdroj: vlastni)

6.1.3 Interpretace dat vyhodnoceni rozhovori
a) Zvyklosti a chovani na socialnich sitich

Odpovédi respondentt ukazuji, Ze mezi introverty dominuji zejména tii socidlni sité
— Instagram, YouTube a Facebook. Instagram byl zmiiovan nejcastéji a pro mnoho
participant je hlavni platformou, kterou denné navstévuji. ,,Pfijde mi, Ze ma privetivé
prostiedi a je jednoduché si tam najit obsah, ktery mé zajima.* (participant 7). YouTube
obecné vnimaji jako ideédlni platformu pro ziskdvani informaci a sledovani del$iho,
hodnotnéjSiho obsahu. U Facebooku byl konkrétnéji zmiflovan Messenger, ktery pouZzivaji

ptedevs§im pro komunikaci.
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Cas straveny na socialnich sitich se pohyboval od jedné aZ po osm hodin denng,
pticemz delsi doba byla Casto zplisobena tim, ze socialni sit¢ bézely ,,na pozadi pfi jiné
¢innosti. Nektefi participanti uvedli, Ze pouzivaji socialni sité rozlozené béhem dne: ,, Tteba
10 minut rdno na prochéazeni feedu a vracim se tam prubézné. Vzdycky odpovim na zpravy,
chvili scrolluji hlavni feed a nasledné se proklikdm ptes prvnich par stories — dokud mé to
bavi nebo mam cas.“ (participant 4). Participant 3 uvadi, ze se doba, kterou travi na

socialnich sitich 1i8i podle toho, zda je vikend, nebo pracovni den.

Z odpovédi vyplyva, ze introverti socialni sit€¢ vyuzivaji pfedevSim k zabavé a
odreagovani: ,,Sleduju vtipna videa, posilame si s kamaradkou riizné Reels, u kterych se
vzdycky nasméjeme.” (participant 2), taky k inspiraci a vzdélavani, ale sami se tolik
aktivné nezapojuji do tvorby vlastniho obsahu. N¢kteii o tom, ale pfemysli, jak uvedl
participant 1. ,,Bojuju s tim, jak moc chci sdilet sebe a svlij zivot — nejsem s tim uplné v

souladu, takze porad hledam formu, ktera by mi sed¢la.*

V odpovédich participanti se opakovalo, Ze nejpreferovanéjSim formatem jsou
videa, pfi¢emz oblibenost zdvisi na typu obsahu. DelSi videa jsou preferovana pro
vzdélavani: ,,V delSich videich se vic rozvedou urcita témata." (participant 10) a jsou ¢asto
pousténa ,,na pozadi®, pii jiné ¢innosti: ,,Videa si poustim jako podkres, tieba kdyz vafim -
podobné jako podcasty.” (participant 5). S tim nesouhlasi participant 1: ,,Dlouhé hodinové
zdznamy bych si asi nepustila, musel by to byt n€kdo opravdu vyjimecny, kdo by m¢ udrzel.*
I kratka videa ale maji mezi participanty vyrazné zastoupeni, jak dopliiuje participant 5:
,Kratsi videa jako Reels sleduju ve chvilich, kdy si chei jen odpo€inout a na chvili vypnout
mozek.“ Reels nejvice bavi 1 participanta 8 a 2, ktery ale zaroven dopliuje: ,,Nemam rada
videa, kde je hrozné moc rychlych stfihti a vSe je sestifithané do kratkého useku. Mnohem

rads$i mam, kdyZ €lovek normaln€ mluvi, nebo jsou zabéry delsi a klidnéjsi.

Co se ty€e vztahu k influenceriim, odpovédi participantli naznacuji, Ze introverti
jsou vici influencerim spiSe rezervovanéjsi. Piestoze vétSina je sleduje, jejich ndkupni
rozhodovani tim neni zasadné ovlivnéno. Divéru si ziskavaji jen influencefi, ktefi jsou
autenticti, dlouhodobé se vénuji uré¢itému tématu a prinaseji skute¢nou hodnotu: ,,Beru
hodné v potaz to, jestli se influencer v té¢ dané tématice pohybuje dlouhodob¢, anebo jestli
to je prosté takovy ten typ influencera, co je jen jako reklamni plocha.* (participant 3), ,,Kdyz
influencefi nata¢i reklamy jen kvili spolupraci, bez jakékoli pfidané hodnoty, tak me to spis
odrazuje.* (participant 1). O svych ndkupech vice premysli a nenechaji se snadno presvédcit

doporucenim influencera, jak uvedl participant 9: ,,Jejich doporuceni beru v uvahu, ale
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nerozhoduju se jen podle nich. Kdyz néco nakupuju, zohlediuju vic faktor.“ To dopliuje
participant 10: ,,Mam sviij rozum a vim, kde chci nakupovat a za kolik chci nakupovat, takze
kdyz mi tam nékdo bude cpat néjaky produkt, ktery je tfeba ptredrazeny, tak to na meé
nezabere. SpiS se divam 1 na recenze ostatnich zadkazniki.“ Podobné to vnima 1 participant
pfed nédkupem ud¢la vlastni prizkum dalSich dopliujicich informaci: ,,Neddvno jsem na
zéklad¢ doporuceni od influencera zakoupil monitor, ale musel jsem si piredtim ud¢lat i
vlastni priizkum, srovnat ceny apod.*. Participanti 4 a 5 uvadi, Ze influencery berou spis jako
zdroj inspirace, kdyz komunikuji tipy na rizné podniky, cestovatelské destinace, kam zajit

a co d¢lat.
Zavér: Zvyklosti na socialnich sitich

Introverti nejcastéji vyuzivaji Instagram, YouTube a Messenger. Na sitich travi 1—-
8 hodin denné, pricemz delsi ¢as je Casto vysledkem pasivnéj$iho pouzivani — aplikace bézi
pfi jiné ¢innosti na pozadi. Socidlni sité obecné vyuzivaji prevazné pasivné a rozlozené
béhem dne a jejich pouzivani se lisi podle denniho reZimu. Socidlni sit€ vnimaji jako prostor
pro relaxaci, inspiraci a vzdélavani, zatimco do aktivniho sdileni obsahu vstupuji jen
vyjime¢né¢ a s rozvahou. NejpreferovanéjSim formatem obsahu jsou pro introvertni
respondenty videa — del$i vyuzivaji predevsim pro vzdélavani, zatimco kratsi videa (napf.
Reels) vyhledavaji pro odpocinek. Introverti jsou vici influencerim obecné rezervovani
— sleduji je spiSe jako zdroj inspirace, ale divéru maji pouze k t€m, kteti plisobi autenticky,
dlouhodobé a piindseji skutecnou hodnotu. Pfi nakupnim rozhodovani se nespoléhaji pouze

na doporuceni influencert, ale zohlediuji vice faktort.
b) Vnimani reklam na socialnich sitich

VétSina participanti méla problém si vybavit reklamu, ktera by je v posledni dobé
néjakym zplsobem vyrazné oslovila nebo na né zanechala silny dojem. Jen nékteti si
vybavili konkrétni reklamy, které je zaujaly, ale vétSinou Slo o reklamy relevantni k jejich
osobnim z4jmim a reklama je zaujala z divodu konkrétniho produktu, nez zpiisobu
komunikace. Odpovéd’ participanta 3 ukazuje, Ze existujici spojeni mezi znamymi
osobnostmi a znac¢kami, ukazanych v reklam¢, miZze mit vEtsi Sanci na Gspéch. ,,Vybavim
si reklamu na kosmeticky produkt, kde byla Dua Lipa. Zaujalo mé to, protoze ona s nimi
dlouhodob¢ spolupracuje a mam ji spojenou s tou znackou." (participant 3). Dtilezité v tomto
pfipadé bylo, Ze reklama nebyla pFili§ nasilnd, jednalo se spiSe o ,,pfipomenuti nového

produktu.
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Zaroven 1 reklamy, které pfimo odpovidaji aktudlni potiebé spotiebitele, jsou
zapamatovatelné: ,,Reklama, kterd mi v hlavé opravdu utkvéla, byla na Loop — Spunty do
usi. Tam m¢ oslovilo hlavné to, ze komunikovali problém, ktery jsem uz dlouho chtéla
vytesit.“ (participant 4) Participant 6 uvadi, ze ho v posledni dobé zaujala reklama na
monitor, ale samotna reklama nestacila k tomu, aby si produkt koupil: ,,Po zhlédnuti reklamy
jsem si jeste dal poradit od zamétenych recenzerskych kanalti a ndzoru kamarada, co se v IT

pohybuyji.*

V otazce, co je na reklamach na socidlnich sitich obecné odrazuje, byli participanti
konkrétnéjsi — vétSina z nich méla jasné ndzory na to, co je na reklamach obtézuje a co u
nich rozhodné nefunguje. Nejcastéji byly zminovany agresivni prodejni taktiky: , Asi
nejvic me odrazuje, kdyZ se reklama snazi vyvolat ¢asovy tlak a stres. Takové to ,,Kupujte
ted’, dokud je cas!* nebo ,,Mame posledni kusy na sklad¢!* — to je pro mé jasny red flag.*
(participant 8). Dale je to pFemira reklam a jejich ¢asté opakovani, jak uvadi naptiklad
participant 4: ,,To mnozstvi, Ze jich je strasné hodn¢ a vlastné kazdy druhy piispévek je
pomalu sponzorovanej.". Toto tvrzeni dopliiuje 1 participant 5 a uvadi konkrétni ptiklad:
»1Teba menstruacni kalhotky vidim potad, i kdyZ o né vibec nemam zijem." U vice
participantli se taky objevovalo, Ze je obtézuji reklamy, které pro n¢ nejsou relevantni.
Participant 1 vidi problém v uméle vytvarené expertize pro prodej: ,,Vadi mi reklamy, kde
se nékdo prezentuje jako ,,nejveétsi expert na vSechno* a hraje si na autoritu jen proto, aby
prodal.”“ a participant 3 zase v nevhodném formatu reklamy: ,,Mn¢& vadi tfeba ty statické
reklamy. KdyZ projiZdim Reelska a pak se mi tam objevi reklama typu obrazek, to mi nesedi
do toho konceptu." Participanta 7 zase nejvice odradi reklamy, kde chybi konkrétni
informace: ,,Pokud v reklamé najdu dostatecné podklady pro rozhodnuti, je to pro mé
klicové. Chei si udélat prehled o produktu, na jehoz zékladé se rozhodnu, jestli za néj

opravdu stoji dat penize.*
Zavér: Vnimani reklam na socialnich sitich

VétSina respondenttl si nedokézala vybavit reklamu, kterd by na n€¢ zanechala silny
dojem, a pokud ano, $lo vétSinou o sdéleni relevantni k jejich osobnim zajmim nebo
aktudlni potrebé. Zapamatovatelné pro né¢ byly piedevsim reklamy, které byly nenucené,
pusobily pfirozené a souvisely s produktem, o ktery se jiz diive zajimali. Naopak je silné
odrazuji agresivni prodejni taktiky, ¢asovy tlak, premira a ¢asté opakovani reklam ¢i
nerelevantni cileni. Kritizuji také uméle plsobici autority, nevhodné formaty a nedostatek

konkrétnich informaci, které by jim pomohly v rozhodovéni.
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¢) Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani

Odpovédi participantl ukazuji, ze nakupni rozhodovéani na socidlnich sitich je
ovlivnéno nékolika kli¢ovymi faktory, mezi které patii predevsim dévéryhodnost znacky,
zkuSenosti ostatnich zakazniki a samotny obsah reklamy. Participanti pe¢livé zvazuji
své nakupy a nejsou nachylni k impulzivnim rozhodnutim, jak uvadi participant 2: ,,Radsi
si promyslim, jestli tu véc opravdu potfebuju.* a participant 7: ,,Nepotiebuju délat hluboky
pruazkum, ale chci si ovéfit, ze informace v reklamé dévaji smysl.* Participant 5 upiesiiuje,
ze zalezi na cen¢ a konkrétnim produktu: ,, Tfeba u Samponu v drogerii si pfedem nedélam
zadny prizkum, ale pokud jde o drazsi véc, tak si informace dohledavam.“ S tim se poji fakt,
Ze vétSina participantd nepodléha ihned reklamnim sdélenim, ale ovéfuje si informace a
diivéryhodnost znacky. Obecné pro rozhodnuti potfebuji pravé dostatek informaci, jak
uvadi participant 4: ,,Je pro mé& dulezité, abych v prvnich par vtefinach zjistila o tom
produktu, co potiebuju.” a dopliuje participant 7: ,,Potfebuji mit rychly a srozumitelny
prehled o vyhodach a nevyhodach produktu. Dulezité je pro mé také porovnani s jinymi

produkty a jasné uvedené klicové vlastnosti, jako je cena, vykon a dalsi diillezité parametry.*

Dulezitym faktorem je divéryhodnost prodejce a samotného produktu. Mnoho
participantil uvedlo, ze se pfi ndkupu na socidlnich sitich rozhoduji na zaklad¢ recenzi,
zkuSenosti jinych zakaznikG a autenti¢nosti komunikace samotné znacky. Napiiklad
participant 2 uvadi: ,,Nejvic m¢ ovlivni zkuSenosti ostatnich s produktem. Kdyz vidim, Ze
ho nékdo — at’ uz mlij znamy, influencer nebo kdokoliv jiny — reélné vyzkousel a je s nim
spokojeny, tak je to pro mé nejvétsi faktor pii rozhodovani.“, podobné i participant 10: ,,Je
pro m¢ dulezité si precist, ze tenhle produkt je opravdu spolehlivy a neni to jenom dalsi
scam.”“ [ samotny inzerent by mél pisobit divéryhodné: ,,Nejdilezitéjsi je pro me
diivéryhodnost prodejce nebo firmy. Taky, aby vizualni prezentace firmy na socialnich sitich
vypadala profesionalné a pulsobila seriézné.“ (participant 9). Participant 1 jest¢ dopliuje:
,,Libi se mi, kdyz vidim, Ze za tim stoji n€kdo, kdo tomu vénuje stoprocentni pozornost, kdo
sviij produkt opravdu ,,vymazlil“ a nevnima ho jen jako zpisob, jak vyd¢lat penize, ale jako

néco, ¢im zije. Potiebuju citit, Ze za tim stoji opravdovy zajem a nadSeni.*

Tlak na rychlé rozhodnuti prostfednictvim frazi jako ,.kupte ted’!*, ,,nezmeskejte!*,
,»posledni Sance!** je vniman velmi negativné a spiSe participanty odrazuje, nebo tento styl
komunikace v reklamé¢ ignoruji a vnimaji, Ze to na n¢ nepusobi. Nékteti participanti si jsou
védomi, ze jde o marketingovou strategii, a proto ji ignoruji: ,,Beru to jako marketingovy

trik a spi$ jako varovani, ze obchod nemusi byt tplné diveéryhodny.* (participant 9). Pouze
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v ptipadé, Ze Slo o produkt, o ktery uz del$i dobu méli zajem, mohl mit tlak néjaky ucinek:
,,Mohlo by to zafungovat jen v piipad¢, pokud bych o produktu/sluzbé uz delsi dobu
uvazoval. Nasledovalo by ale prozkoumani, jestli je ta vyhodna nabidka opravdu tak
vyhodnd.* (participant 6). I kdyz vétSina participantl uvedla, ze na n€ ¢asovy tlak nefunguje,
existuji situace, kdy mohou tyto strategie mit efekt. Z odpovédi vyplyva, zZe to plati pro:
omezené mnozstvi produkti, které maji skute¢nou hodnotu (napf. ruéné vyrabéné produkty,
jak uvadi participant 1), vstupenky na akce, kde hrozi rychlé vyprodani mist (participant 5),
a produkt, ktery si uz participanti diive chtéli koupit, ale natlak je pfimél rozhodnout se diive

(participant 8).

Dalsi otazka se zaméftila na to, jak velky vliv maji na introvertni spotiebitele slevy a
specialni akce na socidlnich sitich. Z odpovédi jasné vyplyva, Ze slevy samy o sobé nejsou
hlavnim motivujicim faktorem, ktery by je pifimél k ndkupu. VSichni participanti uvedli,
ze pokud uz sleva ovlivni jejich rozhodovani, tak pouze v ptipadé, Ze o daném produktu jiz
uvazovali nebo si ho chtéli pofidit. Impulzivni ndkupy na zékladé¢ slev jsou mezi introverty
spiSe vyjimkou. ,,Pokud je to uplné nova strdnka, tak mé to spiS neoslovi.”“ potvrzuje
participant 3. ,,Kdyz vidim néjakou slevu, tak mé to zaujme — hlavné pokud jde o produkt,
ktery jsem uz dtiv chtél koupit. Pak pfemyslim, jestli se mi vyplati ho koupit hned, nebo to
radsi odlozim na pozdéji.“ dopliuje participant 9. Introverti ¢asto premysli o tom, zda ma
sleva skute¢nou hodnotu a zda dany produkt opravdu potiebuji: ,,Vzdy si necham odstup a
pfemyslim, jestli to opravdu potiebuji.“ uvadi participant 1. ,,KdyZ se sleva vyskytne, proctu
si recenze daného obchodu a v pfipadé, Ze jsou pozitivni, tak produkt zakoupim.*

(participant 6).
Zavér: Faktory ovlivitujici nakupni rozhodovani

Introverti na socialnich sitich obvykle nenakupuji impulzivné — sva rozhodnuti si
promyslené zvazuji a kladou dlraz na divéryhodnost znacky, zkuSenosti ostatnich
zakaznik® a dostatek jasnych, relevantnich informaci. Tlak na rychlé rozhodnuti pomoci
naléhavych frazi vétSinu introvertnich respondentll spiSe odrazuje a vnimaji jej jako
nedivéryhodnou marketingovou taktiku. Piestoze jej Casto ignoruji, vyjimecné miize
fungovat — naptiklad pokud uzZ o produktu dfive uvazovali. V takovych pfipadech nasleduje
vzdy vlastni zhodnoceni, zda je nabidka skute¢n€ vyhodna. Stejné tak i slevy a specialni

akce nejsou pro introvertni spotiebitele klicovym impulzem k nakupu.

d) Preference a idealni reklama
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V dalsi ¢asti vyzkumu bylo zjisStovéano, jak by podle participanti méla vypadat
idedlni reklama, kterd by je oslovila. Participanti se v odpovédich soustiedili na n¢kolik
klic¢ovych prvka ideédlni reklamy. Piestoze se v nékterych preferencich lisili, 1ze identifikovat
hlavni rysy, které¢ by méla efektivni reklama obsahovat. Obecné preferuji reklamy, které jsou

smysluplné, vizuilné pritazlivé, informativni a nenucené.

Participant 1 klade diraz na smysluplnost reklamy a spojeni s hodnotami:
,UrCité by ve mné¢ méla zanechat ptijemny pocit. Musi mit hlubsi smysl, nez jen obycejné
hrani na emoce. Oslovi mé reklama, ktera ma smysluplnost a n¢jaky piesah.” Naopak u
participanta 2 hraji emoce v reklamé roli: ,,Kdyz se dotknou emoci, zanechaji ve mné stopu
a snadnéji si je zapamatuju.“ To naznacuje, ze preference se mohou u introvertt lisit —
zatimco néktefi potfebuji racionalni ptesah, jinym nevadi, pokud reklama pracuje s

emocemi, pokud to neni piehnané.

Dalsi skupina participantli zdiraznovala, ze reklama by neméla plsobit pfilis
,vlezle® a ,agresivné”, ale spiSe nendpadn¢ upozorinovat na existenci znacky nebo
produktu. Napf. participant 3 dava prednost nenapadné a dlouhodobé komunikaci,
napiiklad skrze influencery: ,,M¢&la by byt nenasilna, nemé¢la by se mi moc podbizet, spi§
upozoriovat na existenci znacky nebo produktu. Dost dobfe na mé ptisobi tieba dlouhodoba
spoluprace s néjakou tou osobnosti nebo influencerem.“ Participant 10 rovnéz kritizuje
reklamy, které na spotiebitele tlaci: ,,Idedlni reklama by méla byt nenucend, aby to na toho
zakaznika plsobilo tak, ze je na trhu novy produkt, ktery mizete vyzkouset. Pokud chcete,
piijd’te... Nemam rad takové natlakové metody.* To dopliuje participant 1: ,,Mam rada spis

klidnou a pohodovou komunikaci.*

Dalsi participanti ocekavaji, Ze reklama jim nabidne jasné informace o produktu
a ukaZe jim jeho konkrétni prinos. Participant 4 uvadi ptiklad: ,,Mé&la by mi fict, jaky
problém vyiesi. Naptiklad kdyby na mé cilila reklama na Spotify Premium, zafungovalo by
na mé néco ve stylu: ,Chces si uzivat svou oblibenou hudbu 1 v letadle nebo na misté bez
internetu? Se Spotify Premium posloucha$ kdykoli 1 offline.” K informacim v reklamé
participant 7 dopliuje: ,,Hlavni roli by ale m&ly hrat informace o produktu, které by mély
byt jasné viditelné a mélo by byt ihned patrné, na co reklama cili.* Participant 8 klade dliraz
na kratky format s jasnou informaci: ,,Preferuju spis kratsi format, idealn€ do 20 sekund, aby
v ni bylo feCeno vSe podstatné — hlavné cena, zdkladni parametry produktu a odkaz na

webovou stranku, kde se daji najit dalsi informace a recenze.*
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I vizual reklamy hraje u n€kterych participantli vyznamnou roli, jak uvadi participant
1: ,, Estetika je pro m¢ diilezita, ale nestaci jen hezky zabér — musi byt vidét, ze je reklama
promyslend, Ze vSe na sebe navazuje a ma smysl.“ Pro participanta 6 je dilezity v reklamé

humor a participant 5 zase dava prednost veselym a barevnym reklamam.

Otazka, zda si participanti mysli, Ze by znacky mély v komunikaci vice reflektovat
rozdily mezi introverty a extroverty, vyvolala mezi participanty pomérné rozmanité
nazory. N¢ktefi se priklanéji k tomu, Ze by se takova personalizovana reklama mohla
vyplatit a piijde jim to jako skv€ly napad, jini ji povazuji za nepodstatnou nebo obtizné

realizovatelnou.

Podle jedné skupiny participantti by reklamy cilené podle osobnostnich typti mohly
zvySit efektivitu marketingu, jak uvadi participant 1: ,,Reklama by na mé pravdépodobné
Iépe zaptsobila, kdyby byla pfizpiisobena mé osobnosti. Nemyslim si, Ze by to zdsadné
zmeénilo moje nakupni chovani, ale nékteré znacky by mi diky tomu mohly zlstat v hlaveé
déle.” To dopliuje participant 7: ,,Je to urcité néco, na ¢em by se dalo stavét — introvertl i
extrovertll je hodné, takZze kdyby se mezi nimi naSel balanc, ktery by reklamy dokazaly
reflektovat, mohlo by to byt jen ku prospéchu.* Participant 3 souhlasi s tim, Ze introverti
maji jiné preference, ale upozoriuje, zZe to neznamena, ze by se reklamy mély zaméfovat jen
na jednu skupinu: ,,Myslim si, Ze jo, protoze introverti maji jiné preference nez extroverti.
Netikdm, ze by ted’ okamzité¢ znacky mély piestat délat obsah pro extroverty, to ne, ale
existuje spousta kreativnich moZnosti, jak vyjadfit, ze ten produkt miZe vyuzit jak extrovert,
tak introvert.” Participant 4 si mysli, Ze personalizace tohoto typu muze byt pfinosna v
uréitych oblastech: ,Napt. u akci, koncertii by mi to davalo smysl. Mohli by tieba
komunikovat, Ze si akci mize ¢loveék uzit sam v klidu nebo naopak s ptateli. Participant 9
upozoriiuje, Ze n€které reklamy mohou introverty nevédomé odrazovat tim, jak jsou vizualné
a obsahoveé zamérené: ,,Nékteré reklamy mi nevadi, 1 kdyz cili obecné na vSechny, ale u
jinych m¢ muze odradit vizual nebo text — napiiklad kdyz je reklama postavend na
skupinovych aktivitach. Takové sdéleni mi dava pocit, Ze to neni pro mé.* Mezi participanty
je 1 skupina, kterd ma k personalizaci reklam podle osobnostnich typu skepti¢téjsi pristup.
Nekteti participanti si nemysli, Ze by bylo nutné introverzi a extroverzi v reklam¢ vyrazné
reflektovat. Participant 2 fiké4, Ze mu nevadi reklamy zaméfené na extroverty: ,,Nemam
problém s tim, kdyZ vidim reklamu zaméfenou vylozené na extroverty — pokud mé ten
produkt zajima, klidné€ si ho koupim i tak.“ Participant 10 je pfesvédceny, Ze introverze a

extroverze by nemély byt soucésti reklamni komunikace viibec: ,,Myslim si, Ze introverze a
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extroverze by se vibec nemély do reklam michat.“ A participant dopliuje: ,,Nejsem uplné

zastance n¢jakého Skatulkovani.

Co se tyce obecné personalizace obsahu na socialnich sitich (napt. reklamy Sité na
miru zajmum, potiebam a preferencim, reklamy na zéklad¢ predchozi aktivity apod.) je mezi
participanty vhimana spiSe pozitivné, i kdyz se objevovaly vyhrady kviili chybnému cileni
nebo prili§ ¢astému opakovani. Participant 5 ocenuje, ze diky t€émto reklamam narazil na
produkty, o kterych by se jinak nedozveédé¢l: ,,Diky personalizovanému obsahu se mi ukazaly
firmy nebo produkty, na které bych sama nenarazila, kdyz jsem si néco hledala. Reklamy mi
tak vlastné doplnily informace, které jsem neméla, nebo mi nabidly alternativy k tomu, co
jsem puivodné hledala.” Participant 10 popisuje, ze personalizované reklamy mu pomohly
najit produkt, ktery delsi dobu hledal: ,,Pak se jednoho dne prosté stalo, Ze jsem oteviel
socialni sité a vyskocil tam na mé produkt, ktery jsem hledal pfed mésicem.* Participant 2
vnima personalizované reklamy pozitivné, pokud vSak odpovidaji jeho z4jmtim, ale zaroven
upozornuje, ze Spatné cileni miize byt spis obtézujici: ,,Kdyz mé néco zajima a pak se mi na
to zobrazi reklama, tak mi to nevadi. Na druhou stranu mi ale vadi, kdyz se reklama snazi
byt personalizovana, ale ve skutecnosti ten tcel uplné nesplni. Tieba se mi Casto zobrazuji
reklamy na véci pro miminka, ale ve skute¢nosti mé to nezajima a reklama je tak Spatné

L1

nastavend.” Pravé Spatné cileni spolecné s pocitem zahlceni bylo mezi participanty Casto
kritizovano, jak zmifiuje participant 1, ktery kritizuje pravé opakované zobrazovani stejnych
reklam po vyhledani produktu: ,,Co mé ale otravuje, je, kdyzZ si jednou vyhleddm né&jaké
obleceni a pak na mé& reklamy skacou potad dokola — a jeste od riiznych znacek. V takovych
ptipadech je to pro mé spis otravné nez uzite€né.* Participant 8 povazuje personalizované
reklamy za soucast socialnich sitich, ale ¢asto je automaticky ignoruje: ,,Obcas diky tomu
narazim na néco uzitecného, ale vétSinou to uz jen automaticky odfiltrovavam. Reklamy
skaCou na kazdém kroku a tim, Ze jsou personalizované, tak mi ¢asto ukazuji véci, o které
jsem mél zajem uz diiv — takZe je tam jasny tlak na opakovany nékup. Celkové to proto
vnimam spi§ lehce negativné.“ Participant 1 zdvérem jeSté doplnuje, Ze pokud je
personalizace pfiméfend, miiZze byt uzitecna, ale kdyz je pfili§ intenzivni, je spis§ na Skodu:
,,KdyZ se mi personalizovany obsah ukaze parkrat a pak si tfeba néco vyberu nebo koupim,

tak je to v pohodé. Ale kdyZ mé¢ to zaCne zahlcovat, je to spiS nepiijemné.*
V ramci vyzkumu bylo zjiStovano, jaky zpusob komunikace se znackami lidem
nejvice vyhovuje a pro¢. Cilem této otazky bylo zjistit nejen to, jaké kanaly zakaznici

preferuji pii ziskavani informaci o produktech ¢i sluzbach, ale také jakym zptsobem chtéji
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byt oslovovani a jak se citi pti riznych formach interakce se znackami. Z teoretické Casti
prace totiz vyplyva, ze introverti maji odlisné preference v komunikaci nez extroverti.
Zatimco extroverti jsou obvykle otevieni piimé interakci a rychlému kontaktu napf.
prostiednictvim telefonu, introverti preferuji pisemnou komunikaci, ktera jim umoziuje 1épe
formulovat myslenky a vyjadfit se presné tak, jak chté&ji. Z odpovédi participantti vyplynulo,
ze preference komunikacnich kanalli zavisi predev§im na situaci, typu pozadované
interakce a osobnich preferencich. Participant 1 a participant 5 preferuji moznost navstivit
kamennou prodejnu, kde si mohou produkty osobné prohlédnout a konzultovat je s
prodavacem: ,,Asi mam potad nejradsi osobni kontakt. Kdyz mé znacka kamenny obchod a
muizu si tam zajit podivat se na produkt nazivo, je to pro m¢ idedlni. (participant 1).
Participant 5 dopliluje o konkrétni ptiklad: ,,Naptiklad kdyz jsem si koupila tablet,
dohledévala jsem si k nému informace online, ale zaroven jsem si je Sla ovéfit pfimo na
pobocku Samsungu.“ S osobni navstévou obchodu se ztotoznuje i participant 9 a 10. Osobni
kontakt je tak dilezity zejména u produkti, které si lidé chtéji vyzkouset, nebo pokud jde o
participantll kazdopadné uvedla, Ze preferuji e-mail jako hlavni zpiisob komunikace s
firmami, zejména pokud potiebuji fesit konkrétni problém nebo dotaz: ,,Preferuju e-
mailovou komunikaci. Naopak pies socialni sité nebo telefonicky bych to spi§ nefesil.*
(participant 9). Participant 1 vysvétluje, ze e-mail je pro ni pohodIné;si nez telefonni hovor:
,»Radéji si v klidu napiSu teba i 40 e-mailli, neZ abych musela fesit néco po telefonu.* Mezi
odpovéd’mi se objevovala i komunikace pres socialni sité, a to hlavné v pfipadech pokud
chtéji rychlou odpovéd’ nebo sleduji znacku dlouhodobé. Participant 3 dopliuje: ,,Kdyby to
byla mensi znacka, tak asi bych volila socidlni sité, protoze tam je vétsi pravdépodobnost,
ze mi odepiSou.“ Telefonni hovory jsou obecné méné preferovanou moznosti. Nékteti
participanti uvedli, Ze se jim telefonovani vylozené nelibi, jini ho vnimaji jako posledni
moznost v ptipadé€ naléhavych situaci. Participant 5 dopliiuje, Ze mnohem radé€ji zavola, nez
kdyby musel komunikovat s AI podporou: ,,Nemam moc rada chatboty, kde se na néco
zeptam a dostanu automatickou odpoveéd’. Radgji komunikuju s opravdovym ¢Elovékem, at’

uz osobné nebo pres telefonni zdkaznickou podporu.*

Nasledujici otazka zjiStovala, zda respondenti preferuji reklamy zaloZené na
emocich, nebo reklamy, které poskytuji konkrétni informace o produktu ¢i sluzbé. Z teorie
vyplyva, Ze introverti Casto dikladné provéiuji informace o produktu, preferuji logické

argumenty a jsou opatrnéj$i vici manipulativnim taktikam v reklamé. Emo¢ni reklamy na
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n¢ mohou pusobit nediivéryhodné€, pokud nenabizi dostatek faktickych informaci a proto
byla tato otazka do vyzkumu zahrnuta. Odpovédi participantii ukazaly, ze vétSina z nich
vnima emocionalni reklamu jako duleZitou sou¢ast komunikace, av§ak ne vidy jako
rozhodujici faktor. Bylo napi. uvadéno, ze emocionalni reklamy je dokaZou zaujmout na
prvni pohled, ale nakonec si vzdy ovétuji fakta o produktu. Participant 1 popsal, ze jej
vizualné silna reklama dokdze zaujmout, ale zaroven je pro n¢j dilezité se podivat na
materidly, detaily a kvalitu produktu, protoze vi, jak marketingové strategie funguji.
Podobny nazor vyjadfil participant 3, ktery zdaraznil, Ze zalezi i na cen¢ produktu: ,,Zalezi,
jak drahy je ten produkt, protoze kdyz si kupujes néco drazsiho, tak potiebujes vyzdvihnout
ty kvality dané¢ho produktu.” Z toho vyplyva, Ze emoc¢ni reklama mtze dobie fungovat v
prvotni fazi rozhodovaciho procesu, ale pro mnoho participanti neni sama o sob¢ dostatecna
k tomu, aby ovlivnila ndkupni rozhodnuti. N¢kteti participanti vylozené preferuji reklamy,
které obsahuji piimé a vécné informace o produktu. Participant 5 naptiklad kritizuje
emociondln¢ ladéné reklamy: ,,Takové ty prehnané veselé reklamy, kde se 1idé usmivaji od
ucha k uchu a vSechno je ,dokonalé‘, mé moc neoslovuji.* Stejny postoj zastava participant
4, ktery vidi emociondlni reklamy spiSe jako zbyte¢né, pokud neobsahuji dostatecné
informace: ,, Napiiklad kdyz mi reklama ukéaze roztomilé §téné, je to hezké, ale Casto si pak

(13

nepamatuju, na co ta reklama vlastné byla.”“ Participant 9 vyjadril, Ze idedlni reklama by
meéla obsahovat obé slozky, tedy kombinaci emocionalniho prvku s fakty. Participant 10
souhlasi a dodava: ,,Musim fict, ze kdyZ to ma oboji, tak je to naprosto idedlni, Ze kdyz t¢ ta
reklama n&jakym zptisobem umi oslovit a vlastnég té ujisti v tom, Ze koupeni jejich produktu

je opravdu dobra volba.*
Zavér: Preference a idealni reklama

Introverti preferuji reklamy, které jsou nenucené, smysluplné, informativni a
vizualné p¥ijemné, s klidnym ténem a jasnym sdélenim o p¥inosu produktu. Cast
respondentli vinima personalizaci podle osobnostnich typtl jako pfinosnou, pokud respektuje
ruzné preference, jini ji odmitaji kvuli riziku Skatulkovani. VétSina se vSak shoduje, Ze styl
komunikace ovliviiuje miru ztotoznéni se s reklamou. Personalizace obsahu je pfijimana
pozitivng, pokud odpovida zajmim a neni prili§ ¢asta — respondenti oceniuji, kdyz jim
pomiize objevit relevantni produkty. Negativné piisobi Spatné cileni a opakovani. V
komunikaci se znaCkami introverti preferuji e-mail, ktery jim umoziuje klidné a
promyslené vyjadieni, telefon voli vyjimecné. Emociondlni slozka reklamy mize zaujmout,

ale rozhoduyjici roli hraji konkrétni informace a piehlednost sdéleni.
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e) Srovnani reklamnich sdéleni

V ramci vyzkumu byli participanti pozadéani, aby porovnali dvojice reklamnich
sd€leni a rozhodli se, kterd prezentace produktu, nebo sluzby, by je pravdépodobné vice
zaujala. Tyto reklamy byly vytvofeny na zéklad¢ poznatkl z teoretické Casti prace o
rozdilech mezi introverty a extroverty v jejich vnimani marketingovych sdéleni (napft. Ze
extroverti preferuji emocionalné ladéné, vice dynamické kampané, introverti 1épe reaguji na
minimalisticky design, jasna fakta a konkrétni popis produktu apod.). V rdmci rozhovoru

méli participanti moznost vybrat si mezi dvéma reklamnimi variantami ve tfech riznych

kategoriich.
Tabulka 2 Srovnani reklamnich sdéleni
KATEGORIE1 KATEGORIE 2 KATEGORIE 3
PARTICIPANT 1 A A A
PARTICIPANT 2 B A/B A
PARTICIPANT 3 A B A
PARTICIPANT 4 A B A/B
PARTICIPANT 5 A A A
PARTICIPANT 6 A B A
PARTICIPANT 7 A B B
PARTICIPANT 8 A B A
PARTICIPANT 9 A A A
PARTICIPANT 10 A B A

(zdroj: vlastni)

U prvni kategorie byla v reklamach komunikovana aplikace na poslech hudby a bylo zde
testovano, zda introverty oslovi spiSe reklama, kde je poslech hudby komunikovan jako
individudlni a klidna aktivita, nebo zda je oslovi reklama zalozena na sdileni hudebniho
zazitku s ostatnimi. Prvni varianta odpovid4 tomu, co teorie piedpoklada jako efektivni pro
introvertni cilovou skupinu — nabizi individualni prozitek, vyhyba se pfiliSné stimulaci a
pro extroverty — zduraziuje socialni zazitek, dynamiku a zabavu, coz je dokresleno i vice

hravym fontem.
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reklama A reklama B

TVCIi éas. Poslech hudby \ Poslech hudby
. offline a bez offline a bez
TVOIe hUdbq- reklam. o : 4 reklam.

Obrazek 1 — Srovnani reklam, kategorie 1

(Zdroj: viastni)

Celkem 9 z 10 oslovenych participanti vybralo reklamu A jako tu, kterd by je
pravdépodobné vice zaujala. Uvadéli, ze vice rezonuje s jejich ptistupem k poslechu hudby.
Hudbu vnimaji jako zazitek, ktery si nejlépe uziji o samoté, a reklama A tuto predstavu

ptresné vystihovala.
- ,,Miluju hudbu a miluju ji poslouchat sama a ne na party.* (participant 1)

- ,,Slogan mi pfipad4 klidnéj$i a osobnéjsi. Naopak varianta B mi pfijde aZ moc
rozjasand a nevim, jestli bych si v takovém prostiedi uplné ptedstavila byt.”

(participant 5)

- ,,Hudba je pro me vic osobni a relaxujici zalezitost, takze prvni reklama by pro mé

byla vyrazné piijemnéjsi. (participant 7)

Pouze participanta 2 by pravdépodobné vice zaujala reklama B: ,,MoZn4 je to hlavn¢ kvili
hravému fontu a celkovému vizualnimu stylu. Mam pocit, ze varianta A by na Instagramu

snadno zapadla mezi ostatni pfispevky, zatimco varianta B by vic upoutala mou pozornost.*

Druha dvojice reklam komunikovala kurz vatfeni. Prvni verze se soustfedi na
konkrétni pfinos, jasné informace, minimalismus a také individualizovany piistup. Sdéleni

u druhé reklamy je emocionalnéjsi, podporuje socidlni zapojeni a kolektivni atmosféru.
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reklama A reklama B

OMENTE KAZDE
Jiol.o V ZAZITEK

Pfidejte se do kurzu vateni
a objevte svou kucharskou

~ Naucte se pfipravit chutna
F a vyZivna jidla za méné nez

Obrazek 2 — Srovnani reklam, kategorie 2
(Zdroj: vlastni)

Ve druhé kategorii uz nebyly odpovédi participanti tak jednoznacné. Pouze tfi

participanti zvolili reklamu A a to z divodu, Ze 1épe vystihuje jejich piistup k vaieni:

»Na variant¢ A se mi libi, ze tam je sleCna sama, v klidu si néco vafi, neruSena

pohodicka.* (participant 1)

,Varianta B na m¢ pusobi jako hodné¢ fizena spoluprace s dalSimi lidmi, kde je

skupinova interakce v poptedi — a to me tolik neldka.” (participant 5)

Participanta 9 na této verzi oslovilo, Zze reklama ihned komunikuje dilezité informace:
,Hned na prvni pohled mi jasné tik4, Ze jde o kurz vateni, a mensi text mi dodava dopliujici
informace. Naopak reklama vpravo (varianta B) mi na prvni pohled nefika pfimo, o ¢em to

je, coz m¢ ménée oslovuje.

Vétsina participantt zvolila reklamu B. Vateni maji ¢asto spojené se spolecnym
zézitkem, a jelikoZz se na grafice objevuje mensi skupina lidi, neodrazuje je to, ale naopak
to na né€ pasobi piijemnym dojmem. Odpovédi participantli v této kategorii byly obecné
velmi nejednoznac¢né. Casto vahali, neZ se k jedné z reklam ptiklonili a jejich volba nebyla

tak jasna.
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-, Tady bych kupovala spis ten pocit toho, ze chci vafit s nékym, nebo ze pak doma
budu vafrit s nékym. Z reklamy A méam pocit, Zze bych tam byla sama a to si mizu

pustit video doma. Sla bych radsi po zazitku. (participant 4)

vvvvvv

(participant 7)

- ,,Vic se s ni dokazu ztotoznit, protoze plisobi pfirozenéji — tieba v tomto piipadé
jako vareni v rodinném kruhu. To mi je blizsi a celkové na m¢ reklama plisobi

1épe. (participant 8)

Participant 6 jest¢ dopliiuje, Ze na reklamé B ho zaujalo, Ze 1 bez textu je hned jasné
hlavni sdéleni reklamy: ,,I bez Cteni je jasné, Ze se jedna o kurz vareni, kde sle¢na v
zeleném tricku a zastérou obchazi své studenty a opravuje jejich chyby, odpovida na

dotazy a podobné.*

Posledni kategorie komunikovala coworkingové centrum a testovala, zda introverti
preferuji moznost klidného pracovniho prostoru, nebo zda je ptitahuje reklama
zduraziujici networking a sdileni napadd. Prvni reklama je vytvotena podle predpokladi,
ze introverti davaji prednost prostiedi, kde mohou pracovat sami bez ruSivych podnéti.

Druhé reklama komunikuje networking a tymovou praci.

reklama A reklama B

Misto na praci,
které respektuje
_vai§ klid.

Obrazek 3 — Srovnani reklam, kategorie 3

(Zdroj: viastni)
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U posledni kategorie vybralo 8 z 10 participanti reklamu A a to vzdy z divodu, ze klid
pfi préci je pro né prioritou. Mnozi uvedli, Ze potiebuji soustiedéni a nemaji radi rusivé

prvky.

-,V praci mame openspace, coz mi uplné nevyhovuje — Casto si musim nasadit
sluchatka, abych si nasla sviij prostor pro soustiedéni. Takze se mnou tahle reklama

rezonuje vic, protoze vystihuje pfesné to, co pfi praci pottebuji.* (participant 2)

- ,Slogan ,Klid na praci“ mé oslovil mnohem vic, protoze piesné¢ to od prace

ocekavam — klid a soustiedéni.* (participant 5)

- ,,Nemam upln¢ rad tymovou praci, takze mi vic vyhovuje, kdyz mizu pracovat v

klidu sdm.* (participant 8)

Zaroven mezi témito participanty bylo ale zmifiovéano, Ze jsou si védomi dilezitosti
networkingu a vzajemného sdileni, jen je potfeba mezi témito pfistupy najit urcity
balanc. Participant 4 napt. uvedla, Ze to, jaka reklama by ji zaujala, by pravdépodobné
zalezelo na tom, v jaké situaci by se zrovna nachazela: ,,Pokud bych méla pted sebou
intenzivni pracovni dny, kdy bych potiebovala odvést 20 hodin prace béhem dvou dnd,
zvolila bych spis reklamu A. Naopak pokud bych zrovna potiebovala probrat néjaké véci

s lidmi nebo byt vice v kontaktu s okolim, vybrala bych si reklamu B.*

Pouze pro participanta 7 by byla reklama B tou jasnéjsi volbu: ,,Prace v teamu si
myslim, Ze m& dokaze posunout vyrazné vic. Budou tam lidé s vice zkuSenostmi, nez
mam ja.*

Zavér: Srovnani reklamnich sdéleni

Testovani reklam ukazalo, Ze introverti preferuji sdéleni, ktera nabizeji klid,
samostatnost a jasné informace. Nejlépe je oslovila vizualné klidna reklama a informacné
konkrétni sdéleni — zejména u témat jako hudba nebo prace. U kurzu vateni byly preference

rozmanitéjsi, coz naznacuje, Ze i introverti nékdy oceni sdileny zaZzitek, pokud pro mé situaci

pusobi komfortn¢.

6.1.4 Shrnuti

Z rozhovort s respondenty vyplynulo, Ze introverti z generace Y a Z vyuZivaji socialni sité
predev§im pasivné — ke konzumaci obsahu, inspiraci a vzdélavani. Nejcasteji pouzivaji
Instagram, YouTube a Messenger, piicemz kazda z téchto platforem slouzi jinému ucelu.

Oblibenym formatem jsou videa — at’ uz delsi pro informacni ucely, nebo kratsi jako
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prostiedek relaxace. Pfili§ rychld dynamika, pfehnand vizudlni stimulace nebo natlakové
vyzvy v obsahu na n¢ vSak ptisobi rusivé. Ve vztahu k influencerim jsou spiSe obezretni
— diveéru si ziskaji jen ti, kteti dlouhodob¢ plisobi v konkrétni oblasti a jejich komunikace je
autentickd. Na reklamni sdé€leni introverti reaguji pozitivné tehdy, pokud jsou klidna,
nenasilné a pfinasi jasné a prehledné informace. Emoc¢né¢ ladéné reklamy mohou upoutat
pozornost, nicméné nejsou pro rozhodovaci proces dostatecné. Respondenti preferuji vécny
obsah, ktery jim umozni u€init informované rozhodnuti. Nakupni chovani introvertt je spise
promyslené — impulzivni nakupy jsou vyjimkou. Slevy a ¢asové omezené nabidky maji
vyznam jen v ptipadé, Ze o produktu uvazovali jiz dfive. Naopak agresivni prodejni taktiky
nebo piehnané opakujici se reklamy plisobi negativné. Diivéryhodnost znacky, recenze
ostatnich zakazniki a prehledné sdéleni o produktu jsou pro né kli¢ové. V komunikaci se
znackami davaji prednost pisemnému kontaktu, zejména formou e-mailu, ktery jim
poskytuje ¢as na rozmySlenou. Telefonické hovory jsou spiSe krajni variantou.
Personalizaci reklam vnimaji vétSinou pozitivné, pokud odpovidé jejich zajmiim a neni
ptili§ frekventovana. Reklamy reflektujici introvertni zpiisob Zivota — tedy zamétené na klid,

soustfedéni a individudlni prozitek — vnimaji jako relevantnéjsi a ptirozenéjsi.
6.2 Hloubkovy rozhovor s terapeutkou a mentorkou

6.2.1 Predstaveni participanta

Participantkou hloubkového rozhovoru je psychoterapeutka, kterd se specializuje na praci s
introverty. Pfed svou soucasnou profesi plisobila deset let v reklamnim primyslu jako
Account Director, kde vedla tymy a fidila kampané pro vyznamné klienty, jako jsou

Kooperativa, BMW, zmrzlina MiSa nebo Ceska spofitelna.

Po deseti letech v marketingu se rozhodla zménit profesni smér a zacala se vénovat
psychoterapii, kterou intenzivné praktikuje jiz pét let. Absolvovala psychoterapeuticky
vycvik a ve své praxi pomahd klientiim zvladat osobni 1 profesni zmény. Mezi jejimi klienty
se postupné zacalo objevovat vice introvertll, coz ji pfimélo hloubégji se tématem zabyvat.
Sama se identifikuje jako introvertka, a proto se zacala vice vénovat problematice introverze

nejen v individualni terapii, ale také v ramci skupinové prace a specializovanych kurzi.

Ve své praxi se zaméiuje na podporu introvertl pii piekonavani bariér spojenych s

jejich povahou, zejména v kontextu soucasného digitalniho svéta, ktery Casto klade dliraz na
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viditelnost a sebepropagaci. Pomaha jim hledat zptsoby, jak se adaptovat na pozadavky

moderni doby, aniz by museli popirat svou pfirozenou povahu.

6.2.2 Interpretace dat a vyhodnoceni rozhovoru

Dle odpovédi participantky lze identifikovat dvé hlavni skupiny introverti na socialnich
sitich:

- Aktivni introverti: Piestoze v offline prostfedi mohou plisobit plase nebo
rezervovang, v digitdlnim prostoru nemaji problém se zapojit do konverzaci. Mohou
byt aktivni v komentovani, sdileni pfispévkl a vytvareni obsahu, protoze online
interakce jim poskytuje vétsi kontrolu nad komunikaci (¢as na odpovéd’, moznost

promyslet si vyjadieni apod.).

- Pasivni introverti (tzv. ,ticha publika®): Sleduji obsah, maji o téma zajem, ale
neprojevuji se aktivné (nekomentuji, nelajkuji). Mohou mit obavy z vystaveni svych

nazorl vetejné nebo preferuji konzumaci obsahu bez nutnosti interakce.

U prvni skupiny mizeme piedpokladat, ze socialni sité¢ jim poskytuji prostiedi, kde se
citi bezpetn¢. Mohou komunikovat bez nutnosti okamzité reakce a maji moznost 1épe
kontrolovat, jak se prezentuji. Druhé skupina potvrzuje ptedchozi vyzkumy, které naznacuji,
Ze introverti Casto preferuji pozorovat nez aktivné ptispivat. To mtize byt dilezité pro znacky
—nelze hodnotit zapojeni jen podle viditelnych metrik (likes, komentate), protoze introverti

mohou byt velmi angaZovanym publikem i bez aktivni interakce.

Participantka vnimd, Ze rozliSovani mezi introverty a extroverty v marketingové
komunikaci ma smysl tehdy, pokud se jedna o produkty a sluzby, které ptimo odpovidaji
jejich specifickym potfebam. Pokud firma nabizi produkt nebo sluzbu, kterd je relevantni
pro introverty, pak by méla firma pfizptisobit svou komunikaci této cilové skupiné.
Participantka doporu€uje standardni marketingovy postup: provést prizkum mezi

zakazniky, zjistit jejich potfeby a na zaklade¢ toho nastavit strategii komunikace.
Participantka zaroven uvadi, Ze v ptfipadé obecnych produkti, které nejsou primarné
uréeny pro introverty, ji dava smysl rozdélovat marketingova sdéleni podle riznych

komunikaénich pFistupii — konkrétné:

- Individudlni a klidové prostfedi: Komunikace zaméfend na osobni prostor, ticho,

moznost soustfedéni a komfort.
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- Socialni a skupinové prostiedi: Komunikace zdGraziujici sdileny zazitek,

spolecenskost, interakci s ostatnimi.

Participantka vnima tento ptistup jako vhodny zplsob, jak cilit na riznorodé publikum,
aniz by bylo nutné explicitné zminovat osobnostni typy (introvert/extrovert). Podle jejiho
nazoru komunikace zamétena na klid, soustfedéni a individualni ptfistup mize oslovit nejen
introverty, ale i mnoho extrovertd, ktefi v dany moment pottebuji klid (napt. kvili povaze
prace nebo nalad¢€). Neutralni jazyk, ktery nesSkatulkuje uzivatele, ale oslovuje jejich

konkrétni potieby, miize byt efektivni.

Nasledné¢ bylo participantkou popsano, jaké charakteristiky jsou pro introverty typické
a jaké aspekty jejich povahy by méli marketéti zohlednit. Podle ni je pro introverty velmi
dilezity pocit jistoty a bezpe€i. Maji potiebu byt ujistovani, ze délaji spravny krok, a
obvykle jim trva déle, nez se pro néjakou akci rozhodnou. Nejednaji impulzivné a nez se
zavazi k ndkupu nebo jakékoli jiné interakci, chtéji mit dostatek ¢asu a informaci k
promysleni. Zaroven participantka zdlraziuje, ze introverti se v mnoha piipadech neradi
zapojuji vetejné.

Participantka poukazuje na jednu z nejcastéjSich chyb marketéri pfi komunikaci s
introverty a to je pfedpoklad, Ze introverti budou aktivné sdilet obsah. Marketéfi Casto
oc¢ekavaji, ze lidé budou spontanné sdilet ptispévky, komentovat a zapojovat se do vetejnych
diskuzi. U introvertl to ale neni bézné — ¢asto maji tendenci sdilet své nazory spiSe v
menSich nebo uzavienych komunitach. Firmy, které chtéji efektivné oslovit introvertni
publikum, by mély upravit své strategie tak, aby nevytvafely tlak na vefejné vyjadreni
nazorda.

Déle participantka zminuje dva kliCové pfistupy pro efektivni marketingovou
komunikaci zaméfenou na introverty. Jednim z principii je personalizace obsahu, tedy
nabidnout introvertim obsah specialné uréeny pro né, aby se na zéklad¢ toho zaregistrovali.
Jakmile firma ziska jejich e-mail, mize s nimi komunikovat cilen¢ a nenucené. DalSim
principem je pouziti médii umezZiujici individuilni konzumaci. Introverti preferuji
kanaly, které mohou sledovat sami, bez tlaku na okamzitou reakci. NejlepSimi forméty jsou
¢lanky, newslettery, podcasty a videa, protoZe si je mohou piehrat kdykoli a v soukromi.

Introverti také oceiuji moznost konzumovat informace vlastnim tempem.

Co se tyce konkrétnich tipi pro firmy, které chtéji efektivné komunikovat s introvertni

cilovou skupinou na socidlnich sitich, participantka zminuje, ze je dilezit¢é neocekavat
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vysokou miru zapojeni, jelikoz introverti maji tendenci sledovat obsah pasivné, aniz by se
aktivné zapojovali do komentovani nebo sdileni. Firmy by proto nemély hodnotit tispé$nost
kampani pouze podle viditelnych interakci, ale zaméfit se na jiné metriky, jako je doba
sledovani videa, mira otevieni newsletterii nebo pocet ulozeni piispévka. Jako druhy
konkrétni tip participantka zmiiiuje vyuZiti humoru v reklamé, ktery bude komunikovat
introverzi, nebo kontrast introvert/extrovert. Sama vnima, ze humor zaloZzeny na
stereotypnim vnimani introverti/extrovertii ma u introverti velkou oblibu. Mize mit formu
meme, ilustraci, kratkych videi nebo textovych postt, které ironicky nebo vtipné komentuji

introvertni zptisob Zivota.

6.2.3 Shrnuti

Hloubkovy rozhovor pfinesl cenné vhledy do chovéni a preferenci introvertii z pohledu
terapeutky, ktera se této cilové skupiné vénuje v individudlni i skupinové praxi. Diky jejimu
predchozimu desetiletému plsobeni v oblasti marketingu navic mohla nabidnout jedine¢nou

kombinaci terapeutického porozuméni a marketingového pohledu.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze introverti na socidlnich sitich tvofi riiznorodou skupinu
— nékteti se aktivné zapojuji, jini pouze sleduji déni bez vetejného projevu. Pravé druhou
skupinu, tzv. ,,tiché publikum®, je podle participantky dilezité zohlednit pfi vyhodnocovani
uspesnosti marketingovych kampani, nebot’ jejich zapojeni ¢asto neni viditelné. Nelze se

tedy spoléhat pouze na zakladni metriky jako pocet komentaiti nebo sdileni.

RozliSovani mezi introverty a extroverty v marketingové komunikaci ma smysl tehdy,
pokud se jedna o produkt nebo sluZzbu, kterd je cilend pfimo na introvertni publikum. U
béznych produkti doporucuje spiSe rozdélit komunikaci podle typu uZivatelského
prozitku — naptiklad na individudlni, klidové prosttedi vs. socialni, skupinové prostiedi.
Takto cilené sd¢€leni mohou efektivné oslovit §irsi publikum vcetné introvertti, aniz by bylo

nutné je pfimo oznacovat.

Z hlediska typickych charakteristik, které by méli marketéfi pti oslovovani introvertl
zohlednit, je dllezita ptredevsim potieba ujisténi, bezpeci a ¢asu na rozhodnuti. Introverti
nejednaji impulzivné a potfebuji mit dostatek prostoru i informaci, aby mohli diivéfovat
produktu ¢i znacce.

Efektivni marketingovd komunikace by proto méla byt postavena na respektu k

tichému, pasivhimu publiku a neméla by klast diraz na vetejnou interakci. Vhodnym

pfistupem je také nabidnout personalizovany obsah vyhradné pro introverty, ktery vede k
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registraci a ndsledné individualni komunikaci prostfednictvim e-mailu. Dilezité je vyuzivat
formaty umoziujici individualni konzumaci obsahu. Zajimavym tipem pro firmy je vyuziti

humoru, ktery reflektuje introvertni osobnost.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

7.1 Dotaznikové Setfeni mezi introverty

Data, pro splnéni cili kvantitativni ¢asti vyzkumu, byla ziskdna prostiednictvim online
dotaznikového Setfeni, které probihalo v prubéhu ledna a inora 2025. Dotaznik byl vytvoien
pomoci Google Forms a distribuovan piedev§im prostfednictvim Instagramového profilu
@ja_introvert a stejnojmenné Facebookové skupiny, coz se ukdzalo jako velmi efektivni
zpusob osloveni cilové skupiny. Celkem se podatilo ziskat 1698 odpovédi, coz poskytlo

dostate¢né velky vzorek pro analyzu.

7.1.1 Charakteristika a zakladni udaje o respondentech

Pro ucely analyzy bylo nutné provést filtraci dat tak, aby vysledny vzorek co nejlépe
odpovidal cilové skupin€ diplomové prace. Nejprve byli vylouceni respondenti, ktefi spadaji
mimo generace Y a Z, protoze prace se zamefuje prave na tyto vékoveé kategorie. Déle byli
odstranéni lidé, ktefi uvedli, ze socialni sité¢ nepouzivaji, protoze jejich odpovedi by nebyly
relevantni pro analyzu chovani na socidlnich sitich. Zavérem, aby byl zajistén vybér
skute¢n¢ introvertnich respondentii, byly do dotazniku zafazeny dvé ovétovaci otazky. V
prvni fad¢ byla na zacatku dotazniku uvedena definice introverze, ktera respondentim
poskytla jasny rdmec pro vlastni sebehodnoceni. Poté meli moznost odpovédét, zda se s touto
definici ztotoziiuji. Pro naslednou analyzu byli zahrnuti pouze ti, ktefi odpovédéli Ano, Spise
ano. Ti, ktefi odpoveédéli Nevim, pokracovali k dalsi ovétovaci otdzce. Zde byli pozadani,
aby se identifikovali podle dvou predloZzenych kategorii vlastnosti — KATEGORIE A
(odpovidajici spise introverzi) a KATEGORIE B (odpovidajici spiSe extroverzi). Pokud si
respondent vybral KATEGORII A, byl ponechén v analyzovaném vzorku, pokud si zvolil
KATEGORII B, byl ze vzorku vytfazen.

Z analyzy bylo vylou€eno 12 respondentii, ktefi se neidentifikovali jako introverti, 22
respondentll, ktefi byli zastupci jiné generace a 2 respondenti, ktefi nepouZivaji socialni sité.
Po ocisténi dat se nadéale pracovalo s 1662 respondenty. Z hlediska genderového rozlozeni
bylo mezi respondenty 1053 Zen (63,4 %) a 609 muza (36,6 %). Tento pomér naznacuje
mirnou ptevahu Zenskych respondentil, coZ mize souviset s obecné vyssi Uc€asti Zen v online
dotaznicich nebo s vétsim zdjmem o téma. Pokud jde o generacni zastoupeni, 854
respondentt (51,4 %) pochdzelo z generace Y (narozeni 1981-1996) a 808 respondenti

(48,6 %) z generace Z (narozeni 1997-2012). Tento pom¢ér je témet vyrovnany a umoziuje
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relevantni srovnani mezi témito dvéma generacemi. Co se tyce identifikace s introverzi,
1225 respondentt (73,7 %) se pln¢ identifikovalo jako introverti, zatimco 432 respondenti
(26 %) odpovédelo ,,SpiSe ano*, coz znamena, Ze se s introverzi ¢astecné identifikuji. Pouze
5 osob (0,3 %) oznacilo odpovéd’ ,,Nevim*®, ale splnilo dalsi kritéria pro zatazeni do vzorku.
Tento vysledny ocistény vzorek umoziuje detailnéj$i analyzu preferenci a chovani

introvertd na socialnich sitich.

7.1.2 Interpretace dat a vyhodnoceni
a) Vyuzivani socialnich siti
Introvertni spotiebitelé z generaci Y a Z travi na socidlnich sitich znac¢né mnozstvi Casu,
nejcastéji 1-4 hodiny denné. Generace Z ma tendenci travit vice ¢asu online nez generace
Y, coz naznacCuje mirn€ niz8i zavislost této generace na socialnich sitich oproti mladsi

generaci Z. Tento rozdil naznacuje, Ze pro efektivni osloveni mlad$ich introvertt je dilezité

komunikovat pravideln€ a byt na socialnich sitich vidét.

Cas straveny na socialnich sitich podle generaci
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Graf 1 — Cas straveny na socialnich sitich podle generaci
(Zdroj: vlastni)
Podobny rozdil lze pozorovat i mezi pohlavimi. Zeny travi na socialnich sitich obecné vice
casu neZ muzi.
Z vysledkl dotazniku vyplyva, Ze dominantnimi platformami mezi introvertnimi

respondenty jsou Instagram, YouTube a Facebook, pficemz Instagram vyrazné

prevazuje. Vzhledem k vizudlnimu a pasivnimu charakteru této platformy je jeji oblibenost
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mezi introverty logicka. Nabizi totiz moznost konzumace obsahu v soukromi, bez nutnosti
aktivniho zapojeni, a zarovenn umoziuje ptizpisobeni feedu osobnim z&jmim. YouTube,
ktery obsadil druhé misto, je typicky pro del§i a informa¢né hodnotnéjsi formaty, coz
odpovidd tomu, ze introverti preferuji obsah, ktery jim poskytne hlubsi vhled a ¢as na
zpracovani informaci. Facebook, ktery je stale aktivn€ vyuzivan zejména generaci Y, slouzi
predevsim jako komunikaéni néstroj (Messenger) nebo misto pro pfistup k udélostem a
tematickym skupinam. Generace Z preferuje modernéjsi, rychlejsi a vizualné atraktivni
platformy (Instagram, TikTok), zatimco generace Y Castéji vyuziva i Facebook. Tento trend
odpovida celkovému ustupu Facebooku mezi mladSimi uzivateli. LinkedIn je preferovan
predevsim generaci Y, coz miize souviset s jeho profesnim zaméfenim. Kontingencni
analyza mezi ¢asem strd&venym na socidlnich sitich a nejcastéji vyuzivanou platformou
ukazuje, Ze vybér socialni sité€ souvisi s mirou denni aktivity uzivateli. Respondenti, ktefi
na sitich travi vice ¢asu (3—4 hodiny nebo 5+ hodin denn¢), nejcastéji vyuzivaji Instagram,
coz muze naznacovat, ze tato platforma je navykovéjsi a vhodna pro ¢asté navstévy béhem

dne.

VyuZiti socialnich siti podle generaci
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Graf 2 — VyuZiti socidlnich siti podle generaci

(Zdroj: vlastni)

v

Co se tyCe obsahu na socidlnich sitich, podle ziskanych dat je video jednoznacné
nejpreferovanéjsim formatem (preferuje ho 76,9 % respondentll). DalSim
nejpopularnégj$im formatem je fotografie, ktera byla zvolena 76,2 % respondentti. U obou
pfipadl je preference rovnomérné rozdélena mezi generacemi. | textové ptispévky si stle

drzi silnou pozici, s preferenci 49,0 %, coz naznacuje, ze introverti nemaji problém
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s textovou formou a naopak oceniuji hlubsi a informativnéjsi obsah. Tento format je o néco

oblibengjsi u generace Y (24,1 %) nez u generace Z (20,1 %).

Podle ziskanych dat vyuzivaji introverti socialni sit¢ nejcastéji za ucelem sledovani
obsahu, coz zahrnuje inspiraci, vzdélavani a zabavu. Tuto moznost uvedlo 94,9 %
respondentli, coz potvrzuje trend, ze introverti preferuji pasivnéj$i konzumaci obsahu.
Sdileni vlastniho obsahu vybralo pouze 20,3% respondentii. Dal§im castym diivodem je
komunikace s prateli a rodinou, kterou uvedlo 69,6 % respondentl. Tento faktor je
rovnomérmne rozlozen mezi generacemi, coz ukazuje, ze digitdlni komunikace zlstava
dullezitym prostiedkem socialni interakce. Unik od reality a relaxace je dal§im vyznamnym
divodem pouzivani socialnich siti. Tento diivod uvedlo 56,1% respondenttl, coz naznacuje,
7e introverti Casto vyuZzivaji socidlni sit¢ jako zpusob odreagovani a odpocinku od

kazdodenniho zivota.

Naopak méné popularnimi divody vyuZivani socidlnich siti jsou nakupovani nebo
vyhledavani produkti/sluzeb. To potvrzuje, Ze introverti nevyuzivaji socialni sité
primarné k nakupovani, ale spise k ziskavani informaci a inspirace. Nicméné z kontingencni
analyzy vyplynulo, Ze ti, ktefi sit€ vyuZzivaji primarn¢ pro vyhleddvani produktii nebo sluzeb,
se Castéji zajimaji o recenze a osobni pfib¢hy, coz mize naznacovat dilezitost autentického

sdileni pti rozhodovani.

Vzdélavaci a informativni obsah je nejpopularnéj$im typem obsahu na socidlnich sitich
mezi introvertnimi respondenty (77,1 %), coZ naznacuje, Ze introverti davaji ptednost
obsahu, ktery jim pfindsi nové informace, znalosti a dovednosti. Zabavny a humorny obsah
je druhou nejcastéjsi volbou (75,2 %), coz nam tika, Ze 1 kdyz introverti ocenuji vzdélavani,
tak humor a podobné leh¢i formy obsahu hraji neméné diilezitou roli.

Zavér: Vyuzivani socialnich siti

Introvertni respondenti z generaci Y a Z travi na socialnich sitich nejcastéji 1-2 hodiny
denné, pfi¢emz generace Z byva aktivnéjsi. Instagram, YouTube a Messenger patii mezi
nejvyuzivanéjsi platformy, kazda s odliSnym ucelem — od inspirace a zabavy po komunikaci.
Nejbéznéjsim zpisobem vyuzivani je pasivni konzumace obsahu, pfedevsim ve formatu
videi a fotografii. Sdileni vlastniho obsahu je spiSe vyjimecné.

b) Nakupy a preference na socialnich sitich

Nasledné bylo zjistovano, jaky vliv ma reklama na socidlnich sitich na rozhodovani

respondentl pii nakupu produktl ¢i sluzeb. Respondenti méli za tkol vybrat odpovéd’ na
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Skale od 1 do 5, kde 1 znamenalo, ze reklama Casto ovliviiuje jejich rozhodovani, a 5

znamenalo, Ze reklamy na socialnich sitich na né nemaji zadny vliv.

Vysledky vyzkumu potvrzuji, ze introverti z generace Y a Z jsou vuci reklamam na
socidlnich sitich spiSe rezervovani. Reklamy si sice vSimnou, ale jejich rozhodovani

vyraznéji neovliviiyje.

Vliv reklamy pii rozhodovini o koupi produktu/sluzby
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Graf 3 — Vliv reklamy na socialnich sitich podle generaci
(Zdroj: viastni)

Kdyz se podivdme na to, ktery typ obsahu na socidlnich sitich ovliviiuje rozhodovéni o
nakupu produktu nebo sluzby, vysledky ukazuji, Ze introverti uptednostiiuji predevsim
informace a autentické recenze pied emocionalné ladénymi reklamami nebo slevami. Tato
zjisténi podporuji zadveéry z odborné literatury o tom, ze introverti si pfed nakupem radi
vytvareji uceleny obraz o produktu a rozhodnuti ¢ini az po ditkladném zvazeni. Pro efektivni
marketingovou komunikaci k této cilové skupiné je tak klicové klast diraz na

transparentnost, srozumitelnost a divéryhodny kontext.

Prestoze slevy, akce a specialni nabidky nejsou hlavnim rozhodovacim faktorem,
stale maji sviij vyznam. Tento vysledek naznacuje, Ze introverti sice dokazi ocenit vyhodné
nabidky, ale nejedna se o primarni impuls pro jejich rozhodnuti. Sleva mtize fungovat spise

jako podpora prodeje pro jiz zvazovany produkt nez jako hlavni diivod k nakupu.
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Typ obsahu ovliviiujici nakup

Emoéné ladéna reklama [JJj
Specialni nabidky nebo slevy
Detaily a jasny popis produkiu

Recenze od zakaznikl

Doporuéeni od influenceni
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Graf 4 — Typ obsahu ovliviiujici nakup
(Zdroj: vlastni)

Odpovédi na otazku zaméfenou na nejvice odrazujici prvky v reklamach ukazuji, ze
introvertni spotfebitelé jsou citlivi pfedev§sim na formu sdé¢leni. Reklamy, které pusobi
prili§ agresivné a natlakové u nich vyvolavaji negativni reakce. Tento faktor je Castéji
uvadén u Zen neZ u muzi. Z hlediska vékovych skupin je zajimavé, Ze generace Y na tento

aspekt reklamy reaguje citlivéji nez generace Z.

Faktory odrazujici od nakupu

Casté opakovani

Piili¥na agresivita nebo nitlak

Neosobni nebo nerelevantni
obsah

Nedostatek informaci
0% 20% 40% 60% 80%

Graf 5 — Faktory odrazujici od ndkupu

(Zdroj: viastni)
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Na natlak v reklamé se konkrétnéji zameéfila otazka, kterd zjistovala, jak se
respondenti citi, kdyZ je reklama tla¢i k rychlému rozhodnuti. Polovina respondentii vhima
natlakovou reklamu negativné. Znacna Cast uzivateli potfebuje Cas na zvéazeni svého

rozhodnuti a natlakova reklama je nijak nemotivuje k okamzité akci.

Postoj k influenceriim na socidlnich sitich se u vétSiny respondentli pohybuje mezi
neutralitou a mirnym pozitivnim vnimanim. To potvrzuje i kvalitativni ¢ast vyzkumu,
kde se ukazalo, ze introverti sice influencery sleduji, ale Casto je vnimaji spise jako zdroj
inspirace nez hlavni impuls k nakupu. Jejich obsah je oslovuje pouze tehdy, pokud je
autenticky a divéryhodny. Z kvantitativnich dat tak vyplyva, ze vyrazné pozitivni vnimani
influencert je mezi introverty spise vyjimkou, zatimco siln€ negativni postoje jsou pfitomny,
ale méné¢ Casté. Tento postoj miize mit vliv na efektivitu influencer marketingu v této cilové
skupin€é — znacka by méla peclivé zvazovat vybér tvafe kampané a preferovat autentické
tvlirce s redlnym piesahem a ditvérou. Rozdily mezi pohlavimi nejsou tak vyrazné jako mezi
generacemi, presto jsou patrné ur¢ité tendence. Zeny maji celkové o néco pozitivngjsi postoj

k influencerim neZ muzi.

Postoj k influenceriim podle generaci
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Graf 6 — Postoj k influencerim podle generaci
(Zdroj: viastni)

Na zaklad¢ kontingen¢ni analyzy vztahu mezi postojem k influencerim a vlivem reklamy
na nakupni rozhodovani lze vyvodit nékolik zajimavych zavéri: Respondenti, ktefi maji
spiSe pozitivni postoj k influenceriim, jsou zaroven nejcastéji ti, kdo uvadeji, ze je reklama
na socialnich sitich ¢aste¢né ovliviuje. Pfesto i1 v této skupiné prevlada opatrnost — vétSina

respondentt reklamu sice vnima4, ale jeji vliv hodnoti jako mirny. Naopak respondenti se
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siln¢ negativnim postojem k influencerim téméf nikdy neuvadéji, ze by reklama méla

vyznamny vliv na jejich ndkupni chovani.

V ramci vyzkumu bylo dil¢im cilem také zjistit, jakym zptisobem by znacky mély
komunikovat se spottebiteli, aby je co nejlépe oslovily a pfimély k interakci. Nejde jen o to,
jaka sdéleni znacka komunikuje, ale také o to, jakym zplisobem komunikuje ptimo
s potencionalnimi zdkazniky a jaké kandly se pro tuto komunikaci vyuzivaji. Tato otazka
vychézela z teorie, Ze introverti maji odliSny styl komunikace a interakce nez extroverti, coz
muze ovlivnit i jejich reakce na reklamni sdéleni. Z odpovédi respondentl vyplyva, ze pro
introvertni spotiebitele je pfi komunikaci se znackami dilezitd moZnost klidné a
promyslené interakce. Pisemna forma, zejména e-mail nebo zpravy na socidlnich sitich,
jim poskytuje dostate¢ny prostor pro formulaci myslenek, a zaroven je oprosténa od tlaku
na okamzitou reakci, ktery je typicky napf. pro telefonicky kontakt. To potvrzuje, Ze ptimy
kontakt ptes telefon neni pro tuto skupinu komfortni. Néktefi respondenti dokonce uvedli,

ze nepreferuji zadnou formu kontaktu od znacek, coz ukazuje, ze ¢ast introvertt si informace

o produktech a sluzbach radéji hled4 sama, nez aby byla aktivné oslovovana.

Preferovana komunikace se znackou

Online chat na webu -
Telefonicky kontakt .
Push notifikace v aplikaci -
Zprava na socialnich sitich _
E-mail |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf 7 — Preferovana komunikace se znackou

(Zdroj: viastni)

Z vysledkt analyzy vyplyva, Ze zplisob komunikace se znackou miiZze souviset se zpiisobem
rozhodovani. Lidé, kteti preferuji e-mail, Castéji uvadeji, Ze o ndkupu dlouze premysli a

zvazuji rizné moznosti. To potvrzuje, Ze introverti davaji pfednost komunikaci, kterd jim
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umozni vse si v klidu promyslet a nenechava je pod tlakem. Naopak malé procento lidi, kteti

preferuji telefonat, se Castéji rozhoduji impulzivng.

S tim se poji nasledujici otazka, ktera méla za ukol zjistit, do jaké miry respondenti
preferuji impulzivni ndkupy na zakladé reklamy (Skdla 1) nebo zda radé€ji dikladné

prozkoumavaji v§echny informace pted nakupem (Skala 5).

Vysledky vyzkumu potvrzuji, ze impulzivni chovani neni pro introvertni
spotiebitele typické. VEtsina respondentt se pii nakupu rozhoduje uvazlive, s dirazem na

potiebu promyslet si volbu, ovéfit si informace a zvazit, zda produkt skutecné potiebuji.

Z vysledk kontingen¢ni analyzy mezi tendencim k impulzivnimu nakupu a
vnimdnim vlivu reklamy na nakupni rozhodovani vyplyva, Ze respondenti, kteti uvedli, ze
se rozhoduji impulzivné (hodnota 1), ¢astéji pripoustéji, Ze reklama mé na jejich nadkupni
chovani vliv. Naopak ti, ktefi se rozhoduji az po dikladném zvazeni (hodnota 5), vykazuji

vyrazné€ niz§i miru ovlivnitelnosti reklamnim sdélenim.

Tendence k impulzivnim nikupim

5 (AZ po prozkoumani informaci) _
+
3 I
2 i
1 (Impulzivni nikupy) |

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%

Graf 8 — Tendence k impulzivnim ndkupim
(Zdroj: vlastni)

Dle dalsi kontingenc¢ni analyzy bylo zjisténo, Ze respondenti, ktefi o nakupu rozhoduji vice
impulzivnég, prikladaji vétsi dllezitost cené pti rozhodovani o ndkupu. Zatimco ti, ktefi voli

rozvaznéjsi piistup, se ve vétsi mife zamétuji na informace o produktu.
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sitich, nejcastéji zmiiovanym Kritériem byla kvalita produktu ¢i sluzby, kterou
respondenti vnimaji jako zaruku dlouhodobé spokojenosti a naplnéni ocekavani. Na
druhém misté se objevila dulezitost nazorti ostatnich — recenze a doporuceni predstavuji
pro introverty dilezity nastroj ovéfovani informaci, coz potvrzuje jejich opatrné;jsi a
promysleny styl ndkupniho chovani. Ttetim nejcastéji uvadénym faktorem byla cena, coz
ukazuje na snahu introvertli najit rovnovahu mezi hodnotou a vynalozenymi naklady. Cena
je zvlaste dulezita u mladsich spotiebitell, ktefi maji nizsi rozpocet a hledaji nejlepsi
pomér cena/vykon.

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, Ze introverti nejvice ocenuji takové formy
personalizace, které odpovidaji jejich skute¢nym zajmim a potfebam. Nejlépe
hodnocenym prvkem byl obsah zaméFeny na osobni zajmy uZivatele, ktery plisobi
prirozené a nezahlcuje. Stejn¢ dulezita byla i sd€leni, kterda pomahaji Fesit konkrétni
problém — takova komunikace je pro introverty srozumitelna a uzite¢na. Pozitivné byla
vnimana 1 doporuceni produktii nebo sluzeb na zéklad€ ptedchozi aktivity, protoze mohou
usnadnit rozhodovani. Vysledky také ukéazaly, Ze personalizace by méla byt provadéna
citlivé — ¢ast respondentii uvedla, Ze si nepieji mit na socidlnich sitich zddnou formu
personalizace. MlzZe to souviset s nedtivérou nebo se Spatnou zkusSenosti s reklamou, ktera

byla pfili§ Castd nebo nerelevantni.
Zavér: Nakupy a preference na socialnich sitich

Z vysledkl vyzkumu vyplyva, Ze introverti z generaci Y a Z jsou vii€i reklamam na
socialnich sitich spiSe opatrni a jejich ndkupni rozhodovéani je vyrazné ovlivnéno
potfebou mit dostatek informaci, ddvéryhodnym obsahem a klidovym zpiisobem
komunikace. Nejvétsi vliv na jejich rozhodovani mé kvalita produktu, recenze od
ostatnich a cena. Natlakové kampan¢ naopak Casto vyvolavaji negativni reakce. Sleva
nebo ¢asoveé omezend miize fungovat spise jako podpora rozhodnuti, které uz je témer
ucinéné. Vysledky rovnéz ukazuji, ze introverti se vétS§inou rozhoduji uvazlivé a
impulzivni ndkupni chovani je pro tuto skupinu méné typické. Tento styl rozhodovani je
uzce propojen i s preferovanym zptisobem komunikace — vétSina introverti voli e-mail
nebo psanou formu, ktera jim umoznuje pfemyslet a nereagovat pod tlakem. Podobna
opatrnost se projevuje 1 ve vztahu k influenceriim — introverti je sleduji, ale pii nakupu na

zaklade jejich doporuceni jsou opatrnéjsi. Personalizace obsahu mliZe byt pro tuto cilovou
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skupinu efektivni, pokud vychazi z jejich realnych zajmi, preferenci a konkrétnich
problémi, které chtéji fesit.
¢) Srovnani reklamnich sdéleni

Zaverecna Cast dotazniku byla zaméfena na identifikaci stylu reklamni komunikace,
ktery nejlépe oslovuje introvertni spottebitele. Cilem bylo pochopit, zda uptednostiuji
sdéleni zamétend na klid, individualitu a osobni prostor, nebo zda je stejn¢ oslovuji i
reklamy, které jsou dynamické, zaméfené na skupinové aktivity a extrovertnéjsi styl Zivota.
Pro tento ucel byly vytvoteny dvojice reklam, kde kazd4 z nich prezentovala stejnou
sluzbu, ale riznym zptisobem. Reklama A v kazdé skupiné reflektovala klidné;jsi, osobné&jsi
styl komunikace, kde je hlavnim motivem jedinec v pohodové atmosfére. Reklama B
naopak reprezentovala spiSe spolecensky, energicky a extrovertnéjsi piistup, ktery

zdiiraznoval interakci s ostatnimi, kolektivni zaZitky a s dlirazem na emoce.

Tyto reklamy byly pfedstaveny participantiim i v pfedchozim kvalitativnim
vyzkumu, tedy v rozhovorech s introverty, kde bylo mozné 1épe pochopit jejich hlubsi
pohled a konkrétni reakce na tyto vizudly. Cilem testovani reklam i v dotazniku bylo
ziskani SirSiho kvantitativniho pohledu na to, jaky typ sd€leni introvertni spotfebitele

nejvice oslovuje.

relclume A reklama B

Tvij &as.

Tvoije hudbd

Obrazek 4 — Srovnani reklam, kategorie 1
(Zdroj: viastni)

Z vysledkt dotazniku jednoznaéné vyplyva, ze u prvni skupiny vizudli velkd vétSina
respondentll preferovala Reklamu A, kterd prezentovala individualni poslech hudby v

klidném prostiedi, nez Reklamu B, ktera zndzorfiovala poslech hudby na spolec¢enské akci.
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Srovnani reklam, kategorie 1
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Graf 9 — Srovnani reklam, kategorie 1

(Zdroj: vlastni)

Tento vysledek je v souladu s piredpoklady vychéazejicimi z psychologickych charakteristik
introvertl, tedy 1 z teorie diplomové préace. Introvertni spotiebitelé obvykle uptednostiuji
aktivity, které mohou proZzivat sami nebo v malém, vybraném okruhu lidi, a davaji

prednost hlubsimu a intenzivnéj$imu zazitku pted velkou socidlni interakci.

reklama A

itchutna
méné ne?

Obrazek 5 — Srovnani reklam, kategorie 2

(Zdroj: vlastni)

Z vysledkt druhé kategorie vizualt vyplyva, Ze ackoliv i tentokrat vétSina
respondentl preferovala Reklamu A — tedy vizual s individualnim zaméfenim,
konkrétnimi benefity a klidnou atmosférou — rozdil oproti varianté¢ B nebyl tak vyrazny

jako v predchozi kategorii.
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Srovnani reklam, kategorie 2
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Graf 10 - Srovnani reklam, kategorie 2
(Zdroj: vlastni)

Moznym vysvétlenim je, ze Reklama B, pfestoze zobrazovala skupinovou aktivitu,
nepusobila na introvertni respondenty rusivé — pracovala s vizualem malé skupinky lidi a
pusobila pfirozenég a piijemné. Preference klidngj$i varianty vSak i v této kategorii
pfevaZzovala, coZ potvrzuje, ze klidné a individudlni zaméfeni jsou i naddle klicovymi

prvky efektivni komunikace smérem k introvertni cilové skupiné.

relclame A reklama B

Misto na praci, (deilei::e.:élaad}(‘ :)‘u:jujte ka
které respektuje il -5 1AL

vag klid. ‘ !

Obrazek 6 — Srovnani reklam, kategorie 3
(Zdroj: viastni)
U tfeti kategorie se vysledky vraceji k jednozna¢néj$im zaveérim — vétSina respondent

preferovala Reklamu A, ktera zdtraznovala klidné pracovni prostiedi a individualitu.

Reklama A zobrazovala divku, kterd sama pracuje na notebooku, a jeji text jasné cilil na
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potiebu soustfedéni a klidu na praci. Naopak Reklama B, kterd podporovala networking a

spolupréci, nebyla pro vétSinu introvertl natolik atraktivni.

Srovnani reklam, kategorie 3
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Graf 11 — Srovnani reklam, kategorie 3
(Zdroj: viastni)

VétSina introvertll tedy preferuje klidné, soukromé pracovni prostory, kde se mohou
soustiedit bez rusivych vlivli. Vysledky ukazuji, Ze networking a socialni interakce nejsou
pro n¢ primarni motivaci pii vybéru pracovniho prostiedi, a to se odrazi i na reakcich na
reklamni vizualy.

V Gplném zavéru dotazniku byly testovany dvé skupiny textd. Cilem této casti
vyzkumu bylo zjistit, jaky styl textové komunikace introverti preferuji. Proto byly testovany
dvé skupiny reklamnich texti, pficemz kazda z nich obsahovala dv¢ rizné varianty. U prvni
skupiny to byly tyto varianty:

- Varianta 1: NEZMESKEITE! Posledni volné terminy na léto! Relax uprostfed
pfirody.
- Varianta 2: Hod'te starosti a stres za hlavu. Dopfejte si relax uprostied ptirody.

Prvni skupina testovala rozdil mezi naléhavym sdélenim (,,Nezmeskejte!”) a

vV

dotazniku jasné€ ukazaly, Ze vétSina respondentii preferovala klidnéjsi, méné agresivni

varianty textu, bez tlaku na okamzité rozhodnuti.
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Srovnani texti, skupina 1
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Graf 12 — Srovnani textl, skupina 1
(Zdroj: viastni)

Respondenti, kteti v dotazniku uvedli, Ze se rozhoduji impulzivnégji, Casteji vybirali reklamu
s naléhavym sdélenim (,NEZMESKEIJTE!“). Naopak ti, ktefi o nakupu déle premysleji,
preferovali text s klidnym a nenatlakovym ténem (,,Hod’te starosti za hlavu*). Tento
vysledek potvrzuje, Ze styl reklamniho sdéleni by mél byt ptizpisoben rozhodovacimu stylu

cilové skupiny — u introvertt, ktefi se rozhoduji promyslenégji, bude efektivngjsi jemnéjsi a

nenasilna forma komunikace.
U druhé skupiny byly testovany nasledujici varianty:

- Varianta 1: Individualni zdjezdy na miru. Zavolejte ndm a spolecné naplanujeme

dovolenou, na kterou nezapomenete.

- Varianta 2: Individuédlni z4jezdy na miru. Vypliite formulaf na nasem webu a a

spole¢né naplanujeme dovolenou, na kterou nezapomenete.

Druha skupina porovnavala pfimou vyzvu k telefonickému kontaktu a moZnost
nenucen¢ho vyplnéni online formulafe, ktery nevyzaduje okamzitou interakci. 1 zde
vysledky byly velmi jednozna¢né a ukazaly, Ze vétSina respondentii preferovala variantu
textu, ktera umoziovala kontakt pres online formular. Tento vysledek naznacuje, ze
vetsSina respondentli preferuje pisemnou, nenucenou formu komunikace, kde maji moznost
vyjadfit svij zajem vlastnim tempem. Druhy text zahrnoval pifimou vyzvu k telefonickému

kontaktu, coz pro mnoho respondentii mohlo piedstavovat bariéru. Telefonovani je Casto
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spojovano s okamzitou interakci a nutnosti rychle reagovat, coz mize byt pro introvertni

jedince méné komfortni.

Srovnani texti, skupina 2
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Graf 13 - Srovnani textt, skupina 2

(Zdroj: vlastni)

Zavér: Srovnani reklamnich sdéleni

Z vysledkt testovani reklamnich sdéleni jednozna¢né vyplyva, ze introverti z generaci
Y a Z preferuji vizualy a texty, které¢ piisobi klidné a bez natlaku. Ve vSech tfech vizuédlnich
kategoriich respondenti Castéji vybirali varianty reklam, které zobrazovaly jednotlivce v
poklidném prostiedi nebo mensi skupiny, nikoli vizuély, kde je dliraz na socialni interakce
a dynamiku. To naznacuje, ze introvertni spotfebitelé se 1épe ztotoznuji s individualné
ladénou reklamou, ktera reflektuje jejich pfirozenou potiebu prostoru a klidu. U srovnani
textovych variant se jasné ukdzalo, Ze introverti jednoznac¢né preferuji klidnéj$i a
nenatlakové texty. V prvni dvojici textl ¢astéji volili variantu bez urgentniho tonu, ve druhé
pak upfednostnili moznost kontaktu pies formular misto telefonatu. Tyto volby potvrzuji, Ze
introvertni spotiebitelé¢ davaji prednost vice uvolnénému stylu komunikace a formam

kontaktu, které nevyzaduji okamzitou reakci.
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7.2 Shrnuti

Z vysledki kvantitativniho Setfeni vyplyva, Ze introverti z generaci Y a Z travi na socialnich
sitich prevazné 1-2 hodiny denné, pfiCemz mladsi generace Z je aktivnéjSi online.
Instagram je pro tuto cilovou skupinu hlavni platformou, coz souvisi s jeho vizualnim a
nenaronym charakterem. Introverti socialni sit¢ vyuzivaji predevSim pro pasivni
konzumaci obsahu — inspiraci, zabavu a vzdélavani — a mén¢ pro aktivni zapojeni nebo

nakupy. Nejvice jim vyhovuji videa a fotografie, nicmén¢ ocenuji 1 textovy obsah.

Rozhodovani o ndkupu ovliviiuje ptfedevSim kvalita produktu, recenze a cena.
Reklama na socidlnich sitich sice neni zcela bez vlivu, ale vétSina introvertd ji nevnima jako
hlavni impuls ke koupi. DilleZitou roli hraje styl sd¢leni — agresivni vyzvy nebo natlakové
taktiky piisobi spiSe negativné. Introverti preferuji sdéleni, kterd jim déavaji prostor k
promysleni, a kladou diiraz na autenticitu, informace a divéryhodnost. Sleva mize nakup

podpotfit, ale vétSinou az ve chvili, kdy uz o produktu uvazovali.

Z vysledkt dale vyplyva, Ze introverti se obvykle nerozhoduji impulzivné. Styl jejich
rozhodovéni souvisi i s preferovanym zptisobem komunikace — jednozna¢né dominuji psané
formy kontaktu (e-mail, formulaf). Telefonicky kontakt je naopak cCasto vniman jako
nekomfortni. To potvrzuje i srovnani reklamnich textl, kde byly jednoznaéné preferovany
klidnéjsi formulace bez tlaku a s moZnosti komunikace ve vlastnim tempu. Stejny
vzorec byl patrny 1 u vizualni reklamy — introverti vyrazné Cast&ji vybirali vizualy, které
zobrazovaly jednotlivce v klidném prostredi, namisto skupinovych scén s diirazem na
emoce a interakci. Vyjimkou byly pouze situace, kdy byla skupina mala a prosttedi ptisobilo
pfirozeng.

Z pohledu personalizace oceiiuji introverti zejména obsah, ktery reflektuje jejich
zajmy, piedchozi chovani a realné potreby — nikoli jen zdkladni demografické data. Presto
cast respondentid uvedla, ze si zddnou personalizaci nepfeje, coz mize byt znamka pretlaku
nebo nedivéry k marketingovym taktikdm.

Celkové lze fici, Ze efektivni marketingovda komunikace pro introvertni

spotiebitele by méla byt prehledna, klidna a informativni. M¢la by respektovat jejich

potiebu soukromi, Casu na rozhodnuti a citlivéjsi reakci na styl komunikace.
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8 ZAVER SETRENI
Vyzkumné Setieni, které kombinovalo kvantitativni (dotaznikové) a kvalitativni (hloubkové

rozhovory) metody, potvrdilo, Ze introverti z generaci Y a Z maji specifické preference

a poti‘eby v oblasti marketingové komunikace na socidlnich sitich.

Z vysledkt Setfeni jednoznacné€ vyplynulo, Ze introverti preferuji komunikaci, ktera
je klidna, srozumitelna, vizualné nepreplnéna a nevyviji tlak na okamzité rozhodnuti.
Ocekavaji Cas na rozmysSlenou, diveéryhodnost a prostor pro zhodnoceni informaci. Z
dotazniku i rozhovort vyplynulo, Ze introverti nejsou nachylni k impulzivnim nakupim
— naopak si peclivé zjistuji informace o produktu, spoléhaji na recenze a vyhledavaji jasné
formulované, objektivni informace. Tento styl rozhodovani je v souladu s tim, co ukazuje
teorie — introverti jsou opatrnéj$i a méné nachylni podlehnout momentalnimu tlaku. Stejny
poznatek zaznél i v rozhovoru s terapeutkou, kterd podtrhla dilezitost pocitu ujisténi a

bezpeci v komunikaci s introverty.

Vyrazné negativné reaguji na agresivni prodejni taktiky a casové omezené
nabidky, pokud produkt jiz pfedem nezvazovali. Tyto poznatky potvrzuje i terapeutka, ktera
zdUraznila, Ze introverti ocefnuji komunikaci, ktera jim da prostor k vlastnimu tempu
rozhodovani. S tim souvisi spolecny rys potvrzeny napii¢ vyzkumnymi metodami a to silna
preference pisemné formy komunikace — at’ uzZ v podobé e-mailu nebo kontaktniho
formulare. Telefonicky kontakt byl hodnocen spiSe negativné, coZ koresponduje s
teoretickym tvrzenim, Ze introverti preferuji formy komunikace, které jim umozZiuji

promysleni a kontrolu nad situaci.

Testovani reklamnich vizudll odhalily jasné vzorce v preferencich ohledné stylu
komunikace. Vysokou miru sympatie vzbudila sdéleni, ktera pracovala s motivy ticha,
samoty, soukromi ¢i klidného prostiedi. Tyto vysledky odpovidaji i teoretickym
poznatkiim o introverzi, podle kterych introverti preferuji méné stimulujici prostiedi a maji
potiebu prostoru pro sebe. Introverti upfednostiiuji vizualy, které zobrazuji klid, individudlni
zazitek a prostor pro soustiedéni. Reklamy s dynamickymi scénami, vét§Simi skupinami lidi
nebo dirazem na socialni interakce plisobily na vétSinu respondentii rusivé a neptirozenc.
Zaroven se ale ukazalo, ze introverti neodmitaji veSkerou skupinovou aktivitu. Pokud je
prezentovana jako klidna, nenucend a diveérnd (napf. malé skupiny pratel), mize byt

vnimana pozitivné.
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Introverti Casto sleduji obsah bez toho, aby se verejné zapojili, coz potvrdili i
samotni respondenti. Terapeutka k tomu dodala, ze je bézné, Ze introverti tvoii tzv. ,.tiché

publikum®, které vSak mtize byt velmi loajalni, pokud se mu komunikace ptizptisobi.

Napii¢ metodami se také jako efektivni ukazala personalizace — pokud je provedena

citlivé a nezahlcuje uzivatele, mtize pfinést pozitivni efekt.

Vysledky Setfeni tedy ukazuji, ze introverti tvori specifickou, ale pocetnou a
marketingové zajimavou skupinu, jejiz potieby Casto nejsou v klasické komunikaci

dostate¢n¢ zohlednény, coz mize vytvaret komunikacni vyhodu.

Zavérem lze fici, ze vysledky jednotlivych ¢asti vyzkumu se vzajemné potvrzuji a
zaroven rozsifuji teoretické poznani o praktické vhledy. Introverti nejsou cilovou skupinou,
kterou by bylo mozné oslovit skrze tradicni natlakové a vyrazné emocionalni kampang.
Vyzaduji citlivéjsi pfistup, ale pokud ho znacka zvladne, ziskdva pozorné a loajalni

publikum.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ zjisténi z vyzkumného Setieni 1ze formulovat konkrétni doporuceni pro firmy,

které chtéji efektivné komunikovat s introvertnimi spotiebiteli na socidlnich sitich.
- Klidny a nenatlakovy ton komunikace

Vyhnéte se naléhavym vyzvam k akci, dejte prostor k rozhodnuti a budujte davéru.
- Dostatek informaci a transparentnost

Fakta, recenze a jasny popis produktu jsou klicové — pfehnana emocionalita bez obsahu mezi

introverty vétSinou nefunguje.
- Potieba casu

Introverti potfebuji ¢as na rozmyslenou — nespoléhejte na impulzivni chovani.
- Verejné zapojeni

Nizky pocet komentarti neznamena nezajem. Sledujte 1 jiné metriky jako prokliky nebo doba

sledovani.
- Pisemna komunikace misto telefonatu

Komunikujte moZnost kontaktu ptes e-maily a formulafe. Umoziuji promysleni a snizuji

stres z okamzité reakce.
- Dvoji komunikacni linka

Individualni vs. skupinovy proZitek — introverti oceni moZnost volby.
- Personalizace bez zahlceni

Ptizptsobte sdéleni introvertnim spotiebitelim a to i na zakladé¢ ptfedchozi aktivity. Davejte

pozor na piili§ ¢asté opakovani.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 VOL1: Jaké jsou preference a poti‘eby introvertnich spotrebitelt z
generace Y a Z v oblasti marketingové komunikace na socialnich

sitich?

Introvertni spotiebitelé z generace Y a Z preferuji klidnou, vizualné nepiehnanou a
nenasilnou marketingovou komunikaci, ktera jim umoziuje konzumaci obsahu v soukromi
a vlastnim tempu. Upfednostituji pasivni sledovani obsahu pfed vetfejnym zapojenim —
aktivni ucast, jako je komentovani nebo sdileni, je pro né v ne€kterych ptipadech méné
pfirozena, piipadné upfednostiiuji mensi, uzaviené skupiny. Oblibenymi formaty jsou videa,
fotografie, textové prispévky a podcasty, pficemz vyznamnou roli hraje také diivéryhodnost
sd¢leni a autenticita znacky. Preferuji komunikaci, ktera neptsobi natlakové, nevyzaduje
okamzitou reakci a ponechava prostor k premysleni. Déle je pro n¢ dulezité, aby bylo sd€leni
informacéné hodnotné a podané klidnym, pfirozenym ténem. Komunikaci se znackami radéji
vedou pisemné (e-mail, formuldf) nez telefonicky, coz jim umoZziuje formulovat své
myslenky bez casového tlaku. Reklamy, které zobrazuji individudlni prozitek, klidné
prostfedi a moznost soustiedéni, popt. prozitek v izkém kolektivu, plisobi na introverty

vyrazné ptitazlivéji nez reklamy s kolektivnimi scénami ¢i pfehnanou dynamikou.

10.2 VO2: Jaké faktory mohou ovlivnit nakupni rozhodovani introverti?

Nakupni rozhodovani introvertii je ovlivilovano pifedevSim potfebou informovanosti,
pocitem bezpeci, Casem na rozmySlenou a diveérou ve znacku. Introverti nejsou
impulzivnimi zékazniky — rozhodnuti ¢ini az po diikladném zhodnoceni produktu ¢i sluzby,
Casto na zéklad€ recenzi, zkuSenosti ostatnich a transparentniho popisu. Negativné na né
pusobi ¢asové omezené nabidky, naléhavé vyzvy k akci ¢i manipulativni jazyk. Takové
taktiky vyvolavaji nedivéru a odpor. Dulezitou roli hraje 1 vizualni stranka reklamy — pfilis
stimulujici nebo ,,preplacané* vizualy mohou introverty odradit, zatimco jednoduchy, klidny
design naopak podporuje jejich zdjem. Emocionalni slozka komunikace mtze byt efektivni
pouze tehdy, je-li doplnéna o faktické informace. Samotny emociondlni apel introvertim

vétSinou nestaci — jsou spiSe skepticti a maji tendenci si informace ovetovat z vice zdrojii.
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10.3 VO3: Jakym zpuisobem lIze personalizovat marketingova sdéleni pro

introverty?

Efektivni personalizace marketingové komunikace pro introverty spo¢iva v nabidce obsahu,
ktery odpovida jejich hodnotam, potiebé samostatnosti a prostoru. U¢innym zptisobem je
napf. vytvotfeni obsahu pfimo pro introverty (napt. e-book, ¢lanek, podcast), ktery vede k
registraci a umoziuje ndslednou individudlni komunikaci formou newsletterd ¢i e-
mailovych sekvenci. Personalizace by me¢la byt citlivdA a nenapadnd — bez zahlceni, s
darazem na soukromi a kontrolu nad tempem interakce. Déle je vhodné pouzivat formaty,
které umoznuji pasivni a nerusenou konzumaci obsahu — tedy videa, ¢lanky, infografiky
nebo podcasty. V pfispévcich by se mélo vyzyvat kakci prostiednictvim pisemné
komunikace, nez telefonického hovoru. Zajimavym prvkem personalizace je 1 vyuziti
jemného humoru nebo sdilenych stereotypt o introvertech (napt. ve formé memil), které
posiluji vztah ke znacce. Personalizaci zaloZzenou na z4jmech a ptedchozi aktivité uzivatele
je introverty akceptovana, pokud odpovidad jejich skuteCnym preferencim a nevede k
zahlceni reklamnim obsahem. Naopak pfili§ ¢asté opakovani, agresivni remarketing nebo

napadné manipulativni styl cileni mtize vést ke ztraté diivéry a snizeni z4jmu o znacku.
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11 JAK OSLOVIT INTROVERTNI ZAKAZNIKY: STRATEGICKY
NAVRH PRO KAVARNU

11.1 Struc¢né predstaveni projektové casti

Projektova ¢ast diplomové prace navazuje na zjisténi z vyzkumného Setieni a usiluje o jejich
praktické zhodnoceni v podob¢ navrhu komunikaéni strategie. Cilem této ¢asti je ukazat, jak
lze marketingovou komunikaci pfizptsobit specifickym potfebam a preferencim
introvertnich spotiebitelll z generaci Y a Z, ktefi tvoii vyznamnou, avSak Casto piehlizenou
cast publika na socialnich sitich. Konkrétnim piipadem, na kterém je strategie aplikovana,
je prazska kavarna Ye’s kafe | wine. Komunikacni navrh vychdzi z jejich stavajiciho

vizudlniho a obsahového stylu a pfirozené jej rozviji o novou komunikac¢ni linku.

11.1.1 O kavarné

Ye’s kafe | wine je kavdrna s pobockami v Praze, na Letné a v Karling, ktera kombinuje
kavarensky a vinarensky koncept. Pobocka v Karlin¢ (na kterou se prace zamétuje) byla
oteviena v roce 2021, zatimco ptivodni letenska pobocka funguje od roku 2015. Kavarna se
zamétuje predevSim na vybérovou kavu a kvalitni vina, v nabidce jsou také domadci
limonady, piva a mensi obcCerstveni. Brunch je soucasti denniho menu a dostupny ve
vybranych hodinach. Ye’s kafe | wine funguje jako prostor pro rizné typy navstévnikl —
nabizi moznost pracovnich schiizek, setkani s kolegy i misto pro odpocinek po praci. Kromé
toho se zde konaji kulturni a komunitni akce, jako jsou vystavy, vernisaZe, workshopy a

hudebni vecery.

11.1.2 Cilova skupina

Ye’s kafe | wine oslovuje Sirokou skupinu zakaznikd, ktefi maji spole¢né zaliby v kvalitni
kave, ptijemném prostiedi a kulturnich zaZzitcich. Cilovou skupinu Ye’s kafe | wine tvofi
prevazné mladi dospéli a lidé sttedniho v€ku z generaci Y a Z, ktefi ocenuji kvalitni kavu,

piijemné prostiedi a moznost spojit navstévu kavarny s praci, studiem nebo relaxaci.

Diky své atmosféte a kulturnim aktivitdm je Ye’s kafe | wine atraktivnim mistem také
pro milovniky uméni a komunitnich akci, ktefi se ucastni potradanych vystav, workshopti a
hudebnich vecerti. Dal§i vyznamnou skupinu tvofi studenti a mlads$i ndvstévnici, kteti
kavarnu vyuzivaji k uceni nebo setkani s ptateli. Zakaznici kavarny maji Casto blizko ke

kreativnim profesim, kulturnim zajmim a pomalejSimu Zivotnimu stylu. Ocefiuji prostiedi,
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které kombinuje otevienost a komunitni atmosféru s moznosti klidného posezeni, coz
umoziuje oslovit i ty, ktefi preferuji nenucené socidlni interakce nebo potiebuji prostor pro
praci a soustfedéni. Tato riznorodost zékazniki dava kavarné moznost komunikovat s nimi
riznymi zpisoby, pficemz jednou z potencidlnich strategii mtze byt i cilena komunikace

smérem k introvertnim zakaznikim.

11.1.3 Aktualni komunikace na socialnich sitich

Kavarna Ye’s kafe | wine aktivné komunikuje piedev§im na platforméach Instagram a
Facebook, kde sdili obsah piiblizn¢ 1-2x tydné. Na Facebook je pouze duplikovan obsah z
Instagramu. TikTok neni aktudlné vyuzivan — posledni ptispévek zde byl zvetejnén v roce
2022. Hlavni format obsahu tvoii Reels a fotografie, Casto v podobé carouselovych
pfispévki. Reels maji pfevazné atmosféricky charakter — ukazuji produkty v detailnich
zabérech, casto s klidnou nebo tématickou hudbou na pozadi. Ptispévky se zamétuji na
prezentaci novinek a sezoénnich napoji. Ton komunikace je pratelsky, ale vykajici, pficemz
texty jsou struéné a spise prodejné orientované — v popiscich se pfimo vybizi k navstéve
nebo k ochutnani konkrétniho produktu. Stories nejsou vyuzivany pravidelné a nefunguji
jako aktivni forma zapojeni sledujicich. V samotnych pfispévcich kavarna podporuje
interakci otdzkami, napiiklad se pta na preference zdkaznikli ohledné nabizenych produkti.
V soucasnosti nebézi zadné placené kampané na socidlnich sitich, coz znamend, ze
organicky dosah pfispévkil je omezeny a zavisly pfedevSim na algoritmu Instagramu a

zapojeni sledujicich.

11.2 Zaméreni na introvertni zakazniky

Ackoliv je kavarna urCena Siroké vefejnosti a pfirozené oslovuje jak extrovertni, tak
introvertni zdkazniky, tato projektova Cast se zaméfuje pouze na jednu z moznych
komunikac¢nich linek — ptizptisobenou pravée introvertim. Nejde o zménu celkové strategie,
ale o rozSifeni mozZnosti, jak citlivé a cilen¢ komunikovat s riiznymi typy osobnosti v souladu

s principy personalizace.

11.2.1 Silné a slabé stranky komunikace z pohledu introvertni cilové skupiny

Z pohledu introvertni cilové skupiny ma soucasna komunikace Ye’s kafe | wine své silné 1
slabé stranky. Pozitivni je pfedev§im vizualni styl ptispévki, ktery je esteticky, klidny a

zamé&feny na atmosféru kavarny i detaily produktl. Reels s jemnou hudbou, zabéry napojt a
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pfiprav vytvafeji piijemny dojem a piisobi nenucené, coz introvertim vyhovuje vice nez

dynamicky, natlakovy styl.

Na druhou stranu ale souc¢asna komunikace nezdlraziuje benefity kavarny, které by
mohly byt pro introvertni zakazniky atraktivni — naptiklad klidné prostfedi, moznost
individudlniho posezeni nebo soustfedéné prace. Tyto aspekty by mohly byt vice

akcentovany jako soucast identity kavarny.

v

V ptispévcich také Casto chybi hlubsi, vécnéjsi informace. Vyzkum ukézal, ze pro
introverty jsou klicové fakta, recenze a jasny popis produktu — nejen jeho vizudlni podoba,
ale i to, co nabizi, jak chutna nebo ¢im je vyjimecny. Pravé tato rovina by mohla pomoci

posilit davéru a zajem.

V komunikaci se kavarna Casto snazi podnitit interakci otdzkami v ptispévcich. Je ale
dilezité si uvédomit, Ze nizky pocet komentdii nemusi znamenat nizky z4jem. Introverti
Casto preferuji pasivni sledovani a do vetejné diskuze se nezapojuji, i kdyZz je obsah oslovi.

Proto je vhodné sledovat i jiné metriky.

U akci a kulturnich udalosti by bylo vhodné vice pracovat s principem individualniho
vs. skupinového prozitku. Introverti €asto oceni moznost volby — naptiklad tissi koutek
b&hem vystavy, moznost neruseného sledovani programu nebo akce ur¢ené pro mensi pocet
ucastnikti. Tyto detaily mohou mit vliv na to, zda se introvertni zakaznik rozhodne udalosti

zudastnit.

11.2.2 Potencial kavarny pro introvertni zakazniky

Ye’s kafe | wine svou nabidkou a atmosférou oslovuje Siroké spektrum zékaznikd, a to jak
ty, ktefi vyhledavaji spoleCenské prostredi, tak i ty, kteti preferuji klidnéjsi zazitek. Ackoliv
kavarna potrada kulturni a komunitni akce a funguje jako misto pro setkavani, zaroven mtize
byt atraktivnim mistem i pro introvertni zdkazniky, kteti hledaji klidny prostor pro praci,
relaxaci nebo nenucené socidlni interakce. Prostfedi kavarny umoziuje individudlni i
skupinové vyuziti, coz poskytuje prilezitost ptizptsobit marketingovou komunikaci tak, aby
oslovovala riizné typy zékaznika prostfednictvim riznych komunikacnich linek. Jednou z
moznych strategii je zaméfit ¢ast marketingové komunikace na introvertni spotiebitele z
generaci Y a Z, ktefi Casto preferuji klidné prostfedi, moznost soustfedéni a nendsilnou
formu interakce. Navrzend strategie se nebude snaZit kavarnu zménit nebo omezit jeji

spolecCensky charakter, ale rozsitit jeji dosah tim, ze oslovi zédkazniky, ktetfi by jinak mohli
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nabidku kavarny piehlédnout. Tento pfistup umozni 1épe vyuzit potencidl kavarny, a to nejen

jako mista pro setkavani, ale i jako prostoru pro klidnou praci, ¢teni nebo osobni relaxaci.
11.3 Navrh strategie kampané zamérené na introverty

11.3.1 SMART cile komunikaéni strategie

- Do 15. listopadu 2025 zvysit primérny dosah piispévkll na Instagramu kavarny
alespoii 0 40 % oproti mési¢nimu priméru pred zahdjenim kampané, a to diky obsahu

ladénému na miru introvertnim spotiebitelim (ticho, osobni prostor, klidné chvile).

- Do 15. listopadu 2025 ziskat prostfednictvim socialnich siti miniméalné 150 novych

sledujicich.

- Do konce roku zvysit navstévnost kavarny béhem dopolednich a odpolednich
klidnych hodin alespon o 20 % oproti Cervenci 2025, a to pomoci cilené¢ kampané na

Instagramu, ktera bude propagovat kavarnu jako bezpecny prostor pro introverty.

11.3.2 Insight

Byt introvertem ve svété plném podnétl, hluku a neustalé interakce nemusi byt vzdy snadné.
Nekteti lidé s introvertnéj$im nastavenim mohou v kazdodennim shonu pocitovat potiebu
na chvili se zastavit, zpomalit a znovu si ,,dobit socidlni baterky“. Kavarna mize sehrat
dilezitou roli jako prostor, ktery jim toto umozni — klidné, vizualné pfijemné a nerusivé

prostiedi, kde je v poradku byt sam, v tichu a klidu.

Ticho zde neni vniméno jako prazdno, ale jako bezpecny prostor, ktery vytvari
podminky pro soustfedéni nebo jen tichy kavovy ritual. V atmosféfe, kterd neklade tlak na
socidlni vykon, se mohou citit pfirozené a piijaté. Komunikace, kterd tento rozmér
kavarenského prozitku zohledni, miize introvertni zakazniky nejen oslovit, ale také jim

nabidnout néco, co v bézném prostiedi Casto chybi — opravdovy klid a ¢as ,,dobit si baterky*.

11.3.3 Kreativni koncept

Na zéklad¢ stanoveného insightu byly navrzeny klicové komunikaéni prvky kampané, které
reflektuji hodnoty dulezité pro introvertni cilovou skupinu. Hlavnim sdélenim muizZe byt
naptiklad: , Kavarna, kde je v pohode prijit sam“, které jednoduSe a vystizné€ vyjadiuje
pfistup zaloZeny na respektu k individudlnimu prozitku. S timto poselstvim se poji dalsi

doprovodné claimy, jako naptiklad ,, Ticho s prichuti kavy “, ,, Misto, kde si dobijes baterky *,
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nebo ,, Misto, kde klid je jediny spolecnik“. Tyto claimy mohou byt vyuzity v riznych
formatech a propagacnich kandlech, pfiCemz spole¢né vytvareji konzistentni a citlivé
vystavénou komunikaéni linku, kterd pfirozené oslovuje introvertni zdkazniky.

Tone of voice kampan¢ je v souladu s timto konceptem — je jemny, nevtiravy, citlivy
a ptirozené lidsky. Texty se vyhybaji pfiliSnym vyzvam k akci (,,Pfijd’ nez bude pozdé®),

misto toho nabizeji prostor pro vlastni rozhodnuti.

-
BEZPECNY PROSTOR

Obrazek 7 — Moodboard

(Zdroj: vlastni)

Moodboard vizualn¢ zachycuje zakladni hodnoty a atmosféru kampané zaméfené na
introvertni zékazniky — tedy klid, ticho, osobni prostor a bezpecné prostifedi. Zvolena
barevna paleta vyuziva jemné piirodni odstiny zelené, modré a bézové. Diiraz je kladen na
autentické momenty — Cteni, piti kdvy, nebo chvilka se sebou samym. Obrazové prvky
kombinuji realitu kavarenského prostoru s jemnymi ilustracemi a symboly (napt. knizky,

kteslo, ikona baterky), které dale podporuji asociace s klidem, dobijenim energie a navratem
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k sobé. Moodboard tak definuje vizudlni ton celé komunikace: decentni, nevtiravy a v

souladu s ptfirozenym tempem introvertni cilové skupiny.

11.3.4 Obsahova strategie

Navrzena obsahova strategie vychazi z poznatkii z vyzkumné ¢asti prace a zohlednuje
specifické potfeby introvertnich spotiebitelll z generaci Y a Z. Jejim cilem je vytvaret
dlouhodoby, klidny a divéryhodny vztah se znackou, ktery respektuje introvertni zptsob

vnimani a vyvolava pocit, Ze kavarna je bezpeCnym mistem pro introverty.

Zaroven se nejednd o kompletni zménu dosavadni komunikace znacky — prispévky
zamétené na introvertni publikum budou ptirozené dopliiovat bézny obsah. Cilem je rozsifit
komunikacni rdmec o témata, kterd s touto cilovou skupinou rezonuji, nikoli vyloucit ostatni
navstévniky.

Klicové principy strategie

- Klidny a nenatlakovy ton komunikace:

Obsah se vyhyba naléhavym vyzvam typu ,,Nezmeskej“, nebo ,,Piijd’ nez bude pozdé*.

Texty jsou formulovany citlivé (,, Prijd’ na chvilku zpomalit*“, ...)
- Informacni hodnota a transparentnost:

Introverti vyZaduji dostatek faktickych informaci — nejen o produktech, ale i o
prostiedi kavarny. Ptispévky budou obsahovat strucné a jasné popisy nabizenych népoja,

akci apod. Doplnéni o recenze a zpétnou vazbu od zédkaznikl posili divéryhodnost obsahu.
- Preference pisemné komunikace:

V textech bude diiraz kladen na moZnost kontaktovat kavarnu ptes e-mail, rezervacni

formulaf nebo chat. Telefonicky kontakt nebude hlavnim doporuc¢ovanym kanélem.
- Soulad obsahu s insightem kampané

BéZny obsah na socialnich sitich bude doplnén o ptispévky, které budou ptimo
reflektovat hlavni insight kampané, ktery tikd, Ze néktefi lidé — tfeba introverti — hledaji
mista, kde mohou byt sami sebou, v klidu, bez tlaku na vykon nebo interakci. Komunikace
bude podporovat myslenku, ze byt sam je v poradku a Ze klid mtze byt tim nejlepSim

spole¢nikem.

- Spoluprace s UGC tviirci a influencery
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Vzhledem k tomu, Ze introvertni spotiebitelé Casto spoléhaji pti svém rozhodovani na
doporuceni, recenze a zkuSenosti ostatnich, hraje v jejich ndkupnim chovani dtlezitou roli
tzv. social proof. Z tohoto diivodu je vhodné do kampané zapojit UGC tviirce (User-
Generated Content) a mikroinfluencery, ktefi se styloveé i hodnotové piiblizuji
introvertnimu publiku. M¢lo by se jednat o tvirce, jejichz obsah puisobi klidnég, pfirozen¢ a
autenticky — napftiklad ti, ktefi se vénuji pomalému zivotnimu stylu (slow living), kniham,

tvlrci praci, ilustracim nebo duSevni pohodg.

UGC tvtirci budou oslovovani prostfednictvim specializovanych Facebookovych
skupin, které sdruzuji ceské a slovenské tviirce — napt. UGC CZ/SK — Tvorba reklamnich

fotek a videi nebo UGC SPOLUPRACE CZ/SK.

Z mikroinfluencert jsou pro tento koncept vhodni naptiklad: Adéla z profilu
@asteya_cz, kterd se vetejné prezentuje jako introvertka. Pracuje na dalku (Casto prave z
kavaren), miluje tvlr¢i psani, journaling a klidna rana — tato témata jsou kli¢ovou soucasti
jejiho obsahu a pfirozené ladi s komunikaci zaméfenou na introverty. Druhym vhodnym
influencerem je Jakub Pavlovsky z G¢tu @bookscalling, dlouholety bookstagramer a
kulturni redaktor. Je zndmy svou autenticitou a laskou ke starym knihdm. Jeho publikum

sdili podobné hodnoty a styl traveni ¢asu jako cilova skupina kampané.

11.3.5 Placena propagace na socialnich sitich

Na zékladé¢ vyzkumnych zjiSténi a charakteru introvertni cilové skupiny je navrZena
dvoufdzova struktura placené propagace na socialnich sitich (Facebook a Instagram). Tento
pfistup umoziuje efektivné identifikovat publikum, které na konkrétni insight pozitivné
reaguje. V prvni fazi bude cilem oslovit Sirsi, ale tématicky definované publikum a sledovat,
kdo s obsahem interaguje. Ve druhé fazi pak probéhne zacileni na uzsi a relevantnéjsi
skupinu — v€etné tzv. lookalike publika (tedy uZivatel podobnych tém, ktefi na kampan

pozitivn¢ zareagovali).
Faze 1

Prvni faze kampané bude optimalizovana na zijem o ptispévek a piehrani videa.
Veskera komunikace bude postavena na tématech, ktera odrazeji introvertni svét a pomohou
tak najit vhodné publikum pro druhou f4zi kampané¢. Jeji hlavni funkci neni pfimé konverze,
ale vytvofeni propojeni s potencidlnimi zdkazniky a zaroven ziskani dat pro dalSi praci
s publikem pomoci vhodné zvoleného obsahu, ktery je pro introvertni cilovou skupinu

relevantni.
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Kreativa 1
- Téma: 7 divodu, proc je naSe kavarna ideadlnim mistem pro introverty
- Format: Carousel

- Popisek: Jsou kavadrny, kam chodis za spolecnosti. A pak jsou mista, kam chodis za
klidem. Za vuni kavovych zrn, tichym koutem u okna a chvilkou, kdy nemusis viitbec
nic. U nas je v poradku prijit sam, mluvit malo a v klidu jen byt. A jestli ti vic nez

slova vyhovuje ticho, vitej. Bude ti u nas dobre.

Objedndvdat mizes
pres QR kdd.

Vklidu a bezzbyte¢nych dov.

Ticho je u nds povolend
forma komunikace.

- o o
7 duvodu
proc je nase kavarna idedinim

mistem pro introverty

>
2

MUzes si tu F B B Mdme anti smalltalk
dist, psat, pracovat... Je tu vicknizek nez lidi. .

.nebojentek zrat pfed sebe (Neoficiding, cle funguje.)
adobiet baterky

Kdyz prijdes sam, nikdo Rezervace stolu
se té neptd, jestli na bez telefondtu. Revoluce.
v - ’w Misto, kde kiidje
nek°h° CekQS. bénd soucdst objedndvky.

Obrazek 8 — Kreativa 1, faze 1
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(Zdroj: viastni)

Kreativa 2
- Téma: Dokonalé¢ introvertni rande se sebou samym

- Formét: Reel video

- Obsah: lurl.cz/@reel _dp

- Popisek: Introvertni rande se sebou samym? Nekdy lepsi nez klasické. Bez vymeny

nazoru, bez nervozniho ticha. Jen ty, tvoje myslenky... a kava, ktera ti rozumi.

V prvni fazi kampan¢ bude vyuzito cileni prostfednictvim reklamniho systému Meta
Ads. Cileni bude upiesnéno pomoci zajmovych okruht, které odpovidaji zivotnimu stylu a
preferencim introvertni cilové skupiny. Konkrétné piijde naptiklad o z4jmy jako: knihy a
¢teni, meditace, tvlir¢i psani, kreativita, journaling, nebo Susan Cain (autorka pisici o
introverzi). Reklamy budou zaroven geograficky omezeny — pouze na uzivatele, ktefi se
pohybuji v okoli pobocky v prazském Karlin€. Timto zpisobem se v prvni fazi vytvori
zéaklad publika, které bude vnimat introvertni styl komunikace jako pfirozeny a piijemny.
V dalsi fazi kampané bude mozné toto publikum oslovit piesnéji a s konkrétnéjsi vyzvou k
navstéve kavarny.

Faze 2

Druha faze kampané navazuje na prvni kontaktni vinu a oslovuje uzsi, relevantné;si
publikum — konkrétné ty uZivatele, kteti v prvni fazi projevili zdjem o introvertné ladény
obsah. Cilem druhé faze je jiz podpoftit konkrétni navstévu kavarny. Stle se vSak jedna o
nenatlakovou formu, ktera ponechava zakaznikovi moZnost rozhodnuti v jeho vlastnim

tempu.
Kreativa 1:
- Format: staticky banner

- Popisek: Néekdy je ticho ta nejlepsi spolecnost. A kdyz ho doplni kadva, je to
dokonalé kombo. Az budes potiebovat zpomalit — vis, kde nas najdes.

Ye’s kafe Karlin — kousek od reky, s vybérovou kavou, klidnymi stoly a Wi-Fi.
Objednas i pres OR kod. Ticho povoleno. Small talk dobrovolny.
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.

Ticho's pi“;l'chutl' kavy

PFijd si pro svdj denni ritudl bez zbytecngch slov.

Obrazek 9 — Kreativa do kampané 1, faze 2
(Zdroj: vlastni)
Kreativa 2

- Format: staticky banner

- Popisek: Az budes chtit utéct pred svétem, ktery je moc slyset... vis, kde nds najdes.
Ye’s kafe Karlin — kousek od reky, otevieno kazdy den. Brunch ve vsedni dny do

15:00, o vikendu do 17:00. Ticho mame na stalém menu.

Nejhlucnéjsi véc v nasi kavarné? Kavovar,
Objev prostor, kde kiid je béznd soucast objedndvky.

Obrazek 10 — Kreativa 2, faze 2
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(Zdroj: fotografie: yeskafewine, 2025, grafika: viastni)
Kreativa 3
- Format: staticky banner

- Popisek: Ye’s kafe Karlin — misto, kde klid je jediny spolecnik. Rezervace stolu bez
telefondtu, objednavka pres QR kod, vybérova kava a snidané i v tydnu. At uz si chces

Cist, psat, pracovat nebo jen tak sedét — jsme tu pro tebe.

Kavdrna, kde je v pohodé pfijit sdm
U nds nemusis predstirat, Ze ¢ekds na kémose.

Obrazek 11 — Kreativa 3, faze 2

(Zdroj: viastni)

11.3.6 Webové stranky

Ackoliv ma kavarna aktivni profily na socialnich sitich, v sou¢asnosti nema vlastni webové
stranky, coz mize byt (nejen) z pohledu introvertni cilové skupiny limitujici. Z vyzkumu
vyplynulo, ze introverti preferuji dostatek dostupnych relevantnich informaci. ZaloZeni
jednoduchého, ptehledného webu by tak bylo logickym krokem — a zaroven kandlem, ktery
by ptirozené¢ doplnil komunikaci na socialnich sitich. Web by mél obsahovat vesker¢ klicové
informace, jako je aktualni menu, oteviraci doba, specifikace brunchi, moznosti sezeni ¢i
atmosféra prostoru. Soucasti by mél byt také online rezervacni systém, ktery by zdkaznikiim
umoznil rezervovat stil bez nutnosti telefonického hovoru — coz je v souladu s preferenci
introvertll vyuZzivat pisemnou formu komunikace nebo online formulafe. Dalsi dileZitou

soucasti by mély byt recenze a doporuceni od ostatnich zakaznikt, idealn€ ve formée textu,
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kratkych videi ¢i doporuc¢eni od UGC tvirct a influencerd. Vyzkum totiz ukazal, ze
introverti ¢asto spoléhaji na tzv. social proof a pfi rozhodovani jim poméhé zkuSenost jinych

— obzvlast’ pokud je podana autenticky.

11.3.7 Presah konceptu do prostoru kavarny

Aby komunikacni koncept skutecné rezonoval s introvertni cilovou skupinou, mél by se
odrazit nejen v online prostiedi, ale i v samotné atmosféfe kavarny. Offline ptesah kampané
pomaha naplnit ocekavani, ktera byla v digitalni komunikaci vytvofena — a zaroven vytvari
autenticky zazitek. Jednim z klicovych prvka, ktery usnadni introvertim interakci s
obsluhou, jsou QR kody ptimo na stolech. Diky nim si mohou hosté vybrat z menu, objednat

a zaplatit v klidu a vlastnim tempem.

Soucasti prostoru kavarny by se mohla stat také mal4, oteviend knihovna, kde si mohou
hosté zapij€it knihu ke kavé, ptipadné pfinést svou vlastni a vymeénit ji za jinou. Tento detail
posiluje atmosféru klidu a zaroven podporuje ptirozeny kavarensky ritual, ktery introverti

vyhledavaji.

V souladu s kampani miiZze kavarna také nabidnout specificky typ akci, které jsou
zaméteny na klidngjsi prozitek, kreativitu a osobni rozvoj. Na rozdil od hlu¢nych eventi
nebo spolecenskych vecerti by tyto aktivity mély vytvaret bezpeény prostor i pro ty
navstévniky, ktefi davaji pfednost tichému prostfedi nebo menSim skupinam. Ptikladem
takovych akci muze byt: ctendisky vecer, tvlirci workshopy (napf. journaling, kaligrafie,
linoryt, malba ...), autorské vystavy, nebo tieba tiché rano — ¢asovy blok bez hudby, jen se

zvukem kavovaru a klidnou energii.
11.3.8 Casovy harmonogram komunikaéni strategie

Tabulka 3 Casovy harmonogram

CASOVY

, POPIS FAZE
RAMEC

- Sbér materialt pro web (fotografie, menu, texty, recenze)

- Zadani tvorby jednoduchého webu kavarny (externi dodavatel)
srpen 2025 - zaii | - Upravy interiéru kavarny: instalace QR kodii na stoly, piiprava
2025 knihovny (nékup knih, vyménny regal), pfiprava tisSich zon

- Ptiprava offline doplnkovych aktivit: vybér témat a termini akci

(Ctenatsky vecer, journaling apod.)
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- Ptiprava ptispévkil na Instagram (s dlirazem na témata rezonujici s

introvertni cilovou skupinou)

- Spusténi webovych stranek (v¢. rezervacniho systému) + testovani
- Zahajeni komunikace kampang ptes pravidelné ptispévky na IG (s
1.-7. Fijna 2025 | dirazem na témata rezonujici s introvertni cilovou skupinou)

- Vybér a osloveni influencerit a UGC tvirca

8.-22.Fijna
- 1. faze placené kampané na Instagramu
2025

- Realizace prvni offline akce v kavarné (journaling)
15. Fijna 2025
- Pravidelné vydavani ptispévki reflektujicich insight kampané (1—
Rijen - listopad | 2x tydné, véetn& UGC obsahu a obsahu od influenceri v collab

2025 postech)

lziz;(;plj(;u 2025 - 2. faze placené kampané na Instagramu
15. listopadu
2025

prosinec 2025 —

leden 2026

- Realizace druhé offline akce v kavarné (Ctendisky vecer)

- Vyhodnoceni vysledki

(Zdroj: vlastni)
11.3.9 Odhadovany rozpocet

Rozpocet kampané vychazi z planovanych aktivit v rdmci navrzené komunikacni strategie a
doplikovych uprav v prostorach kavarny. Rozpocet kampané zohlednuje jak jednorazové,
tak pravidelné naklady, které jsou nezbytné pro UspéSnou realizaci navrZzené komunikacni
strategie cilené na introvertni spotiebitele. Neékteré z vydaji predstavuji investici do
dlouhodobg;jsich feseni, ktera budou vyuzitelna i po skonceni samotné kampané — napiiklad
tvorba jednoduchého webu nebo zavedeni QR kodi ke stolim prostfednictvim sluzby
Qerko. Tyto nastroje zefektivni provoz kavarny a soucasné zvySuji komfort zakaznikd.
Nékteré polozky budou realizovany interné bez pfimych finan¢nich nékladl — naptiklad

piiprava textii a podkladl pro web nebo interni koordinace kampané. Mezi vyrazngjsi
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investice patii vytvofeni jednoduchého, ale ptehledného webu s rezervaénim formularem.
Pro online rezervace je v navrhu vyuzito feSeni Reservio, které je snadno implementovatelné
a privetivé pro uzivatele. Soucasti rozpoctu je také zavedeni QR objednavkového systému

piimo na stolech kavarny — konkrétné od sluzby Qerko (www.gerko.com). Naklady na knihy

fv v

doplnén levnéjsimi knihami z druhé ruky. Cilem je vytvofit prostor, ktery podporuje klidné
traveni ¢asu a spontanni vyménu knih mezi hosty. V kampani je pocitano s mési¢ni spravou
socialnich siti (vCetné piipravy piispévki, grafik a planovani obsahu), jejiz ndklad odpovida
zhruba 18 hodindm prace mési¢né pii sazbé 450 K¢/hod. Pro ucely placené kampané na
Instagramu je vymezen rozpocet ve vysi 7 000 K¢&. Vzhledem k tzkému geografickému a
zdjmovému zacileni se ocekava, Ze 1 s mensi investici bude mozné dosahnout relevantniho
zasahu. Do rozpoctu nejsou zahrnuty ndklady na workshopy a akce v prostoru kavarny,

protoze tyto aktivity budou zpoplatnéné a predpoklada se jejich financni navratnost.
Tabulka 4 Odhadovany rozpocet

POLOZKA CENA ZA CENA POZNAMKA
KUS/MESIC CELKEM

Webova stranka

(jednoduchy web) 12 000 K¢ 12 000 K¢ Externi dodavatel

Online rezervaéni systém _
368 K¢&/meésic 1104 K¢ Reservio

Qerko, pro vSechny

QR kody na stoly
2 890 K¢ 2 890 K¢ stoly (v€etné vyroby a
umisténi)
Knihovnic¢ka — regal 1 500 K¢ 1 500 K¢
Kombinace nakup +
cca 200 K¢ za
Knihy ] 3 000 K¢ dary od zaméstnancii a
knihu
zékaznika
Sprava socialnich siti a Vetné planovani, psani
tvorba kreativ pro 8 100 K&/mésic 24 300 K¢ textl a grafického
kampané zpracovani
Placené kampané na 1400K¢/tyden +

o 10 000 K¢
Instagramu specialista
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UGC tviirci 1000 K¢/video 2 000 K¢
4 000 _
Mikroinfluencer 8 000 K¢ Propagacni stories
K¢/spoluprace
CELKEM 64 794 K¢

(Zdroj: viastni)
11.3.10 Navrhy rozsifeni konceptu

Introverti podle vyzkumu radi konzumuji podcasty — v klidu, sami a ve svém tempu. Znacka
muze do budoucna uvazovat o jednoduchém audio formatu: napt. pfibéhy baristd a
zameéstnanct, zakulisi kavarenského provozu, ptibéhy stalych zakaznikd, tipy a trendy o

ptipravé kavy apod. Tento format by mohl zaujmout nejen introverty, ale 1 $ir$i publikum.

I newsletter pfedstavuje idealni formu dal§iho kontaktu se zdkazniky — nevyzaduje
okamzitou reakci a umoznuje ¢teni ve vlastnim tempu. Obsah newsletteru mtize zahrnovat
napf. tipy na klidnéd kavarenska rana, doporuceni na knihy ke kavé, aktualni akce, menu,

novinky a dalsi.

11.3.11 Méreni uspéSnosti a vyhodnoceni strategie

Uspé&snost navrzené komunikaéni strategie bude vyhodnocovana na zékladé tii hlavnich
SMART cilt, které se zamétuji na dosah, rist komunity a skute¢né chovani zakaznikd. Pro
kazdou oblast budou sledovany specifické metriky, které umozni objektivni zhodnoceni

ucinnosti kampané.
ZvySeni dosahu prispévkii na Instagramu

Cil: Do 15. listopadu 2025 zvysit primérny dosah ptispévkl na Instagramu kavarny
alespont 0 40 % oproti mési¢nimu primeéru pred zahajenim kampané, a to diky obsahu
ladénému na miru introvertnim spotfebitelim.

- Zpusob méfeni: sledovani dosahu jednotlivych ptispévkil v Instagram Insights a
nasledné porovnani s vychozimi hodnotami s mésici pfed kampani

Ziskani novych sledujicich

Cil: Do 15. listopadu 2025 ziskat prostiednictvim socidlnich siti minimélné 150 novych

sledujicich.

- Zpisob méfeni: rozdil mezi poctem sledujicich na zacatku a konci kampané (s

vyuzitim dat z Instagramu).
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ZvySeni nav§tévnosti kavarny

Cil: Do konce roku zvysit navstévnost kavarny béhem dopolednich a odpolednich

hodin alespoii 0 20 % oproti ¢ervenci 2025.

- Zpisob méfeni: interni sledovani provozu obsluhou (trzby, pocitani hosti v
definovanych casovych blocich, vyhodnoceni objednavek pies QR kod nebo

jednoduchy evidenc¢ni formular)

Kromé téchto ti klicovych oblasti bude efektivita strategie vyhodnocovana také pomoci:

- vykonu placenych kampani na Instagramu (napf. mira prokliku, cena za interakci),

- zapojeni UGC tvlrct a mikroinfluencert (dosah, sledujici...),

- zpétné vazby od zakaznikl v kavarné (kratky dotaznik, pfima pozorovani obsluhy).

Vyhodnoceni probéhne v podob¢ interni zavérecné zpravy po ukonceni kampané, kde

bude zhodnoceno, které prvky se ukazaly jako nejefektivnéjsi a co by bylo vhodné déle
rozvijet v bézné komunikaci znacky.
11.3.12 Rizika a limity navrhu

- Omezeny rozpocet kampané:

Vzhledem k malému rozsahu placené propagace je klicové piesné cileni a efektivni prace
s kreativitami. Neexistuje prostor pro vyrazné testovani nebo rozsahlé optimalizace, coZ

muze omezit zasah kampané.
- Nizka mira interakce introvertniho publika:

I v ptipadé¢ pozitivniho vnimani kampané nemusi cilova skupina reagovat aktivné (napf.

komentovat, sdilet). To miiZe ovlivnit metriky uspéSnosti kampan¢, zejména v prvni fazi.
- Omezen¢ interni kapacity:
Cast aktivit (napf. piiprava podkladii pro web) bude realizovana intern&. V piipadé
zpozdéni ¢i pretizeni personalu mizZe dojit ke skluzim v harmonogramu.
11.4 Shrnuti projektové casti

Navrzend komunikacni strategie vychazi z podrobného vyzkumu potieb a preferenci
introvertnich spotiebitelt z generaci Y a Z a ptedstavuje jeden z moznych zptlisobu, jak

oslovit tuto ¢asto opomijenou, ale ptesto vyznamnou cilovou skupinu. Nejde o nahrazeni
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stavajiciho stylu komunikace kavarny Ye’s kafe | wine, ale o jeho citlivé rozsifeni — o novou

rovinu, ktera reflektuje odliSny zptisob vnimani, prozivani a rozhodovani.

Zjisténi z predchozich vyzkumt jsou promitnuta do celé komunikacni strategie — od
kreativniho konceptu a tone of voice, ptfes konkrétni obsahové formaty az po navrh tprav v

prostoru kavarny.

Planovana dvoufazova kampan na Instagramu je navrzena tak, aby v prvni fazi oslovila
Sir§i publikum prostfednictvim obsahu s introvertnimi tématy, a zaroven identifikovala
uzivatele, ktefi na tento styl reaguji. Ve druhé fazi probihd cilenéjsi osloveni pomoci
formatd, které nenasilné zvou k navstévé kavarny. Kampan je doplnéna spolupraci s

mikroinfluencery a UGC tvirci, ktefi svym stylem i hodnotami odpovidaji cilové skuping.

Offline ptesah zahrnuje praktické upravy prostoru kavdrny — napf. moZnost
objednavky ptes QR kod, malou knihovnu s moZznosti vymény knih nebo potadéani klidnych
akci (napf. journaling, ¢tenaisky vecer). Noveé vznikne i jednoduchy web s moznosti online

rezervace, ktery doplni komunikaci na socidlnich sitich a zpfistupni vSechny klicové

informace.

Soucasti projektu je také podrobny casovy harmonogram, rozpocet a meéfitelné
SMART cile. Tyto cile jsou navdzany na konkrétni aktivity v rdmci kampané a budou

vyhodnocovéany pomoci dostupnych metrik.
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ZAVER

Tato diplomova prace si kladla za cil prozkoumat, jaké jsou preference a potieby
introvertnich spottebitelti z generaci Y a Z v kontextu marketingové komunikace na
socialnich sitich a jakym zptisobem lze tuto komunikaci ptizpiisobit tak, aby na n¢ ptisobila
ptirozené a efektivné. Cile prace bylo dosazeno prostfednictvim propojeni teoretickych
poznatkli, vlastniho vyzkumného Setfeni a navrhu konkrétni komunikacni strategie

aplikované na realnou znacku — prazskou kavarnu Ye’s kafe | wine.

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze introverti v komunikaci znacky na socialnich sitich
ocenuji klid, autenticitu, informacni hodnotu a moznost interakce, ktera neni ¢asové ani
socialné naroc¢nd. Nepreferuji ndtlakovou nebo piili§ dynamickou komunikaci a Casto
spoléhaji na divéryhodné zdroje, recenze nebo doporuceni druhych. Tyto poznatky byly
vyuzity pifi navrhu kreativni kampané a komunikacni linky, kterd oslovuje introvertni

publikum citlivé a s respektem k jejich pfirozenému zptisobu fungovani.

Projektovéa ¢ast nabidla uceleny ndvrh komunikace zahrnujici kreativni koncept,
dvoufazovou online kampan, doplitkové kanaly i1 offline prvky v prostoru kavéarny. Diiraz
byl kladen nejen na vizualni styl, ale predev§im na tén komunikace, nabidku relevantnich
informaci, zptisoby interakce a klidny zdkaznicky zazitek. Navrh ukazuje, Ze i malé znacka
muze budovat silné vztahy se zdkazniky tim, Ze jim skutecné naslouchd a nabizi jim
prostiedi, ve kterém se mohou citit pfirozené. Tato prace tak ptinasi nejen konkrétni vystupy
pro danou znacku, ale také pfispiva k SirSimu uvazovani o tom, jak v marketingové

komunikaci reflektovat rtizné osobnostni typy a budovat znacku citlivéji.

Do budoucna by bylo moZné navazat napiiklad testovanim efektivity navrzené
kampané v praxi, nebo prohloubenim tématu personalizace komunikace dle osobnostni
typologie. Zavérem lze fici, ze introvertni publikum nebyva nejviditelnéjsi, ale o to vice si

v§ima detaild.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU S VYBRANYMI
INTROVERTY

Uvod:
- Predstaveni vyzkumu a jeho cilt.

- Definice introverze: Zopakovani definice a ujisténi se, ze se s ni participant

ztotoziuje. (Pokud ne, rozhovor se neuskutecni.)
- Ujisténi o anonymité¢ a GDPR.

- Souhlas s nahravanim rozhovoru.

Zvyklosti a chovani na socialnich sitich
- Jaké socidlni sité pouzivate nejcastéji a proc?
- Popiste mi, jak typicky travite ¢as na socidlnich sitich (kolik casu, co sledujete, za

jakym ucelem tam chodite...) a jaky typ obsahu na socidlnich sitich vas nejvice bavi

a zajima? Muzete uvést konkrétni piiklady? (format, styl, témata ..)
- Sledujete na socialnich sitich influencery? Pokud ano, nakupujete na zaklad¢ jejich
doporuceni? Pokud ne, pro¢?
Vnimani reklam na socialnich sitich

- Vzpominate si na néjakou reklamu na socidlnich sitich, kterd vas v posledni dobé

zaujala? Cim to bylo?
- A naopak, co vas na reklamach na socidlnich sitich nejvice odrazuje? A proc?

Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani

vvvvvv

- Jak se citite, kdyZ na vas reklama na socidlnich sitich tla¢i k rychlému rozhodnuti?

(napft. “nezmeskejte!”, “kupte ted’!”, “posledni volna mista” apod.)

- Jaky vliv na Vase rozhodovani maji slevy, specialni nabidky nebo exkluzivni akce

na socialnich sitich? Je to silny motivator, nebo spiSe ne?

Preference a idealni reklama



Jak by podle vas méla vypadat ideélni reklama, kterd by vas oslovila? PopiSte mi ji

co nejpodrobnéji.

Myslite si, Ze znacky by mély v komunikaci vice reflektovat rozdily mezi introverty

a extroverty?

Jak na vas piisobi personalizovany obsah na socialnich sitich (napt. reklamy $ité na
miru Vasim zajmim, potfebam a preferencim, reklamy na zaklad¢ vasi predchozi

aktivity apod.)?

Jaky zpiisob komunikace smérem od znacky vam nejvice vyhovuje? A pro¢? (pokud
s firmou potfebujete néco vyiesit, ptes jaky kanal ji oslovite? Kdyz firma vyzyva
k akci u reklamy, jaky zptisob kontaktu je pro vas nejpiijemnéjsi?)

Preferujete spise emoc¢n¢ ladénou reklamu (vyvolavajici radost, nostalgii, nad¢ji aj.),

nebo reklamu, kterda obsahuje relevantni informace a konkrétni popis

produktu/sluzby? Zdivodnéte proc.

Srovnani reklamnich sdéleni

V zavérecné Casti rozhovoru Vam piedstavim rizné typy reklamnich sdéleni. Cilem
je zjistit, jaky styl komunikace nebo prezentace vas oslovi vice. Prosim, odpovidejte
podle toho, co vam piijde atraktivngj$i, zajimavéjsi nebo presvedcEivejsi a zdlivodnéte

proc.

reklama A reklama B

i Ly RCua nifir LYRICA,

Poslech hudby
offline a bez

Zabava, ktergy choes- reklam.

Tvﬁi éqls. Poslech hudby
: offline a bez

Tvoje hudba. i




reklama A

Pfidejte se do kurzu vareni
a objevte svou kuchafskou
vasefi. i |

audte se pfipravit chutna
vyZivna jidla za méné nez
minut. y

reklama A

Misto na praci,
které respektuje
vas klid.

Zavér rozhovoru:
- Prostor pro dotazy.

- Podékovani za Gcast.



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU S TERAPEUTKOU A
MENTORKOU

Uvod rozhovoru:
- Predstaveni vyzkumu a jeho cilt.
- Ujisténi o anonymit¢ a GDPR.

- Souhlas s nahrdvanim rozhovoru.

Rozhovor:

- Mizete se, prosim, kratce ptedstavit? (Vasi aktudlni praxi, zaméreni na introverty a

zkuSenosti s marketingem)

Jak byste definovala klicové charakteristiky introvertti z hlediska jejich potieb a

preferenci v komunikaci na socidlnich sitich?

Me¢ly by firmy, pfi komunikaci na socidlnich sitich, rozliSovat, zda komunikuji k

introvertiim, nebo extrovertim? Pro¢?

Jaké jsou typické charakteristiky introvertl, které by marketéii meli brat v avahu?

Jakeé typické chyby dé€laji marketéti pii komunikaci s introverty?

- Jak lze personalizovat marketingova sd€leni pro introverty? Jaké pfistupy v

marketingové komunikaci povazujete za nejefektivnéjsi pro osloveni introvert?
- Mate né&jaké praktické tipy pro firmy, které chtéji efektivné komunikovat s
introvertni cilovou skupinou na sociélnich sitich?
Zavér rozhovoru:
- Prostor pro dotazy.

- Podékovani za ucast.



PRILOHA P III: DOTAZNIK

Krasny den,
rada bych Vas pozéadala o vyplneni kratkého dotazniku, ktery je soucéasti mé diplomové préce.

Vyplneni dotazniku je zcela anonymni a zabere Vam pfiblizne 5-10 minut. Vase odpovedi jsou pro me
nesmirne cenné a poslouzi k lepsimu pochopeni preferenci a potreb introvertf v oblasti marketingu na
socialnich sitich.

Predem dekuji za Vas cas a ochotu podelit se o svilj pohled. Pokud mate jakékoliv dotazy nebo pfipominky,
nevahejte me kontaktovat na e-mailové adrese: ProchazEli@gmail.com

Dékuji za Vasi pomoc! ©

Definujete se jako introvert? Introvert je jedinec, ktery si dobiji svou energii tim, Ze je sam, *
nebo s malou skupinou blizkych pritel. Casté a velké socidlni interakce ho vycerpdvaji.
Vétsinou neni tolik vyrecny, uprednostnuje naslouchani a sdili osobni informace pouze s
blizkymi lidmi.

Ano

Spise ano

Spise ne

Nevim

Ne

Otazka pro respondenty, ktefi v pfedchozi otazce zvolili ,,nevim*:

Podivejte se na nasledujici seznamy vlastnosti. Ktera kategorie vas vice vystihuje?
Nemusi vas vystihovat viechny vlastnosti, pfikloiite se k té, ktera vas popisuje lépe.

KATEGORIE A

Odpocdivam radéji sam/sama nebo s par blizkymi prateli.
Mam jen par opravdu blizkych lidi kolem sebe.

Rad/a si véci nejprve promyslim, nez je reknu.

Néjakou chvili trva, nez si k novym lidem vybuduji dGvéru.

Improvizace mi déla vétsinou problem.



KATEGORIE B

Mam rad(a), kdyz se kolem porad néco déje.

Mam kolem sebe hodné lidi, které povazuji za pratele.

Rad/a sdilim své myslenky a napady nahlas.

Rad/a poznavam nové lidi a nemam problém zadit konverzaci s cizimi.

Nemam problém improvizovat a rychle reagovat.

Sedi na me spise KATEGORIE A

Sedi na me spise KATEGORIE B

Do které generace patfite? *

Generace Y (narozeni 1981-1996)
Generace 7 (narozeni 1997-2012)

Ani jedno z vyse uvedenych

Vase pohlavi: *
Zena

Muz

Kolik ¢asu priblizné travite na socialnich sitich? *
Nepouzivam socialni sité
Pouzivam jen pfilezitostne (asi hodinu tydne)
Méne nez 1 hodinu denne
1-2 hodiny denne
3-4 hodiny denne
5-6 hodin denne

Vice nez 6 hodin denne



Které socialni sité pouzivite nejéastéji? (mizete oznadit vice moznosti) *
Instagram
Facebook
TikTok
YouTube
Linkedin
Twitter (X)
Jina...
Jakou Formu obsahu na socialnich sitich preferujete? (mlzete oznacit vice moznosti) *
Fotografie
Videa
Textové prispevky
Infografiky

Jina...

Za jakym Gcelem vyuzivate socialni sité? (muzete oznacit vice moznosti) *
Sledovéani obsahu (inspirace, vzdelavani, zabava)
Komunikace s prateli nebo rodinou
Sdileni vlastniho obsahu
Nakupovéani nebo vyhledéavani produktd/sluzeb
Sledovani novinek a aktualniho deni
Unik od reality/relaxace

Jina...



Jaky typ obsahu na socialnich sitich vas nejvice zajima? (mizete oznadit vice moznosti) *

Vzdelavaci/informativni
Zabavny/humorny
Inspirativni/motivacni
Umelecky/kreativni
Osobni pfibehy
Recenze/doporuceni

Jina...

9. Ma na Vas reklama na socidlnich sitich vliv pfi rozhodovani o koupi produktu/sluzby?

. L, B Ne, reklamy na socialnich sitich na
Ano, ¢asto ovlivni mé rozhodnuti. . -
me nemaji vliv.

Ktery typ obsahu na socialnich sitich vas pravdépodobné nejvice ovlivni pfi rozhodovani *
o ndkupu produktu nebo sluzby? (mizete oznacit vice moznosti)

Doporuceni od influencert

Recenze od zdkaznikd

Detaily a jasny popis produktu/sluzby

Specialni nabidky nebo slevy

Emocne ladena reklama (vyvolavajici radost, nostalgii, nadeji aj.)

Jina...



Co vas na reklamach na socialnich sitich nejvice odrazuje? (mlzZete oznadit vice
moznosti)

Nedostatek informaci

Neosobni nebo nerelevantni obsah (tzn. nereflektuje moje hodnoty, potieby, presvedéeni)
Prilisna agresivita nebo nétlak (napr. ,.kup ted, nebo ,,zmeskéte sanci")

Casté opakovéni

Jina...

*

Jak se citite, kdyz na vas reklama na socialnich sitich tlaéi k rychlému rozhodnuti?

Neprijemne, odradi me to od nakupu.

Radeji si nechavam cas na promysleni.

Nevadi mi to, pokud produkt/sluzba me zaujme.
Nevnimam to jako problém.

Nevim/nedokézu urcit.

Jaky je vas celkovy postoj k obsahu, ktery vytvafi influencefi na socialnich sitich? *
Velmi pozitivni (influencefi me inspiruji a jejich obsah me zajima)
Spise pozitivni (obcas me neco zaujme)
Neutralni (influencery nesleduji, nebo jen vyjimecne, nebo na to nemam nazor)
Spise negativni (vetsina obsahu me nezajima nebo mi vadi)

Velmi negativni (obsah influencer povazuji za obtezujici nebo neverohodny)



Jaky zplsob komunikace smérem od znacky vam nejvice vyhovuje? (mazete oznacit vice *

moznosti)
E-mail
Zprava na socialnich sitich (napr. Instagram, Messenger, WhatsApp)
Push notifikace v aplikaci
Telefonicky kontakt
Online chat na webu

Jina...

O koupi produktu/sluzby se rozhodujete spise: *

Az po dikladném prozkoumani

Impulzivne na zakladé reklamy toch inf .,
vsech informaci

Co je pro vés nejdllezitéjsi pfi nakupu? (mUzete oznadit vice mozZnosti)

Doporuceni od ostatnich, recenze
Autenticita znacky

Kvalita produktu/sluzby

Cena

Dostupnost produktu/sluzby

Moje predchozi zkusenost se znackou

Jina...



Jaké prvKky personalizace byste ocenili v marketingovych sdélenich na sociélnich sitich? *

(mizete oznadit vice moznosti)

Obsah zamereny na mé zdjmy a preference.

Doporuceni produktd/sluzeb na zéklade mych predchozich interakci.
Sdeleni zamerend na feseni konkrétniho problému, ktery mam.

Moznost snadno komunikovat se znackou (napr. pres chakt nebo komentare).

Jina...
Reklamni sdéleni

V zavéretné ¢asti dotazniku vam predstavim rizné typy reklamnich sdéleni. Cilem je
zjistit, jaky styl komunikace nebo prezentace vas oslovi nejvice. Prosim, odpovidejte podle
toho, co vam prijde atraktivnéjsi, zajimavéjsi nebo presvedCivesi.

Ktera reklama by vas na socialnich sitich pravdépodobné vice zaujala?

reklama A reklama B

L sl LYRICA i LYRICA
s

Poslech hudby
offline a bez

Zabava, ktEI'qu chose reklam,.

TV&i éus, Poslech hudby
Tvoje hudbel. ™

Reklama A

Reklama B



Ktera reklama by vas na socialnich sitich pravdépodobné vice zaujala? *

reklama A reklama B

)ROMENTE [(_,Aibé '
DLO V ZAZITEK

Reklama A

Reklama B

Ktera reklama by vas na socialnich sitich pravdépodobné vice zaujala? *

reklama A reklama B

Misto na praci. ; Sdilejte napady, budujte kontakil |
ktere respektuje
vas klid.

Reklama A

Reklama B



Ktery text v reklamé na socialnich sitich by vas pravdépodobné vice zaujal?

NEZMESKEJTE! Posledni volné terminy na léto! Relax uprostied pfirody.

Hod'te starosti a skres za hlavu. Dopfejte si relax uprostied prirody.

Ktery text by vas pravdépodobné vice zaujal? *

Individualni zdjezdy na miru. Zavolejte nam a spoleéné naplénujeme dovolenou, na kterou nezapomen...

Individudlni zajezdy na miru. Vypliite formular na nasem webu a a spole¢né naplanujeme dovolenou, n...

Je néco, co chcete dodat?

Text struéné odpovédi




PRILOHA IV: DATA A VYSLEDKY

http://1url.cz/(@dp prochazkova



http://1url.cz/@dp_prochazkova

