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Abstrakt

Bakalaiska prace se zamétuje na lidskou percepci jednotlivych barev a jejich klicovy vliv na
spotiebitelské chovani. Teoreticka ¢ast se bude predevsim vénovat zakladnimu vhledu do svéta
barev po symbolické, kulturni ioptické strance a vlivu barev na rozhodovani spotiebitele
v marketingovém prostfedi. V druhé ¢asti prace bych chtél ovéfit jednotliva tvrzeni, ktera
obsahuje teoreticka ¢ast, a aplikovat dana zjisténi pii analyzach konkrétnich piikladd. Ty budu
vybirat v oblasti obalii vyrobki, jejichz optické a dalsi plisobeni na spottebitelské chovani byva

velmi vyrazné.
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Abstract

The bachelor thesis will focus on the human perception of individual colours and their key
influence on consumer behaviour. The theoretical part will be mainly devoted to the basic
insight into the world of colours symbolically, culturally and optically and the influence of
colours on consumer decision making in the marketing environment. In the second part of the
thesis I would like to verify the individual statements contained in the theoretical part and apply
the given findings in the analysis of concrete examples. These will be selected in the field of

product packaging, whose optical and other effects on consumer behaviour are very significant.
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UVOD

Bakalaiska prace se ve své podstaté zameétfuje na percepci barev s dlirazem na jejich
schopnost plisobit na spotiebitele v marketingovém prostiedi. Barvy jsou vSude kolem nas
avkazdém znas vyvolavaji jinak citové zabarveny pocitek. To, jak na pozorovatele
jednotlivé barvy plisobi, je vzdy podminéno jeho individualitou a jeho konkrétni zrakovou
soustavou, dale symbolikou barev v kultufe, ve které¢ se nachazi apod. V marketingovém

prostiedi se do jisté miry s témito faktory pracuje.

Pouziti barev na obalech, ¢imz se v této praci také zabyvam, nemusi mit za cil pouze
vyvolat u spotiebitelll zddouci emoce, a tudiz docilit vétSiho odbytu zbozi. V nekterych
piipadech mohou barvy na obalech informovat o vlastnostech jednotlivych produkti pro

snaz$i a rychlejsi orientaci spottebitelti v obchodech.

V této praci se pokusim rdmcové osvétlit mnou vybrany teoreticky vhled do svéta
barev (s dlirazem na symbolickou ¢ast) a jeho provazani s marketingovym prostredim.
V prvni ¢asti povazuji za dilezité seznamit Ctenare s fyzikalnim a fyziologickym aspektem
barev, jakozto nezbytnym zékladem pro dalSi studium zabyvajicim se nasi schopnosti
pozorovat barvy. Déle se zaobirdm psychologickym ucinkem barev, vybranymi barevnymi
systémy, vizualnimi kontrasty mezi barvami, az po charakteristiku jednotlivych barev,
podminénou zejména jejich kulturnim aspektem. Teoretickd ¢ast prace konci kapitolou
pojednavajici o marketingu a obalu jako dulezité soucasti komunikace marketért, kteii se
snazi ovlivnit nase nakupni rozhodovani. V posledni fad€ se prostiednictvim dotaznikového
Setfeni snazim zjistit, zda osloveni respondenti pfisuzuji vybranym barvam na obalech urcité

vlastnosti vychazejici ze symboliky barev, o které pojednavam v teoretické ¢asti.



I. TEORETICKA CAST

1. POHLED NA BARVY Z RUZNYCH PERSPEKTIV

Pokusit se vysvétlit jednotnou definici, co je to barva, Ize jen velmi obtizné€ a snad je to pfimo
nemozné, nebot’ na tento fenomén lze nahlizet z mnoha rtiznorodych perspektiv. Barva se
jako predmét zajmu vyskytuje v mnoha oborech a védach, jakymi jsou napiiklad chemie,

fyziologie, estetika, filozofie, fyzika nebo psychologie.

Na svét barev lze nahlizet z védecko-matematické, nebo subjektivné pocitové
perspektivy, coz jsou dva zakladni poly ndhledu na barvy. Prvni thel pohledu na barvy
akcentuje tvrda matematické a fyzikalni fakta, které demonstruje vyrok Isaaca Newtona ,, Ve
fyzice Zadné barvy neexistuji, ve fyzice existuje pouze spektrum. Barvy existuji pouze v nasich
pusobeni barev na emoc¢ni Zivot ¢loveéka. Tim se zabyval mimo jiné basnik a filozof J. W.
Goethe, ktery ve svych uvahach vychéazel ze starofecké tradice zkoumdni barev

z perspektivy psychologického, smyslové-moralniho piisobeni barev.?

Jana Dannhoferova, autorka publikace ,, Velka kniha barev* pise o ¢tyfech dalezitych
hlediskach, ktera jsou uplatinovana pii posuzovani barevnosti. Jedna se ve zkratce
o fyzikalni plisobeni barev zalozené na elektromagnetickém spektru, fyziologické ptisobeni
barev spocivajici ve svétle a jeho reakci na nds organismus, psychologické percepce barev
zabyvajici se zejména vlivem barev na psychiku, barevnymi asociacemi, symbolikou

a vizualni ptasobeni barev v prostoru a plose.

V této préci bych se chtél vénovat zejména nasi subjektivni schopnosti nahlizet na
barvy a jejich dilezity vliv na lidské rozhodovani v prostiedi marketingu, tedy v prostfedi,

kterému se v dnesnim svété prakticky nelze nijak vyhnout.

I Newton, in Dannhoferova, 2012, str. 13
2 Veverkova, 2002, str. 45



2. CHARAKTERISTIKA BAREV Z FYZIKALNIHO
HLEDISKA

Jak jsem se jiz zminil, v riznych oborech je na barvu nahlizeno odlisSnym zptisobem. V této
kapitole bych se rad vénoval fyzikalni roviné zkoumani barev, kde se na barvu hledi jako na
objektivné méftitelnou velicinu, jako na spektralni slozeni dopadajiciho a odrazeného svétla

o uréité vinové délce.

2.1 VlInové délky riznych barev svétla

Zkracené si to lze predstavit ndsledujicim zplisobem. Urcity zdroj energie (at’ uz slunce ¢i
zarovka) prenasi svétlo chapané jako elektromagnetické zateni dopadajici na objekty kolem
nas. Cést svételnych paprskil vystaveny predmét absorbuje, zbytek vinové délky svétla se
piimocare odrdzi na vSechny strany, v€etné¢ naSeho oka, naucené¢ho detekovat konkrétni
vzdalenost vinové délky. Je to tedy odrazivost svétla od objektli, diky niz jsme schopni

subjektivné vnimat predméty jako barevné.

Svétlo je soucasti elektromagnetického zareni, které se Sifi vinovou formou a sklada
se z riaznych vinovych délek, jez se projevuji jako rozdilné barvy. ,, Barva je tak z fyzikdlniho
hlediska chapdna jako svételny paprsek urcité vinové délky.*3 Celé elektromagnetické
zateni se §ifi rychlosti okolo 300 000 km za sekundu a d¢li se na magnetickou a elektrickou
energii. Lidské oko ovSem neni schopno zaznamenat celou §ifi elektromagnetického vinéni,
ale pouze jeho rozsah vlnové délky pohybujici se kolem délky 380-740 nanometrt. Barvy
jsou viditelné, protoze svétlo odrazené od objektu nebo jim prochazejici méni svoji vinovou
délku do tohoto rozmezi. Okem zaznamenatelné svételné spektrum barev se v celém
elektromagnetickém spektrum nachazi mezi ultrafialovym svétlem (s kratsi vinovou délkou)
a infracervenym svétlem (s delsi vinovou délkou) — tyto dva typy zafeni jiz neni nase oko

schopno rozpoznat.*

3 Dannhoferova, 2012, str. 14
4 TamtéZ str. 20
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Obr. Elektromagnetické spektrum

Obrazek ¢. 1: elektromagnetické spektrum

2.2 Achromatické, chromatické svétlo

SkuteCnost, Ze barva bezprostiedné souvisi se svétlem, skrze které jsme schopni
identifikovat jednotlivé barvy, Ize dokazat diky ktistdlovému hranolu. Kombinaci spektra
hned nékolika ¢i vSech vinovych délek vzniké tzv. achromatické svétlo, které na rozdil od
chromatického (barevného) svétla vykazuje svétlo bilé/bezbarvé, liSici se pro nas zrak pouze
svou intenzitou. Toto svétlo vysila jak svétlo ptfirozené (napt. Slunce), tak i svétlo umelé

(napt. zarovka).’

Pravé na sklenéném hranolu, na ktery dopada bilé svétlo, 1ze pozorovat rozklad
jednotlivych barevnych tonii duhy. Témito zakladnimi spektralnimi barvami je Cervena,
oranzova, zlutd, zelena, modra a fialova. Byl to Isaac Newton, ktery tuto teorii rozkladu
svétla pomoci optického hranolu prokazal aje dodnes povazovan za zakladatele
spektroskopie, oboru zabyvajiciho se interakci elektromagnetického zareni a latky. Isaac
Newton ve své nove objevené teorii usuzuje: ,, Ve slunecnim svetle se skryvaji vsechny barvy

duhy. To znamend, Ze jde o svétlo slozené. Je-li néco slozené, Ize to rozlozit. “°

SKLENENY HRANOL

Obrazek ¢. 2: rozklad bilého svétla na tzv. spektralni, zakladni barvy pomoci optického

hranolu

3> Dannhoferova, 2012, str. 20
¢ Pleskotova, 1987, str. 14
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2.3 Aditivni a subtraktivni miseni barev

Svétlo tedy lze rozlozit na zakladni/spektralni barvy, avSak vytvoreni téchto spektralnich
barev lze dosdhnout i pomoci sméSovani tii paprskii svétel Cervené, modré a zelené barvy.
SméSovani téchto tii barev se nazyva aditivni miseni. Za objevitele této teorie jsou
povazovani védci Thomas Young a Hermannem Helmholtz, kteti zjistili, Ze po vzdjemné
syntéze jednotlivych dvojic téchto tzv. primarnich barev dochdzi ke vzniku barev
sekundarnich. Syntéza Cervené a zelené vytvaii barvu Zlutou, slu¢ovani zeleného a modrého
odstinu vytvaii barvy tyrkysové a misenim Cervené a modré vznikd barva purpurova.
., Smisenim tii primarnich svételnych barev po dvojicich vzniknou t/i nové svételné barvy,
jez slouceny davaji bilé svétlo.*” Seétenim téchto tfi zakladnich barevnych slozek lze

nasledné dosahnout dalSich mnoha odstinu.

O techto barvach se dnes nejcastéji mluvi v souvislosti s RGB (anglicka zkratka barev
Red, Green, Blue — Cervend, zelena, modra) modelem, pouzivanym naptiklad v digitalni
fotografii, digitalnich obrazovkach, pocitacové grafice atp. Kazdy pixel v riznorodych
zobrazovacich technologiich obsahuje tyto tfi hodnoty, pficemz pozadovana barva se vytvari
na zékladé mnozstvi Cervené, zelené a modré barvy, které spolu utvareji vyslednou barvu

pixelu.

Obrazek €. 3: aditivni michani barev RGB

Naproti tomu subtraktivni michani probihd na principu, kdy se namisto kryti
barevnych paprski svétel RGB vyuzivaji pigmentové barvy (praSkova barviva rtizného
chemického slozeni, kterd méni barvu odrazeného svétla diky pohlcovani urcitych vinovych
délek) nanasené nejcastéji na papir. Subtraktivni neboli doplitkové barvy jsou barvy vzniklé
v reakci na aditivnim miseni. Jak jsem jiz zminil, tyto barvy jsou tyrkysova, purpurova,
Zluta a v tiskovém primyslu se ¢asto oznacuji barevnym modelem CMY (anglické zkratka
barev — Cyan, Magenta, Yellow). Michanim pigmenti CMY dochazi k absorpci, odecteni

uréitych vinovych délek z bilého svétla vlivem odrazu svételnych paprski od povrchu

7 Parramon, 1998, str. 15
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predmétu. Pii miseni téchto barev si opét 1ze vSimnout barev modelu RGB. ,,.Smichame-1i
vidy dvé sekunddrni barvy, ziskame barvy tercidlni®, které obsahuji v urcitém poméru
v§echny tri zakladni barvy.“’ Tyrkysova barva po spojeni s purpurovou dava vzniknout
modré barvé, purpurova se zlutou barvou vytvaii ¢ervenou barvu a zlutd s tyrkysovou tvoii
barvu zelenou. Pti pfekryti vSech subtraktivnich barev je vysledkem téméf ¢erna barva — ¢im
vice dochazi k prekryvani barevnych pigmenti, tim vice se kone¢na barva stavd tmavsi

a pohlcuje svétlo.

ProtoZe subtraktivni metoda nefunguje na rozdil od aditivniho michani barev na
principu emitujiciho svétla, je nutné, aby se tyto barvy vzdy nachéazely v dosahu svételného
zdroje. Vyuzivani subtraktivnich barev ma stézejni vyznam pii tisku, kde se riizné barvy

aplikuji na bilé ¢i jinak svétlé pozadi, nebo pro malife tvofici t€émito pigmentovymi

10

barvami.

Obrazek €. 4: subtraktivni michani barev

8 Tercidlni barvy vznikaji jako vysledek smiseni barvy primarni s barvou sekundarni.
o Dannhoferova, 2012, str. 92
10'Sikl, 2012, str. 93
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3. VNIMANI BAREV LIDSKYM OKEM

vvvvvv

zrak. Je to zrakové ustroji, skrze néjz zpracovavame nejveétsi mnozstvi informaci — az deset
miliont informaci za sekundu (pfiblizné 80 % ze vSech smyslovych informaci), které putu;ji

ve formé elektrickych vzruchii do zrakovych center mozku.'!

3.1 Ty¢inky a ¢ipky

Lidské oko obsahuje dva hlavni druhy svétlocitlivych bunék, jsou jimi tyCinky a Cipky. Ty
spolecné vytvareji nervovou stimulaci na zdklad¢ absorbce svételnych paprskli z oblasti
viditeln¢ho spektra ptichazejiciho skrze ¢ocku na sitnici v zadni ¢asti oka. Ty€inky jsou
citlivé na svétlo a tmu, ale nemaji schopnost vnimat barvy. Cipky jsou specializované buiiky,

které jsou citlivé na vnimani barev — jejich riizné vinové délky svétla, sytosti, intenzity. '?

Dosud neni zcela jasné, jak cely mechanismus kolem percepce barev naseho oka
probihd, a existuje hned nékolik teorii barevného vidéni lidskym okem. Pravdépodobné
nejznamé;jsi teorie je zaloZena na tzv. trichromatickém vidéni'?, kdy barevné vidéni svéta je
realizované tfemi typy Cipkt liSicimi se barevnymi pigmenty citlivymi na svételné paprsky
riiznych vlnovych délek. Cipky vnimaji zakladni barvy — Eervenou, zelenou a modrou barvu
a barevny vjem vznikd na zdklad¢ podrazdéni az sedmi miliond Cipktl v kazdém oku.
Misenim téchto tii zdkladnich barev Ize vytvofit celou paletu barev (az 10 milionh riznych
odstintl). Pokud naptiklad svétlo drazdi Cipky citlivé na Cervenou a zelenou, vznika
oranzova, kdyz jsou drazdéné Cipky vSechny, vidime barvu bilou a pokud ve tmé zadné
¢ipky drazdéné nejsou, vjem plsobi jako Cernd atp. Cely proces se zavrSuje v mozku, kdy
mozek zpracovava signal pieneseny zrakovym nervem a vytvaii obraz, ktery vidime. Sitnice

obsahuje sto miliontl ty¢inek a sedm miliont &ipkd. '

' Dannhoferova, 2012, str. 24

12 Acker a kol., 1988, str. 26

13 Tato teorie (zndma té7 jako Youngova-Helmholtzova teorie) se opira o praci Thomase Younga a Hermanna
von Helmbholtze z 19. stoleti. K tomu blize: The bakerian lecture. On the theory of light and colours.
Dostupné z: https://royalsocietypublishing.org/doi/pdf/10.1098/rstl. 1802.0004

14 Kaplanova a kol, 2010, str. 18
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Bélima Sitnice

Rohovka

Zomicka = | Y
=
Coéka K/
Duhovka Zrakovy nerv

Obrazek €. 5: popis zrakového ustroji

3.2 Fyziologicky vliv na vnimani barev
Individuélni zrakové tstroji kazdého z nas ma ale na svédomi vétsi ¢i mensi odchylky dané

naSim genetickym kodem ovliviiujicim vlastnosti a funkci svétlocitlivych bunék, coz

vvvvv

Téz je znamy fakt, ze 1 jednotliva zvitata vidi svét barev zcela jinak. Kazdy zivocisny
druh disponuje takovym zrakem, ktery mu dovoli adaptovat se ve svém zivotnim prostiedi

(napt. véela, ktera dokaze vnimat i infradervené zafeni, jeZ je lidskému zraku skryto).'

Renomovany némecky empirista a fyziolog Hermann Helmholtz (ktery se spolu
aditivni a subtraktivni miSeni barev) o oku piSe: Kdyby mi nejaky optik chtel prodat pristroj
s takovymi vadami, jako ma lidské oko, povazZoval bych za svou povinnost ostre mu vytknout
nedbalou praci a pristroj bych urcité nekoupil.’® Stejné tak chtél usvédgit lidsky zrak
z nespolehlivosti uz fecky filozof Anaxagoras, ktery odléval po kapkach Cernou a bilou
tekutinu z jedné do druhé, aby nakonec zjistil, Ze ani ti nejbystiejsi nejsou schopni rozlisit

pozvolné zmény v odstinu barvy.!”

Samotné vnimani barev lidskym okem mize byt ovlivnéno tfadou faktord, jako je
osvétleni, pozadi, kontrast atd. Kromé toho u urcité skupiny lidi dochézi k poruse barvocitu.
Lid¢é se s touto vrozenou ¢i disledkem starnuti ziskanou poruchou stavaji méné citlivymi
k rozpoznani jednotlivych barev. Uvddi se, Ze néjakou formu poruchy barvocitu ma priblizné

8 % muzii al % Zen.'® Vinou velmi vzacné genetické vady mize dojit ik Gplné ztraté

15 Nekone¢ny, 2004, str. 230
16 Pleskotova, 1987, str. 68

17 Tamtéz, str. 67

18 Dannhoferova, 2012, str. 36
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vnimani barev nazyvané barvoslepost (daltonismus), kdy takto postizeny clovék registruje

pouze jednotlivé odstiny Sedi.

K $ir§imu pochopeni vyzkumu v oblasti vnimani barev skrze zrakové Ustroji ptispéla
také Ceskd vyznamna osobnost, fyziolog Johann Evangelista Purkyné. Purkyné se pfi
zkoumani optiky a fyziologie lidského vidéni nechal zna¢né inspirovat J. W. Goethem, ktery
podobné jako on vychézel ve svych pracich ze svého ,subjektivniho vidéni*.!” Purkyné ve
svych pokusech na sob¢ pozoroval rizné zrakové iluze, které soustavné podrobné studoval.
Zjistil napt., ze fialovou, modrou a zelenou barvu (barvy patfici do kratkovinné casti

barevného spektra) vnimame v $eru jasné&ji neZ ostatni — jedna se o tzv. Purkyiitv efekt. 2°

19K tomu blize: HUBATOVA, Lada. Vnitini zrak: Jan Evangelista Purkyné, laborator vizuality a moderni
uméni. Uméni: ¢asopis Ustavu d&jin uméni Akademie véd Ceské republiky. 2005, roé. 53, ¢. 6, str. 566—585.
ISSN 0049-5123.

20K tomu blize: Purkyiiiv jev a astronomie. Dostupné z: https://ziva.avcr.cz/files/ziva/pdf/purkynuv-jev-a-
astronomie.pdf.
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4. ZAKLADNI ATRIBUTY BAREV — ODSTIN, SYTOST A JAS

Atributy barev jsou vlastnosti, které popisuji vzhled a charakteristiky barev. Protoze lidské
oko barvu objektivné posoudit nemiize, definuji se tyto atributy ve védecké sfére nejCasteji
numerickym zpiisobem. Kvalitativni vlastnosti barev jsou zavislé¢ na mnoha faktorech, jako
je svételny zdroj nebo vlastnost povrchu (viz kapitola Charakteristika barev z fyzikalniho

hlediska). Atributl, podle niz 1ze barevny odstin charakterizovat, je hned nékolik.

By to opét Hermann von Helmbholtz, ktery je povazovan za jednoho z prvnich autord,
kteii se pokouSeli pojmenovat zékladni atributy barvy. V roce 1852 publikoval své dilo
s nazvem Handbuch der Physiologischen Optik (Rukovét fyziologické optiky), ve kterém
popsal jejich dodnes pouzivané tfi zékladni atributy: odstin (barevny tén), sytost
(intenzivnost barvy) a jas (svételnost). Diky t€émto na sob¢ nezavislym hodnotam, které uzce
souviseji s lidskym vnimanim barev, lze barvy snadngji charakterizovat a odliSit od
ostatnich. Helmholtzova teorie se jako takova stala zdkladem pro moderni teorii barev

a pomohla vysvétlit, jak si lidé mohou vytvafet a vnimat rtizné barvy.?!

QOdstin se oznacuje ndzvem samotné barvy. Je to zékladni atribut vizualniho pocitku,
ktery se 1isi v zavislosti na vinové délce svétla vychdzejici z barvy. To je rozhodujici pro
vyslednou podobu barvy, kterou vniméme (napt. uzelenych odstini je dominantni

spektralni oblast v okoli 550 nanometrii apod.).?

Sytost se tykd mnozstvi Sifené¢ho svétla danou barvou a bilého svétla. Sytost urcuje,
jak Cist4 je barva, tedy jak moc obsahuje bilou barvu. Cim vice bilého svétla se piidava ke
specifické barve, tim méné sytd se barva stava. Sytost se obvykle udava v procentech, kde
0 % znamena, Ze barva je naprosto ¢ernobila, zatimco 100 % znamen4, Ze barva je plné syta

a neobsahuje zadny bily nebo Cerny pigment.

Dle sytosti se barva rozliSuje na pestrou (chromatickou) ¢i nepestrou (achromatickou).

cvwvr

Jas se tyka svételné intenzity barvy, tedy kolik svétla z dané barvy vychazi. Cim vice
svételnych paprskl z barvy vychazi, tim svétlejsi se barva jevi. Jas se méfi na stupnici 0 az

100, kde 0 znamena, ze barva je absolutné ¢erna. Z hodnoty 100 vyplyva, ze barva je

21 K tomu blize: TOMAS, Milan. Filozoficky obraz svéta Hermanna Helmholtze. Praha: Academia, 1996.
22 Kaplanova a kol, 2010, str. 21
B Tamtéz
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maximalné svétla. Podle L. Barana je lidské oko schopné rozlisit okolo 300 riiznych jasovych

stupritl barev, v riiznych odstinech Sedé od bilé po ¢ernou.’*

24 Dannhoferova, 2012, str. 69
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5. PUSOBENI BAREV NA PSYCHIKU CLOVEKA

Kazdy den nase oko vnimé miliony raznych odstinii barev. Tyto barvy vidime kazdy jinak
nasemu subjektivnimu citovému vztahu k oné barvé. Je dulezité si uvédomit, Ze barvu lidé
nikdy nevnimaji objektivné ,,samu od sebe*, ale je konstruktem nasi mysli, je to vjem a proto

se nelze zabyvat pouze fyzikalni a fyziologickou rovinou, ale i tou psychologickou.?

Barvy, s nimiz se pravideln¢ setkdvame, na nas (at’ uz chceme ¢i nechceme) néjakym
zpusobem ptlisobi a maji silu ovliviiovat, jak se pii pohledu na né citime. Zrak se neda
vysvéetlovat jen fyziologicky. Nase télesné oci jsou mnohem vic nez jen prijimace svétla
a barev. Vnimani je odrazem, portrétem vnéjsiho svéta — a kazdy zZivy tvor vidi svét trochu
jinak, po svém. Pro clovéka je vnimani piedevsim odpovédi na vyznam vidéného.?® Barvy
mohou mit do jisté miry vliv na to, jak se citime, mohou ovliviiovat nase chovani, anebo
dokonce rozhodovani. Kazda barva v sobé ukryva pro pozorovatele urcitou emoci. To, jak
na nas jednotlivé barvy piisobi, ovlivitluje do znacné miry také individudlni historicka,

socialni zkuSenost ¢i kultura, se kterou se identifikujeme.

Pti pohledu na barvu si v bézném zivoté neodnasime pouze informaci, zda se nam libi,
nebo nelibi. Barevny vjem se vzdy projevuje i v naSem emoc¢nim vyladéni, ma schopnost
nas rozesmutnit, rozveselit a jinak ovliviiovat nasi psychiku, ¢ehoz jsou si dobfe védomi

zejména malifi, bytovi architekti pfi vymalbé pokojti a dalsi.?’

Pfestoze vnimani stejné barvy mize u mnoha lidi zptisobovat odliSné emoce, byla
astale je od mnohych umélcti avédct napfic obory projevovana snaha piipisovat

jednotlivym barvam symboliku s obecnou platnosti a pro vétSinu populace.

5.1 Johann Wolfgang von Goethe (1749-1832)

vvvvvv

emocni strance prozivani barev, byl basnik Johann Wolfgang von Goethe. Byl to prave on,
kdo se snazil svym zplisobem dokazat, ze barvy v nds z velké casti vyvolavaji predvidatelné
emocni reakce a stejné vnitini dojmy. Goethe svym pozorovanim polozil zdkladni kamen
psychologie barev, tedy discipliny zabyvajici se ptisobenim barev na lidské chovani, emoce,

vnimani a asociacemi, kter¢ si s jednotlivymi barvami spojujeme. Goethe postupoval tak, ze

25 §ikl, 2012, str. 87
26 Pleskotovd, 1987, str. 67
27 §ikl, 2012, str. 81

18



své smysly nechal vystavit v§em barvam pfirody a ndsledn¢ dikladné sebepozoroval sviij
citovy prozitek. Zatimco 1. Newton rozebiral vinové délky jednotlivych barev, Goethe za
svého zivota napsal vice nez tisicistrankové dilo Nauka o barvach, kde premysli, jaké ucinky
maji barvy na nas citovy zivot a poukazuje na jejich schopnost ptisobit na nasi dusi. Sam
o sobé Goethe tika: ,, O tom, co jsem stvoril jako basnik, si mnoho nemyslim. Velci a znami
basnici byli prede mnou a budou i po mné. Ale zZe jsem ve svém stoleti jediny poznal pravou

podstatu barev, na tom si zakladam. «“28

Proti Goethemu se ostfe vymezovala vétSina fyziki, stejné tak, jako on se vymezoval
proti nim. Zatimco fyzikové byli ndzoru, Ze barvy jsou pouze rozlozitelnd vinova délka
bilého svétla o razné velikosti, dle Goetha jsou vSechny barvy ve spektru rovnocenné a jsou
nasi smyslovou zkuSenosti, ktera je skutecna i mimo svét Cisel. Goethe se také zaslouzil
o rozsifeni fyziologického poznani, nebot’ se ve své knize ptal, jaky vztah maji mezi sebou
barvy a lidsky zrak, ktery t¢Z mtze ke vzniku barvy pfispivat, ptipadné se v ném vytvaiet.
,, Divame-li se chvili do plamene a zavieme potom oci, vynori se nam ze tmy obraz plamene,

a to postupné se ménicim zbarvenim “.*°

28 Hulke, 1996, str. 20
29 Goethe, 2004, str. 13
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6. BAREVNE SYSTEMY

Jednotlivymi barvami, jejich uspofadanim, pojmenovanim a hledanim vzajemnych vztaht,
se lidstvo zabyva jiz od nepaméti. Ve starém Recku to byli napf. i ti nejvétsi myslitelé jako
Aristoteles, Pythagoras, Platon apod., ktefi se snazili mezi barvami hledat urcité souvislosti,
vztahy a filozoficky je vysvétlovat. Ze vSech barev, které¢ dokaze zrakové ustroji rozpoznat,
bylo tfeba pro snazsi piehlednost nékteré vybrat a zaradit je do barevnych systému rizného
charakteru. Barevnych modelt ke kategorizaci/popisu odstinii vznikla v prabchu let cela

fada, a proto si tato kapitola klade za cil vytvofit pouze zakladni piehled n€kolika z nich.

6.1 Newtonuv kruh ¢istého spektra

Jak jsem se jiz zminil, byl to Isaac Newton, ktery pomoci optického hranolu rozlozil bilé
slunecni svétlo do barev duhy, ¢imz se stal prukopnikem ve védeckém zkouméani barev. Jeho
barevny model uspoiddany do barevného kruhu tvoii sedm zakladnich barev duhy —

gervenou, oranzovou, zlutou, zelenou, modrou, indigovou a fialovou.°

Obrazek €. 6: sedm hlavnich reprezentantl barev dle Isaaca Newtona

30K tomu blize: A new theory of light and colours. Dostupné z: https://shorturl.at/cgPVY.
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6.2 Goethilv Sestidilny kruh barev

Goethe se téz zaslouzil ojeden zprvnich diagramii chromaticity, kdy vytvofil kruh
rozdéleny do Sesti ¢asti. Na tomto kruhu lezi vlevo dole primarni barva modra a vpravo dole
primarni barva zluta, jejichz smichanim vznika v dolni ¢asti kruhu barva zelend. Na vrcholu
kruhu lezi primérni ¢ervend barva, z niz vychazi na levé strané fialova a na pravé strané
oranzova barva. Goethe se pozorovanim barev snazil prokazat existenci vzajemné harmonie,
kdy podobné¢ jako v hudbé nékteré tony, tak i nékteré barvy k sob¢ ladi a jiné ne. Zatimco
sousedici barvy v kruhu povazoval Goethe za neharmonické, protilehlé barvy maji dle ngj
schopnost vyvolat nejvyssi napéti, vzdjemné se dopliuji a jsou harmonické. Z Goetheho
jednoduchého Sestidilného kruhu lze vycist zakladni vztahy mezi barvami a pozd¢ji se stal
odrazovym mustkem pro dalSi systémy uspoiadani barev (vyuzivané zejména v designu,

malifstvi apod.).>!

Obrazek €. 7: diagram chromaticity — Johann Wolfgang von Goethe

6.3 Rungeho barevna koule

Némecky malif Philippe Otto Runge (1777-1810) pievzal Goethiiv rovinny kruh, aby
nasledné vytvoril jeho 3D variantu ve form¢ pomyslné barevné koule (Farbenkugel) tvorici
tfi primarni barvy (zlutd, Cervena, modrd) a tfi sekundarni barvy vzniklé jejich misenim
(oranzova, fialova, zelend). Zatimco na rovniku jsou zasazené ony cCisté odstiny barev,
smérem na severni pol Runge umistil svétlé odstiny az k bilé a na jizni pol tmavé odstiny az
k ¢erné. Mnohé dalsi barvy tedy zacaly vznikat misenim ¢istych barev s bilymi a cernymi

odstiny. Runge timto chtél vytvofit takovy barevny model, ktery by jemu i dal§im malifim

31 Dannhoferova, 2012, str. 133
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pomohl na svych platnech vyjadiit nejen Cisté barvy spektra, ale i lomené tmavé a svétlé

odstiny.>?

Obrazek €. 8: Rungeho navrh barevného globusu

6.4 Ittentv dvanactidilny barevny kruh

Dals$im malifem, ktery se nechal ovlivnit Goethem a jeho Sestidilnym barevnym kruhem, byl
Johannes Itten (1888—1967), vyznamna osobnost némecké umélecké skoly Bauhaus. Itten
miSenim barev z Goethova kruhu tvofeného primarnimi barvami (zlut4, Cervend, modra)
a sekundarnimi barvami (oranzova, zelend, fialovd) vytvofil barvy tercidlni (vzniklé
smichanim jedné primarni a jedné sekundarni barvy). Tim sestrojil jednoduchy pravidelny
kruh o dvanacti barvach, ktery pomaha ilustrovat vzajemné vztahy a mi$eni mezi barvami.*
Pomoci tohoto kruhu lze pro praci ziskat jak sousedni harmonické barvy s minimalnim
kontrastem, tak ibarvy kontrastni, komplementarni lezici v barveném kruhu proti sobé

(Zlutd—fialova, modra—oranzova atd.). Levou stranu kruhu tvofi barvy teplé, na pravé stran¢

jsou barvy studené.

Obrazek €. 9: Ittentiv kruh s dvanacti odstiny barev

32 Tamtéz str. 135
3 Ttten, 1970, str. 29
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6.5 Diagram chromati¢nosti CIExy

Ackoliv se uvadi, ze lidsky zrak dokaze rozeznat vice jak 150 barevnych tont a dva tisice
odstinfi, je nemozné, aby kazd4 barevna nuance méla své vlastni pojmenovéani.>* Véda
nicméné vyzaduje matematicky piesné, objektivni vyjadieni jevil, a proto bylo tieba

vymyslet nezavisly systém pro méfeni barev, jimz se zabyva kolorimetrie.

Potfeba nahradit lidsky zrak pfistrojem vedla k nutnosti piesné charakterizovat
vlastnosti svételného zdroje (teploty barev), vliv dopadajiciho odrazeného svétla a definovat
standardniho pozorovatele pomoci statistického priméru u lidi bez poruchy barvocitu.
Nasledn¢ bylo tfeba sledovanou barvu popsat pomoci Cisel a zatadit ji do celistvého a
jednotného systému barev. V roce 1931 byl tak vytvoren prvni chromaticky diagram CIE
(Commission Internationale de 1'Eclairage) mezinarodniho standardu barev, jenz se do jisté

miry pro uréovani barevnosti pouziva dodnes.

Tento diagram zobrazuje vSechny barvy viditelné lidskym okem se svou

charakteristickou vlnovou délkou zakreslenou na soufadnicich x a y.

0.9
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0.4
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X

Obrazek €. 10: diagram chromati¢nosti CIE 1931

34 Dannhoferova, 2012, str. 147
35 Kaplanova a kol, 2010, str. 22
36 Sulcova, 2008, str. 17-23
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7. PSYCHOLOGIE TEPLYCH A STUDENYCH BAREV

Goethe v ptirodé vypozoroval, ze nékteré barvy vnima svymi smysly jako aktivni (vzrusivé,
teplé) a jiné jako pasivni (klidné, studené), proto se rozhodl barvy rozdélit do dvou skupin.
Obecné vzato, zatimco teplé barvy obsahuji vice zluté, studené barvy charakterizuji barvy

modrého polu.?’

Mezi teplé barvy patii odstiny cervené, oranzové a zluté. Jsou to takové barvy, které
nas stimuluji svoji energi¢nosti, dynamikou, vyvolavaji dojem tepla a slunce. Tyto barvy
Naptiklad v jedné ze studii zabyvajicich se placebo u€inkem 1€kl ve spojitosti s barvami se
ukazalo, Ze placebo prasky teplych barev pacienti vnimali jako stimula¢ni, zatimco modré
a zelené 1éky byvaly spojovany spise s uklidiiujicim u¢inkem.*® Studené odstiny na levé
strané barevného diagramu (dle Goetheho) symbolizuji barvy modré, zelené a fialové. Jsou

to barvy pro nas naopak uklidiiujici, zdrzenlivé, temné, pfipominajici barvu vody.

Podle lIttena ,,Standardné se barvy Zzluta, ZlutooranzZovd, oranzovd, Cervenooranzovd,
Cervend a cervenofialova oznacuji jako teplé, zatimco Zlutozelena, zelend, modrozelend,

modrd, modrofialova a fialovd jako barvy studené. >’ (preklad autora)

Odliseni téchto barev je zietelné i v oblasti fyziky, kde zatimco na jedné stran¢ okem
pozorovatelného elektromagnetického spektra se nachdzeji barvy aktivni, na druhé stran¢

spektra jsou naopak barvy pasivni (viz. obr. €. 1).

S témito dvéma poly pracuji umélci mnoha riznych obord. Pozorovat to lze
na obrazech impresionistli €i na praci s teplotnim kontrastem ve vitrazich kosteli, v oblasti
bytového designu apod. Ne nadarmo bytovi designéfi doporucuji rizné mistnosti natirat
barvami s rozli¢nou ,.teplotou* — napiiklad studené odstiny se nejcastéji objevuji v loznicich,

zatimco teplé barvy v obyvacich pokojich.

Psychoanalytik Carl Gustav Jung (1875-1961) zase k t¢émto dvéma skupindm barev
pfifazoval nase osobnostni rysy. Ve svych testech zaloZenych na subjektivnich preferencich

dokazoval, Ze zatimco teplé barvy jsou obecné popularnéjsi u extravertnich typi osobnosti,

37 Kaplanova a kol, 2010, str. 161

38 de Craen AJ, Roos PJ, de Vries AL, Kleijnen J. Effect of colour of drugs: systematic review of perceived
effect of drugs and of their effectiveness [online]. British Medical Journal: 1996 [cit. 2023-05-04].
Dostupné z: https://doi.org/10.1136/bm;j.313.7072.1624.

¥1TTEN, 1970, str. 45
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u introvertnéjsich jedinct byvaji oblibené naopak odstiny barev pasivnich/studenych. Tento
vztah mezi preferenci barev a osobnostnim rysem se rovnéz potvrdil v jednom vyzkumu

bakalaiské prace na obdobné téma.*°

Podobné vyzkumy potvrzuji minéni, Ze i psychologie barev je v psychodiagnostickych
metodach relevantnim tématem, pfi¢emz asociace ¢lovéka s barvami je vzdy tieba vnimat
vramci jeho celé osobnosti. Nase percepce barev je vzdy ,zabarvena® konkrétnimi
emociondlnimi vazbami, symbolikou, fyziologii naseho zrakového ustroji, spiritualitou

apod.

4 HRSTKOVA, Olga. Preference barev v zavislosti na mire extroverze [online]. Brno, 2005 [cit. 2023-05-
14]. Bakalai'ska prace. Masarykova univerzita, fakulta socidlnich studii, katedra psychologie.
Vedouci prace: mgr. Miroslav Sipula. Dostupné z: https://is.muni.cz/th/ehx38/scan.pdf.

25



8. BAREVNY KONTRAST A HARMONIE BAREV

Jednim z klicovych aspektl je schopnost barev pfitahovat nasi pozornost. Vizualni kontrast
mezi barvami muze byt vyuzit pro upoutani nasi pozornosti i na dulezité prvky v reklamnich
materidlech, na obalech vyrobkii apod. (naptiklad kontrastni barvy u dilezitych informaci

pomahaji zvysit jejich Citelnost a zapamatovatelnost).

Diky riznym barvam pozadi na nas ptsobi rizné odstiny vice, ¢i méné. Vnimani barev
je zavislé na barvach, které je obklopuji. Zatimco tedy napt. Zluty text na bilé ploSe nebude
nijak vyrazny, na ¢erné plose bude Zluta barva plsobit prudce az agresivné a na oranzové
plose bude Zluta vypadat mnohem sytg&jsi.*! I toto 1ze viak zpochybnit kulturné podminénym
a nau¢enym vnimanim exponovaného jedince, ktery tento zluty text na oranzové plose sytéji

vubec vidét nemusi.

Obrazek €. 11: ukazka zluté barvy umisténé na odlisném pozadi

Samotny kontrast barev zaznamename, pokud zpozorujeme mezi dvéma barvami
viditelny rozdil. V teorii barev se barvy hodnoti podle vzdjemnych protikladl, které mezi

barvami vznikaji.*? Johannes Itten se zaslouzil o popis celkem sedmi druhti kontrasti.*

1. kontrast barvy vici barve

kontrast mezi svétlou a tmavou barvou
kontrast mezi teplou a studenou barvou
kontrast komplementarni

kontrast simultanni/soucasny

kontrast propor¢ni/kvantitativni

NS kR D

kontrast sytostni/kvalitativni

41 Dannhoferova, 2012, str. 223

42 Dannhoferova, 2012, str. 97

43 K tomu blize: ITTEN, Johannes. The elements of color. New York: Van Nostrand Reinhold, 1970.
ISBN 0-442-24038-4.
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Kontrast barvy vii¢i barvé je pro vétSinu lidi nejjednodussi na rozeznéni, jelikoz naproti

sob& zobrazuje odlisné barvy.

Obrazek €. 12: kontrast podle barev

Svétlostni kontrast se objevuje tam, kde se protind svétla barva s barvou tmavsi, pficemz
nejvetsi takovy kontrast vznikd ve vztahu mezi bilou a cernou barvou. Je pomérné zndmym
optickym klamem, Ze svétlé objekty na tmavém pozadi vypadaji svétleji, a naopak tmavé
objekty na svétlém pozadi tmavéji. Uziti kontrastu svétla a tmy neboli Serosvit jiz v uméni

vyuzivali mnozi malifi jako napf. Rembrandt ¢i Leonardo da Vinci.

Obrazek €. 13: kontrast svétlé a tmavé

Jak jsem se jiz zminil v kapitole ,,Psychologie teplych a studenych barev*, zatimco barvy
teplé maji zluty podton, barvy studené modry. Nase vnimani teplych nebo studenych barev

se muze ménit v zavislosti na okolnich barvach.

Obrazek €. 14: kontrast teploty teplé a studené barvy

Zajimavé je téz prolinani kontrastu teplych a studenych barev, kdy chladné barvy plisobi

opticky v pozadi, zatimco odstiny teplych barev v poptedi a zdaji se byt vetsi.

Obrazek €. 15: opticky klam teplych a studenych barev
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Barvy lezici v Itennové barevném kruhu naproti sobé jsou komplementarni. Jsou to barvy
tvotici maximalni barevny kontrast. Maji spolu jakoby protichtidny vztah, kdy ackoliv jsou

na barevném kruhu rozmistény dal od sebe, vzdjemné se doplnuji a zesiluji spolu své

pusobeni.

Obrazek ¢. 16: priklad kontrastnich barev dle Ittenova dvanactidilného barevného kruhu.

Kontrast simultanni/sou¢asny se projevuje fyziologickym jevem, kdy nas zrak vyzaduje
ke kazdé barvé 1 barvu komplementarni a tim se snazi barvy vyvazit. Pokud je tedy napf.

Sedy obdélnik umistén na oranzovém pozadi, bude se jevit po ur¢ité dobé mirné namodraly

(komplementarni barva k oranzové je modra).

Obrazek €. 17: Sedy obdélnik na oranzovém pozadi znazornujici simultanni kontrast

Kontrast proporcni/kvantitativni je o nesoumérném poméru velikosti barevnych ploch
vedle sebe. Je to kontrast, ktery do znacné miry ovliviiuje plisobeni ostatnich kontrasta.
Stézejni pro tento typ kontrastu je Casto najit takovy pomér barev, ktery vytvaii tonove
vyrovnanou kompozici. Obecné¢ lze fici, ze ¢im svétlejsi a syt€jsi barva je, tim mensi prostor

by méla zaujimat. Vyuziva se také k vytvareni riznych vizualnich efektti, kde hraji roli ony

rizné poméry kontrastnich barev umisténé na plose.

Obrazek ¢. 18: ukazka proporéniho kontrastu zelené a fialové barvy

Kontrast sytostni/kvalitativni je ve zkratce kontrast mezi sytymi a nesytymi odstiny, tedy
odlisnym stupném jejich intenzity. Nesycené odstiny davaji vyniknout barvam syt&jSim

(barvy cistéjsiho tonu).
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Obrazek €. 19: odlisny stupen intenzity/Cistoty u oranzové barvy

Mezi dal$i znamé kontrasty je tfeba zminit kontrast nasledny (sukcesivni). Nasledny
kontrast je paobrazem*, o kterém se zmitioval jiz starovéky myslitel Aristoteles a ktery
definoval J. W. Goethe. Nésledny kontrast vznika tehdy, pokud del§i dobu pozorujeme
urcitou barvu a nasledné¢ sviij zrak pfesuneme na jinou ¢ast z barevného spektra. Je tomu tak
kvili svétlu, které je schopné podrazdit vnimajici bunky na nasi sitnici takovym zptisobem,
ze stale vnimame cast prfedchoziho barevného projevu. Pokud se napi. podivame na cerveny
¢tverecek nize po dobu 20-30 sekund a nésledné sviij zrak presunem na bilou plochu, mé¢l

by se tento erveny &tvereéek jevit v doplitkové modrozelené barve.*

Obrazek €. 20: ¢tverec Cervené barvy na vyzkouseni sukcesivniho kontrastu

Je tfeba zminit, Ze vSechny zminéné kontrasty v této kapitole se Casto navzajem prolinaji

a vytvafi tak pro nas stale nové uhly pohledu na vnimani barev.

4 Paobraz vznika disledkem adaptace zraku. Jedna se o opticky klam, kdy stopa zrakového vjemu zGstava na
sitnici 1 po konci expozice.

45 MATEJKOVA, Aneta. Komparace testovani zrakovych funkci pomoci standardnich metod

a elektronickych pomiicek [online]. Brno, 2018 [cit. 2023-09-13]. Diplomova prace. Masarykova univerzita,
1ékaiska fakulta, katedra optometrie a ortoptiky. Dostupné z: https://is.muni.cz/th/pm6sh/.
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9. CHARAKTERISTIKA JEDNOTLIVYCH BAREV

Barvy pro nés ptedstavuji vjem, ktery rozpozndme diive nez tvary nebo ostatni nami
vnimané podnéty. Je to pro nés ten nejranéjsi vizudlni podnét, a proto je symbolické vnimani
jednotlivych barev v nés tak hluboce zakotfenéné. VSude pfitomné barvy jsou pro nas jiz
natolik samozfejmé, ze jsme se na né naucili reagovat, aniz bychom si toho byli zcela

védomi. Maji jak schopnost ovliviiovat nase reakce, tak i to, jak se zrovna citime.*®

Na dalSich tadcich bych se rdd vénoval jednotlivym barvam, jejich specifickému
charakteru a ucinktim na emoce ¢lovéka. Mimo to se pokusim okomentovat stereotypy ve

vnimani barev na nékolika dil¢ich ptikladech z oblasti marketingu.

Jak jsem se jiz zminoval, je tfeba vzdy podobné charakteristiky brat s vEétsi ¢i mensi
rezervou, nebot’ to, jak na nas barva piisobi, je vzdy ovliviiovano mnoha faktory. Mezi tyto

hlavni faktory muaze patiit napt. osobni zkusenost, spole¢enské konvence, kultura apod.

Osobni zkuSenost si lze 1épe predstavit na tomto piikladu: matka si se svym synem
vyjedou na kole. Z ni¢eho nic vyrazné zluté auto narazi do ditéte, a ackoliv dité tuto srazku
piezije, matka si touto nehodou miize zplisobit zcela jinou asociaci na Zlutou barvu, nez jak
ji obvykle vnima Siroka vefejnost. Ackoliv se zluta barva v nasi kultufe povazuje za barvu
radosti a Stésti, matka dité¢te mize mit diky této nestastné¢ udélosti zbytek zivota barvu
asociovanou jako ,,barvu nebezpeci, barvu smrti®. ,, Subjekt neprozZiva barvu o sobé, ale vzdy

barvu v uréitém situacnim uziti. “?’

Rizné barvy tedy maji do jisté miry schopnost v nas vyvolat Siroky rozsah emoci.
Mohou védomé ¢i nevédome ovliviiovat nasi naladu jakymkoli smérem, vzdy je ale nezbytné
zohlednit tuto individualitu pozorovatele — jeho ladénim a kulturnimi aspekty/prosttedim, ve

kterém se nachézi (napf. pfi vytvareni marketingovych kampani pro mezinarodni trhy).

46 Kenner, 2007, str. 11
47 Veverkova, 2002, str. 52
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9.1 Cervena

Cervena je v pozitivnim smyslu vét§inou vnimana jako barva Zivota, Zivotni energie, lasky.*
Zaroven je ovSem barvou valky a muze plsobit jako varovani. Na ¢ervenou barvu lidé
obvykle reaguji velmi silné, je to v prvni fad¢ barva stimulujici. Mize v nas vyvolat hned
nékolik pocitli — hnév, vaSen, energii atd. Je to barva, ktera se nejvice hlasi o nasi pozornost,
jelikoz svoji vinovou délkou stimuluje nasi autonomni nervovou soustavu. Je schopna
zvySovat nas krevni tlak ¢i srdecni tep. ,, Zahled'te se uprené na plochu vybarvenou odshora
az dolit jasnou cerveni a bude se vam zdat, Ze se vam ta barva primo zavrtava do zrakového
ustroji. Vyvolava neuveritelny vzruch a ponechava si tento ucinek i pri znacném stupni
Sera“.” Dlouhé pozorovani této barvy vnis miZe vyvolat dokonce bolest hlavy

a podrazdéni. ,, ...cervend stupriuje a zhustuje védomé proZivani a vaimani “.”°

Cervené odstiny také mohou symbolizovat lasku nebo erotiku — &ervena knihovna,
cervené raze, Amsterdamska ctvrt’ Cervenych luceren apod. Waltraud-Maria Hulke, autorka
knihy Praktickd kniha o barvach pise, ze psychologické plisobeni Cervené barvy na nas
organismus se méni v zavislosti na pfidani zlutého, nahnédlého ¢i modrého odstinu k této
barvé. ,, Cim vice sméiuje cervend k hnédé, tim vice se meéni jeji barevny tén od vzrusivého
v uklidnujicimu. Jestlize je naproti tomu k Cervené primichana zluta, vyvoldva tato
oranzové-Cervend nuance povzbuzujici, osvézujici aveselou ndladu. Cervené tony

s ndadechem modré poskytuji vyrovnanost, dobromysinost a obétavost ““.>!

Historicky je Cervena barva asociovdna zejména s krvi, jedna se o barvu, kterou lze
vidét na Satech kiestanskych mucednikli nebo na pléstich spartskych vale¢niki skryvajicich
krvacejici zranéni. Uz tecky lékat Hippokratés (cca 416-370 pt. n. 1.) zacal tuto barvu
spojovat s temperamentem sangvinikl, tedy jedincd, majicich extravertni, optimistické
a spolecenské rysy osobnosti. V ¢inské kultufe je tato barva povaZzovéna za barvu §tésti €1
ivota; na mrtvé se v hrobech sypala Gervena hlinka. V antickém Rimé byla spojovéna
s povolanim do valky ¢i samotnou valkou. Je to také barva spojovana s dramatem,
revoluénim hnutim, kdy naptiklad komunistickd rudd péticipa hvézda svou povahou

symbolizuje spolecné prolitou krev v boji a skutecnost, Ze vSem bez vyjimky teCe krev stejné

barvy.

48 Hulke, 2003, str. 40

4 Goethe, 2004, str. 41
30 Tamtéz

31 Hulke, 2003, str. 45
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Dnes se Cervend barva pro svou dobrou viditelnost ¢asto objevuje na dopravnich
znackach a signalizacich. Piikladem je znacka STOP — dej ptfednost v jizdé, Cervend na
semaforu, brzdova svétla atd. Cervena evokuje ohen, proto mozna maji tuto barvu ve vSech

zemich hasicska auta i1 hasici piistroje.

Cervena barva v marketingu

V marketingu je pouziti ¢ervené barvy velmi populédrni, protoze diky svému vyraznému
charakteru dokaze ptitdhnout pozornost a vyvolat u spotiebitelli ndlezit¢ emoce. Je tedy
Casto vyuzivana jak v reklamnich kampanich, tak na obalech nejriiznéjSich produktii. Jeji
pouziti miize pomoci zvyraznit nabidky a slevy, aby pfildkaly pozornost spotiebiteld.
Cervena barva je tudi ¢asto vyuzivana v akénich letacich nebo na strankéach internetovych

obchodii a ma za cil podnitit spottebitele k néjaké akci.

Cervené odstiny jsou mimo jiné tradiéné spojovany s laskou a romantikou, proto je lze
Casto vidét v reklaméach na darky, Sperky, kvétiny aromantické produkty. Provadéné
experimenty také napf. dokumentuji muze zobrazené na Cerveném pozadi nebo nosici
cervené oblecCeni jako atraktivnéj$i pro opacné pohlavi. Podobnou korelaci lze vidét

i v pfirodé, kdy samice nékterych zvifat pfitahuje cervena barva na samcich.>

O Cervené barve je také znama skutecnost, Ze miize zvySovat nas apetit. TESi se oblibé
v gastronomickych podnicich, mimo jiné napftiklad v logu KFC nebo vizudlni identité
fetézcli McDonald's. Mezi znackami vyuZivajicimi ¢ervenou barvu v logu si také mnoho lidi
vybavi nealkoholicky napoj Coca-Cola nebo energeticky napoj Red Bull, ktery se pomoci

této barvy snazi symbolizovat energii a vitalitu.

52 Elliot, Niesta, Greitemeyer, Lichtenfeld, Gramzow, Maier, Liu. Red, rank, and romance in women viewing
men [online]. 2010. Dostupné z: https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/20677892/.
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KNG, |

W.‘fs NESCAFE.

Obrazek €. 21 — Nékteré ze znamych log vyuzivajicich cervenou barvu.

B A
RedBull

Lze konstatovat, ze ,,Cervenych® znacek je mnoho, namatkou jesté pfipomenu zndma
loga jako stavebni firmu Metrostav, televizni stanici CNN ¢i Cervené tlacitko internetového

serveru pro sdileni videi YouTube.

Za pozornost také stoji pouziti cervené barvy na obalech mléka a jinych mlé¢nych
vyrobkii. Pokud si chceme koupit plnotucny vyrobek, hleddme obvykle v regalech obchodt
ten Cervené oznadeny. Cervend barva se totiZ napii¢ mnoha zemémi dlouhodobé vyuziva
k deklaraci vy$sitho mnozstvi tuku (nejméné 3,5 %) v mléku, tvarohu, smetan¢ apod. a dle

mého nazoru vétSina spotiebitelil toto oznaceni pro snazsi orientaci jiz zaznamenala.

9.2 Modra

Modré barva mé na ¢lovéka opacny vliv nez ¢ervena a je to druhd emocionalné nejsilngjsi
barva. Je uklidiiujici, inspirujici, ubezpecujici; barva, které mame nejvétsi tendenci véfit.
Je symbolem chladu, ocednu a oblohy, miize byt také vnimana jako barva miru a rozjimani.
Modré barva rovnéz muze zvySovat produktivitu a kreativitu, coz ji ¢ini popularni volbou
pro pracovni prostiedi. Po celém svété je spojovana srozumem, ochranou, klidem

a bezpe¢im a podporuje intuitivni schopnosti.>

»Jako ve zluti je vzdycky pfitomno svétlo, tak se da fici, ze v modfi je vzdycky
pritomno néco temného... Cosi samo sob¢ odporujiciho, drazdivost a klid citime pii pohledu
na ni“.’# Lidé, kteii zafazuji tuto barvu mezi své oblibené, byvaji ¢ast&ji vnimani jako
idealisté¢ hledajici smirné feSeni a projevujici maximalni snahu o dodrzovani zakont.
Zatimco tmavsi odstiny modré mohou ptisobit formalnim a vaznéj$im dojmem (Casto je

vidéna na uniformach policejnich slozek apod.), svétlejsi odstiny mame tendenci vnimat jako

3 Kenner, 2007, str. 14
3 Goethe, 2004, str. 41
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osvézujici, vzdusné. ,,Svétle modra plisobi privetive, vyvolava predstavu oblohy a vzduchu,

ticha a touhy*.”’

Historicky byla egyptskd modi viibec prvni uméle vyrobeny pigment, ktery se poprvé
objevil jiz pied péti tisici lety na nahrobnich malbach. U starych Reki a Rimant vyznam
modré barvy upada, aby se prave kviili tomuto opomijeni mohla opét stat popularni pro svoji
¢asem nijak ,,neposkvrnénou’ symboliku. Modra se tak v obdobi stfedovéku stava barvou
symbolizujici viru, svatost a ctnost. Svatd bohorodicka Panna Marie je dodnes zobrazovana
v modrych 3atech, které pomdhaji navodit pocit klidu, stdlosti a utéchy.’® Ve stfedovéku je

modra barva hojné¢ pouzivana panovniky napfi¢ celou Evropou.

Obrazek €. 22: Madona s ditétem a andély v modrych barvach vyobrazenymi na pravé

stran¢ dvoudilného cestovniho oltafe anglického krale Richarda II. (cca 1395-1399)

Dosud se modré barva povazuje za jednu z nejneutralnéjsich, kvili ¢emuz se objevuje
na mnohych vlajkdch mezinarodnich organizaci ¢i nadnarodnich vlajkach, jakymi jsou

Organizace spojenych narodli, Severoatlanticka aliance nebo Evropské unie.

Modra barva v marketingu
V marketingu se modré barva ¢asto pouzivd jako symbol spolehlivosti, profesionality,
seridznosti a diveéryhodnosti. Prizkum trhu ukézal, Ze modra je po celém svéte povazovéana

NS4

a téméf¥ jisté, Ze vyvola pozitivni reakci.”’

33 Pleskotova, 1987, str. 118
36 Kenner, 2007, str. 14
37 TamtéZ
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Modra barva je casto pouzivana napiiklad v odvétvi zdravotnictvi, farmacie
a kosmetiky (napt. Nivea), kde se snazi asociovat péci €i diveru. Pouzivaji ji banky,
pojistovny a dalsi finan¢ni spole¢nosti, nebot’ na zékazniky ptisobi spolehlivym, pozitivnim
a starostlivym dojmem. Také z tohoto diivodu se modra barva vyskytuje ve vizualni identité
velkych korporatnich, vétsinou technologickych firem, jako Facebook, Samsung, Hewlett-

Packard, Twitter, Intel apod.

V obchodech s potravinami ji také 1ze velmi Casto zpozorovat konkrétné na obalech

mlécné ¢okolady, ackoliv pro to nenachdzim zdiivodnéni.
(intel) Linked [} n y

Obrazek €. 23: modra loga nékterych ze znamych technologickych firem

Cesti politiéti marketéfi vybrali modrou barvu pro pravicovou stranu ODS, kde tato
barva ma dlouhodobé¢ podtrhovat onu konzervativnost, odpovédnost a spolehlivost (lidoveé
se ob¢anskym demokratiim zacalo dokonce fikat ,,modii ptaci). Nicmén¢ pro marketingové
ucely je také dualezité brat v ivahu konkrétni odstin modré barvy, protoze kazdy odstin mtze
mit odliSny vyznam a ucinek. Svétle modra miize byt napf. casteji vnimana jako uklidiujici,
zatimco tmavomodrd barva symbolizuje spiSe seridznost, silu, dokonalost (najdeme ji

naptiklad na logu automobilky Ford).

9.3 Zelena

Smichanim zluté a modré barvy vznikd barva zelena. Pokud jsou dle Goetheho tyto dvé
nejjednodussi barvy pii svém smiseni v piesné rovnovaze, pak na tuto smiseninu nase oci
anase mysl spocivaji jako ,,na nécem jednoduchém, kdy netouzime dal a ani nemiizeme
dal. “3% Z tohoto diivodu také dle n&j vybirame ¢asto zelenou barvu pro tapety pokojil, ve
kterych travime mnoho svého Casu. Podle Goetha v této barvé nase o¢i nachazeji skutecné

uspokojeni.>”

3% Goethe, 2004, str. 46
» Tamtéz
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Zelena barva je nejcastéji spojovana s ptirodou a mozna proto ma udajné silu nas
vnitin€ uvadet do rovnovahy. Nase zrakové Ustroji je na tuto barvu ze vSech barev vibec
nejcitlivéjsi. Podle mnohych hypotéz je to pfi¢inou evoluce, jelikoz zelend je nejvice se
vyskytujici barva na Zemi a schopnost rozeznavat jeji odstiny byla dtlezitou podminkou pro
nasi adaptaci v ptirodé&. ,,0d samych pocatkui lidského rodu byla zelenda barva lesii, dzungli,

pastvin a dalsich mist porostlych bujnou vegetaci, barvou svéta... %

Obecné se tedy zelena barva poji s ptirodou a vSemi jejimi elementy, jako jsou lesy,
louky, rostliny a zahrady. Symbolizuje Zivot, plodnost, riist a navozuje harmonii. Casto
symbolizuje i obnovu sily, nadé¢ji a novy zacatek. Pro mnohé ma tato barva udajné 1écivé

vlastnosti — pomaha snizit stres a uzkost.

Zelend barva ma velmi bohatou historii asymboliku v riznych kulturach
a naboZenstvich po celém svéte. Nejcastéji je spojovana, jak jsem jiz zminil, s ptirodou, ale
také se zdravim, plodnosti, obnovou a harmonii. Nicméné ve spousté zemi je také spojovana
se smrti a nebezpecim, coz je pravdépodobné proto, ze les a dzungle skryvala pro lidsky rod

mnoha nebezpedi v podobné predatori, jedt apod.®!

V antickém Recku se zelena barva vaze k Artemis, bohyni lovu a divoké piirody.
V islamu je zelend diilezitou barvou, protoze je spojovana s prorokem Muhammadem, ktery
m¢l zelenou barvu v oblibé a v jeho spisech je na tuto barvu hned nékolik odkazi (mimo
jiné nosil také zeleny turban a plast). V ¢inské kultufe zelena barva znamena rtst, obnovu
a harmonii. V kiestanské ikonografii se objevuje v obdobi po Velikonocich, kdy
symbolizuje duchovni rist. Zelena je také spojovéana s rouchem Jana Kititele ¢i svatym
Patrikem, patronem Irska. V souCasné dobé se zelend barva stala symbolem ochrany
zivotniho prostfedi a udrzitelnosti. Pouziva se k propagaci environmentalnich zalezitosti

a podpory udrzitelného rozvoje.

Zelena barva v marketingu

Zelena barva ma v marketingu $iroké vyuZiti, zejména diky svému spojeni s piirodou. Casto
se poji se zdravym Zzivotnim stylem, ¢imz se stava idealni volbou pro produkty a sluzby,
které maji pfiznivy vliv na lidské zdravi. Hojné se pouZzivd v souvislosti s ekologii

a udrzitelnosti, coz mize pfitahovat zdkazniky, ktefi jsou zainteresovani v ochran¢ zivotniho

0 Kenner, 2007, str. 13
! Tamtéz
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prostiedi. Politické strany a kandidati ji vyuzivaji zejména v kampanich zamétenych na

zménu klimatu a udrzitelnost (napt. Strana zelenych).

Zelené logo najdeme u velkych firem jako Starbucks nebo automobilky Land Rover,
kterd ma ne ndhodou v nabidce terénni vozy pro outdoorové aktivity. Tato barva také
mnohdy byva spojovana se sektorem bankovnictvi a investicemi pro svou u lidi rozsifenou
asociaci ke stabilité, rlstu a prosperité. Zelena byva spojovana s bohatstvim, obéZivem,

zaméstnanim, Stéstim a sytosti. Tuto asociaci zahrnuje napr. také zelend barva amerického

dolaru.%

. portu b ‘

966 081z«

Lepsi misto
pro vase penize

Obrazek €. 24: ukazka zeleného vizualu popularni investi¢ni platformy Portu

9.4 Zluta

vvvvv

Jjemné povzbudivého.% 7Zluta je barva sluneénich paprskil a miize byt popsana jako tepla,
jasna a zariva. Je to barva, kterd je pro nase oko jedna z nejzieteln€jSich a snadno si tak ziska
pozornost — proto lze tuto barvu vidét na americkych taxicich. Podnikatel John Hertz povéfil
univerzitu v Chicagu, aby zjistila, kterd barva je nejlépe viditelna, ptfic¢emz zvitézila barva
zluta. V roce 1914 nésledné zalozil spole¢nost Yellow Cab Company of Chicago, kde kazdé

jeho auto bylo snadno rozpoznatelné podle typické Zluté barvy.

Miize evokovat pocit radosti, optimismu a energie. Je to barva spokojenosti, kreativity
a predstavivosti, predstavuje puasobivy prostiedek proti Spatné naladé, nechuti

a skli¢enosti.* Byva spojovana s létem, sluncem nebo zlatem. V jasnéjsich odstinech mize

62 Kenner, 2007, str. 13
9 Goethe, 2004, str. 38
% Evans, 2017, str. 94
% Hulke, 2005, str. 50
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byt povazovana za svézi a pozitivni, zatimco v tmavsich tonech ji jako vétSinu tont Ize

vnimat jako vdZnou a autoritativni.

V psychologii se tato barva casto spojuje s kreativitou a myslenkovymi procesy,
protoze udajné podporuje aktivitu mozku a podvédomi. Nicméné pii piehnaném pouziti
muze mit také negativni u€inky. Ptili§ jasné nebo nasycena Zlutd barva mize ptsobit rusive,
unavovat o¢i a vyvolavat podrazdéni, proto je dobré tuto barvu pouzivat vzdy s mirou.
Protoze vyvolava u lidi takovou pozornost, vyuziva se €asto pro riazné zvyrazinovace ¢i
samolepky.

Ve spojeni s ¢ernou barvou asociuje obvykle nebezpeci (tuto kombinaci barev lze pozorovat

na téle vosy).%¢

V egyptské kultute byla symbolem slunce a bozské moci, vyuzivala se k malovani
hrobek. V antickém Rimé byla Zlutd barva spojovana s bohatstvim a &asto se pouZivala na

nasténnych malbach v fimskych méstech a vilach.

V kiest'anské ikonografii byla spojovéana s JidaSem, ktery zradil JeziSe Krista. Podle
legendy mél byt Jidas oznacen za zradce tim, Ze nosil Zluty satek nebo plast’. Tento motiv se
vyskytuje naptiklad v obrazech a freskdch zobrazujicich Posledni vecefi, kde je Jidas
obvykle zndzornén se zlutym odévem nebo Satkem. Tento symbolicky vyznam zluté byl

roz§itfen ido dalSich kultur apozdéji byla tato barva spojovana s hanbou, zradou

a fale$nosti.%’

Obrazek ¢&. 25: freska ,,Jidasiv polibek* cca 1305-1306 od italského malife Giotto di

Bondone

% Kenner, 2007, str. 12
7 Evans, 2017, str. 8688
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V 19. stoleti byla zlutd barva oblibena naptiklad mezi impresionisty. Vincent van
Gogh, Paul Gauguin a dalsi ji pouzivali jako silny vizualni prvek k zachyceni slune¢niho

svétla, vyjadieni emoci a nalad.

Zluta barva v marketingu

Zlutd barva se Gasto pouziva v reklamé a brandingovych kampanich, kde symbolizuje
zminéné radostné, pozitivni emoce. Miize plisobit zdbavné, pratelsky a energicky, proto se
Casto objevuje v reklaméch na détské produkty ¢i sladké potraviny. Nékteré firmy si vybraly
zlutou barvu pro jeji pozitivitu a energii, zatimco jiné firmy ji mohou pouzivat, protoze
ptitahuje pozornost a je snadno viditelna, coz miZe pomoci pii budovani povédomi o znacce

a jeji rozpoznatelnosti.

VétSina zékazniki firmy McDonald's si jisté vybavi jeji zluté logo. Tato barva je velmi
napadna a snadno rozpoznatelna z dalky, coz je pro fastfoodovy fetézec velmi dualezité.
McDonald's zavedl tuto barvu do svého brandingu jiz v roce 1961, kdy se logo s oblymi
tvary a s velkym Zlutym pismenem ,,M* stalo symbolem znacky po celém svété. Stejné tak
je zluta barva soucasti spolecnosti DHL specializujici se na dorucovani a logistiku, ktera si
zvolila zluto-Cerveny vizudl pro vizualni reprezentaci rychlosti, pohybu a energie spojené

s dorucovanim. Stejné tak Ize vyrazné zlutou barvu ve spojeni s modrou vidét v logu Ceské

posty.
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Obrazek €. 26: Zlutd loga znamych spolecnosti

9.5 Oranzova
Oranzova je tepla, ziva a vyrazna barva, ktera se nachazi nékde mezi Zlutou a ervenou. Je
to barva slunce atepla, avSak nepiisobi tak agresivné jako Cervend. Miize pusobit

povzbudivé, energicky a inspirativné. Spojujeme ji napiiklad se zdpadem slunce, podzimnim
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listim, jantarem, svétlem vyzatujici se z ohn& apod.®® Oranzovd vyvoldva radost k Zivotu
a prinasi vzlet a dynamicnost. Ma velmi svémocny a okazaly charakter a piisobi dominantné

a efektné. %

Oranzova barva se v nékterych oblastech pouziva jako mezindrodni barva bezpeci.
Jedna se napiiklad o dopravni znaCky a obleCeni zachranaiid, stavaii nebo technikl

0

aexistuje 1ioficidlné pojmenovany odstin ,bezpeénostni oranzova“.”® 'V ramci

Mezinarodniho Cerveného kiize se oranzovd barva pouzivad pro oznaCeni humanitarni
pomoci a varovani pied humanitarnimi katastrofami. Oranzova se také objevuje v oblasti
sportu jako barva vyhrazend pro rozhod¢i nebo na signédlnich vestdch organizatort
sportovnich akci. V nékterych kulturach se oranzova spojuje s nabozenstvim/duchovnem
(kuptikladu je tradi¢ni barvou buddhistickych mnichil) a je spojovana s modlitbou, meditaci,

soucitem a posvatnym zivotem.

OranZova v marketingu

Oranzovda ma povest hravé, optimistické a mladistvé barvy, atak ji najdeme na logach
a vreklamach na vyrobky a sluzby, které jsou spojovany s mladim, aktivitou, zabavou
a pozitivnimi emocemi. Casto se pouZiva v reklamé na potraviny a nipoje, protoze podle

nekterych vyzkumt mize podobné jako ¢ervena plisobit na chut'ové bunky.

Vyrobce Fanty, spole¢nost Coca-Cola Company, vybrala oranZovou barvu pro svou
znacku, aby vystihla chut’ pomeran¢ového napoje. Oranzova navic svlij nazev odvozuje od

anglického slova ,,orange®, které lze pielozit jako pomeranc.

Oranzovou barvu pouziva také letecka spolecnost Easylet, ktera tak navozuje pocity
spojené s dynamikou, energii a radosti, coz miize byt v souladu s image nizkondkladového
leteckého ptepravce, snaziciho se nabizet levné a ptistupné cestovani pro Siroké spektrum

lidi.

% Kenner, 2007, str. 12
% Hulke, 2005, str. 41
70 Kenner, 2007, str. 12
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Obrazek €. 27: loga znamych spolec¢nosti vyuzivajicich oranzovou barvu

9.6 Fialova

Fialovd je sekunddrni, posledni viditelnd barva viditelného spektra, skladajici se
z kombinace modré¢ a ¢ervené barvy. Spojeni téchto dvou barev dodava fialové barvé jistou
dramati¢nost a tajemnost. Fialova je barvou inspirace, mystiky, magie a kouzla. Ve fialové

se sjednocuji tedy dva protiklady, modry klid a cervend hnaci sila.”!

Fialova je Casto spojovana se spiritualitou a naboZenstvim. V nékterych kulturach je
to barva odévii duchovnich a svatych. V katolické cirkvi je fialova spojovéana s obdobim
adventu, symbolizuje pokani a o€isténi, kdy béhem tohoto obdobi se kiestané piipravuji na
prichod Krista a vyjadiuji svou nad¢ji v jeho néavrat. Fialova barva je také ¢asto spojovana
s tajemstvim a mystériem, protoZe vyvolava pocit tajemna a nevédomosti; ze vSech barev

praveé ona je povazovana za nejvice mystickou.

Muze také odkazovat na kreativitu a uméni, nebot’ je to barva, kterd stimuluje fantazii
a inspiraci. Tato barva déle evokuje vzneSenost, bohatstvi a exkluzivitu; historicky je
spojovana s nékterymi kralovstvimi a bohatstvim. Vytvotit podobny odstin bylo historicky
slozité a drahé, kvlili Cemuz je tato barva spojovana s krali a cisafi, ktefi si jedini mohli zbozi
s touto barvou dovolit. Fialovd méla vladaitm pomoci k lepsi sebeprezentaci u svych

poddanych, jelikoz méla symbolizovat moudrost, zdravi, pfepych a moc.”?

"I Hulke, 2005, str. 57
72 Kenner, 2007, str. 12
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Obrazek €. 28: purpurova znamka s britskou kralovnou Alzbétou I1.

Fialova barva byla také v minulosti ve starovékych feckych a fimskych civilizacich

spojovana se smutkem, truchlenim a litosti.

Fialova barva v marketingu
Fialova barva se Casto v marketingu vyuziva pro jeji schopnost vyvolat dojem mystiky,
luxusu a exkluzivity. Pouzitim této barvy se tedy prodejci u potencidlnich zdkazniki mohou

snazit o symbolizovani tohoto Zivotniho stylu.”

Pro vSechny zminéné vlastnosti fialovd mnohdy také nachazi uplatnéni v kosmetickém
pramyslu a to zejména v drazsich produktovych tadach pro zralé Zeny. Mimo jiné byva
spojovana s prevenci proti rakoving. Fialova stuzka se v riznych ¢astech svéta stala jejim

symbolem, ¢imZ pomaha o této nemoci zvySovat povédomi.

™,

Obrazek €. 29: fialova stuha jako symbol svétového dne boje proti rakoviné

V napojovém pramyslu se fialova uplatituje zejména v produktech urcenych pro

dosp¢€lé, jako jsou vina, destilaty apod., kdy tato barva miize evokovat vyssi jakost alkoholu.

9.7 Hnéda
Hnéd4 je tmave oranzova. Je to barva, kterd plisobi pasivné a miize byt spojovana s ptirodou,
ptudou, dievem, pigmentem vlasii, fekaliemi nebo starobylosti. Mlze také vyvolavat pocit

bezpeci, pevnosti a Gtulnosti, zejména v kombinaci s teplejSimi barvami jako jsou oranzova,

73 Kenner, 2007, str. 15
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zlutd nebo Cervend. Na druhé strané tmavsi odstiny hnédé mohou v nékterych situacich
vyvolavat pocit temnoty, nudnosti nebo deprese. Celkové lze fici, Ze hnéda barva plsobi
spiSe neutraln¢ a mize byt vyuzita k evokaci pocitii stability, spolehlivosti nebo pfirody.
Hneéda neni povzbudiva. Lidé ji vétsinou povazuji za nevyraznou, dokonce mirné sklicujici.

Pripomind ndm nasi fyzickou prirozenost, vraci nds dolii z vysin emoci vasné ¢&i fantazie...”

Hnéda je také symbolem pokory, skromnosti, pokdni a odfikdni. Mnisi v mnohych
fadech nosili hnédé habity, aby vyjadrili svou oddanost Bohu a odevzdani svého zivota do
jeho rukou. V renesanci a baroku byla hnéda barva €asto pouzivana k zobrazovani postav
s nizkym spolecenskym postavenim, jako byli napiiklad sluhové a femeslnici. V obdobi
romantismu byla hnéda spojovéna s prirodou a pouzivana pro zobrazovani krajiny. Je to

barva, kterou mizeme vidét v riznych odstinech ptdy, kiiry stromt, na kamenech apod.

V tmavsich odstinech ji (spolu s cernou) nej¢asteji odmitaji déti, pravdépodobné proto,
ze pusobi velmi tlumivym dojmem. Do znacné miry symbolizuje jistotu a spolehlivost — tedy
je v oblibé predevsim u téch jedinci, ktefi nemaji radi zmény a vSe by nejradéji nechali tak,

jak je.”

Hnéda barva v marketingu
V reklam¢ a marketingu se hnédd barva vyuziva k propojeni produktu s pfirodou,
organickymi materidly, tradicnimi hodnotami, udrzitelnosti, kvalitou apod. Dale se neziidka

objevuje na obalech potravin s piirodnimi slozkami, jako je napt. horka ¢okolada nebo kava.

V moédnim primyslu hnédou barvu mnohdy najdeme v podzimnich azimnich
kolekceich, protoze symbolizuje pifirodni a teply vzhled. Ptirodni materialy, jako jsou dievo,
ktize a podobn¢, mohou byt vysoké kvality a vyjimecného charakteru, coz muze prenést
dojem luxusu i na samotnou hnédou barvu. Mozna proto nékteré prestizni znacky jako Louis
Vuitton, Gucci apod. pouzivaji v navrzich svych produkti hnédou jako soucast svého

vizuélniho stylu.

Hnéda barva je velmi diilezita pro globalni firmu UPS (United Parcel Service), ktera
je po celém svété znama jako ptrepravni spolecnost. Hnéda s nazvem ,,UPS Brown* se od
roku 1916 stala patentovou barvou celého jejich vizualniho stylu, kdy ji byly natfeny prvni

nakladni vozy. Tato barva byla spolecnosti UPS vybrana nejspiSe kviili tomu, ze evokuje

74 Kenner, 2007, str. 15
75 Hulke, 2005, str. 49
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spolehlivost, poctivost, bezpe¢i atd., jimiz se chce firma prezentovat.”® Navic hnéda barva
prakticky zakryva skvrny a necistoty z cest. Spolecnost UPS se také touto barvou odlisuje
od svych konkurentti, ktefi pouzivaji spiSe ¢ervenou, modrou, zlutou apod. (viz. napf.

logisticka spolecnost DHL).

Také znacka Nespresso zaméiujici se pfedevsim na vyrobu a prodej kavovych kapsli
vyuziva ve svém vizudlu pievazné hnédou barvu. Hnédy, dievény odstin zde pravdépodobné

symbolizuje barvu semen plodii kavovniku ¢i prostiedi, kde se tato kava péstuje.

N
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Obrazek €. 30: vybrané spole¢nosti vyuzivajici hnédou barvu

9.8 Riizova

Razovéa barva je pro své jemngjsi odstiny cervené povazovana za barvu lasky a romantiky,
kdy se Casto pouziva k vyjadfovani naklonnosti, napt. kvétinami. Je to barva néznosti ¢i
oddanosti a mtze byt az symbolem naivity a upraveného pohledu na svét — vidéni svéta skrze
,razoveé bryle®. Lidé, ktefi zcela odmitaji odstiny rtizové barvy, mohou c¢astéji projevovat
snahu byt nezavisli a byt méné emocn¢ vybaveni. Podle n¢kterych testii ma tato barva také

schopnost navozovat chut’ na sladké, nezdravé jidlo. Pfi pohledu na rizové odstiny se lidé

vvvvvv

,,Pfekonava nasili, pudovost a zesileny egoismus*.”’

76 Kenner, 2007, str. 15
77 Hulke, 2005, str. 46
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Lze to pozorovat na piikladu studii, které zkoumaly rizovy tén barvy zndmy jako
Baker-Miller Pink. Tato barva je stdle vyuzivana v né€kolika americkych véznicich pro
utlumeni agresivniho chovani véznu. ,, Bylo zjisteno, Ze pro sniZeni nasilného ci agresivniho

chovani stacilo pouze patndct minut expozice.“’® (preklad autora)

Obrazek ¢. 31: cela v americkém Seattlu vymalovana rizovym tonem Baker-Miller pink

V minulosti byla rtizova barva spojovéna s noblesou a bohatstvim. V evropskych

sttedoveékych kralovskych dvorech byla rizova symbolem vyssSich vrstev spolecnosti.

V 50. letech 20. stoleti se riizova stala tradi¢ni barvou div¢iho obleceni a hracek. Tento
trend byl posilovan reklamou a propagaci razovych produktd pro divky. Do té doby byla
zenska barva spojovdna s modrou kvuli tomu, Ze stejnou barvou disponoval plast Panny
Marie (viz. modra barva). Predtim rGzova barva patfila naopak chlapciim, u kterych se

riizova spojovala s chlapectvim na rozdil od muzské ervené.”

78 Byrne, David. PINK: Not so sweet after all [online]. New York: Cabinetmagazine,

2003 [cit. 2023-08-05]. Dostupné z: https://www.cabinetmagazine.org/issues/1 1/byrne.php.
" A history of colour. In: historyextra.com. [online]. 2017.

Dostupné z: https://www.historyextra.com/period/general-history/a-history-of-colout/.
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RiiZova barva v marketingu

Rizova dnes vytvaii dojem Zenskosti, jemnosti a romantiky. V disledku toho je casto
vyuzivana k podpote produktii, které maji tento ddmsky emocionalni podtext (parfémy,
Sperky, kvétiny...). Rlizova barva muze pusobit jako signal, Ze dany produkt je urcen pro
divky. Nelze si napi. nev§imnout zcela ptevladajici rizové na kultovnich panenkach Barbie
(uvedené na trh v roce 1959). Tato barva je dominantni i v rdmci celé vizualni identinty
populérni americké znacky damského spodniho pradla Victoria's Secret.

\ /

VICTORIA’S
SECRET

Obrazek €. 32: riizové odstiny barev v pozadi znamého loga Victoria's Secret

9.9 Seda

Sed4 se sklada zrtiznych odstintl Gerné a bilé barvy smichané v rtiznych pomérech. Je
mnohdy vnimana jako kiiZzenec svétla a tmy. Symbolizuje stiedovost, neutralitu, stabilitu,
nad¢asovost, ale také pasivitu, nudu atiseft. Casto se spojuje s intelektualni vaZnosti,
seridznosti a prakti¢nosti. Seda miize piisobit nevyrazné, az depresivng, ale také jako klidna,
vyrovnand barva. Lidé, kteri davaji prednost Sedé barve, maji snahu odloucit se od

spolecnosti ¢i kolektivu. Preji si ziistat bez vazeb, stranou a skryti.%

Sedou ¢asto preferuji starsi lidé, ktefi chtéji vést klidny Zivot. Pro $edou barvu jsou
znamé slovni spojeni jako ,,Sedd eminence®, tedy n€kdo, kdo stoji v pozadi a tzv. taha za

nitky nebo napft. ,,eda mys*, které se pouziva pro jedince postradajici sebevédomi apod.®!

Seda barva v marketingu

Sedé barva je ¢asto spojovéana s pramyslovymi materialy, 1ze ji vidét napt. v reklamach na
zbozi, které ma vyvolavat dojem kvality, spolehlivosti a profesionality. Stejné jako Cerna
a bila i $ed4 barva miize vzbuzovat dojem elegance. Casto se vyuziva napf. pii propagaci

Sperktl, hodinek, kosmetiky nebo automobild.

80 Dannhoferova, 2012, str. 45
81 Hulke, 2005, str. 61
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Seda barva se v logach firem vyuziva pomémé &asto. Obvykle se ale vyskytuje jako

dopliikova barva, kterd umoziuje jinym barvam v logu vyniknout. Mnohdy ji také lze vidét

ve spojeni s bilou nebo ¢ernou, coz napomaha utvaret minimalisticky, elegantni vzhled.

A

Obrazek ¢. 33: Seda je dnes také neodd¢litelnou soucasti nejhodnotnéjsi firmy na svété

Apple

Obecné vsak lIze tict (stejn€ jako u vSech ostatnich barev), ze vyuziti Sedé barvy zavisi
na cilové skupin€ a na tom, jaky dojem ma vyvolat. Pokud mé vyrobek ptisobit elegantné
a sofistikované, Sedd muze byt dobrou volbou, pokud ma naopak vyvolat dojem mladi

a energie, je samoziejme& vhodnéjsi zvolit barvu jinou.

9.10Bila

Bilou barvu charakterizuje skutecnost, ze dokaze nejlépe odrazet svétlo (odrazi ptiblizné
80-90 % svételnych paprskil), proto ji vnimame jako nejjasnéjsi barvu. Mimo to bild barva

miiZze symbolizovat svétlo, &istotu, piiméii.®

., Bily prapor*, symbol kapitulace, ztélesiuje ocistnou podstatu bilé barvy.®* Bila
barva se nékdy oznacuje jako bezbarva, nebot’ se jedna o kombinaci vSech barev v spektru
svétla (to vysvétluje, pro¢ miaze nékdy piisobit neutraln¢). V mnoha kulturach byva bila
spojovana s citlivosti, nevinnosti, dokonalosti a novym zacatkem. Zatimco napi. v Evropé
je tato barva spojovana se svatebnim obfadem, v nékterych vychodnich kulturach (Japonsko,

Cina) se bila barva objevuje na pohibech, kde symbolizuje bolest a smutek.3*

Riizné symbolické vyznamy méla tato barva i v historii. Napiiklad v antickém Rimé
byla symbolem vitézstvi a tspéchu, zatimco v tradi¢ni ¢inské kultufe symbolizovala smrt
ave stredovéké Evrop¢ byla spojovana s panenstvim a pouzivana béhem nabozenskych

obradu.

8 Dannhoferova, 2012, str. 46
8 Hulke, 2005, str. 61
8 Dannhoferova, 2012, str. 46
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V buddhismu bilé barva vyjadiuje osviceni a duchovni poznani, v hinduismu se objevuje pfi

nabozenskych obtadech jako symbol neposkvrnénosti.

Bila barva v marketingu

Bila byva spojovéna s luxusem a eleganci, coz ji dé€la idealni pro znacky, které se snazi
vytvaret dojem kvality. Na vétSinu lidi ptisobi pfivétive, pfipadné podobné jako Seda
neutralnim dojmem, coZ ji déla vhodnou pro znacky snazici se byt maximalné ptistupné.
V reklamé Casto symbolizuje jednoduchost, dokonalost, ale vyvolava i1dojem svétlosti
a vznesenosti. Stejné jako u jinych barev, v kombinaci s odliSnymi barvami mtze nabyvat
riznych vyznamii. Napfiklad bild s ¢ernou mize symbolizovat kontrast svétla atmy,

zatimco bila s modrou vyvolat dojem svéZesti.

9.11 Cerna

Cerna barva mé v odli$nych kulturach mnoho riiznych vyznami. Cerna neni vlastné ani tak
barvou jako spiSe absenci svétla. V zapadni civilizaci je tradi¢né spojovana se smutkem,
smrti a formalnosti. V mnoha kulturach je také symbolem strachu, tajemna a zdhadnosti, kdy
se lidé ptirozen¢ obavaji toho, co se déje a skryva v temnoté, kam nedohlédnou. Naopak ve
vychodnich kulturach ¢erna symbolizuje vodu, klid a umirnénost, nikoliv negativitu (d’abel,

smutek, nestésti, hiich, ¢erny humor apod.) typickou spise pro zapad.®

Zatimco v kiest’anské tradici se ¢erna barva uplatnovala zejména béhem smutec¢nich
obfadl jako symbol smutku a ztraty a odlouceni od pozemského Zivota, v antickém Rimé
a Recku vyjadrovala tato barva diistojnost a autoritu, protoze ji pouzivali vysoci ufednici

a hodnostafri.

Cerna barva propijéuje vaznost a autoritu napiiklad uodévi knézi, soudct,
ptislusniki elitnich policejnich jednotek, tajné police apod. Je to také oblibend barva
povstalcii, rebelt a mladych lidi, u kterych tuto barvu lze spojovat se vzdorem ¢i snahou po
ziskani respektu od druhy lidi.%¢ Kdo vsak uprednostiiuje cernou, naznacuje, Ze rad potlacuje
sva vnitini prani a potieby a obklopuje se radéji tajemnou, neprithlednou image, aby tim

probouzel dojem zajimavosti.%’

85 Kenner, 2007, str. 16
86 Kenner, 2007, str. 17
87 Hulke, 2005, str. 59
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Cerna barva v marketingu

V reklamé se Cernd téz vyuziva k zvyraznéni luxusu, elegance a kvality produktu nebo
znacky. Mimo jiné symbolizuje nadCasovost, tajemno nebo exkluzivitu. V mnoha ptipadech
se pro dojem prémiového zbozi uplatituje spolu s jinymi barvami, jako jsou stfibrna nebo
zlata. Cerna miize také slouzit jako kontrastni barva napomahajici zvyraznit ostatni barvy

nebo prvky designu.

Cerna barva se objevuje nalogich mnoha moédnich zna¢ek, napiiklad Chanel.
Zakladni verze loga se sklada ze dvou protinajicich se pismen ,,C*. Symbolizuje luxus,
eleganci a jednoduchost, coz jsou hlavni hodnoty znacky Chanel. Coco Chanel, zakladatelka
znacky, pfiSla s konceptem ,malé cerné”, coz byly jednoduché Saty cerné barvy

symbolizujici zminénou eleganci a nad¢asovost., které se brzy staly kultovnim kouskem.

@ X B =

Obrazek €. 34: znamé Cerné logo znacky Chanel a jedny z jeji variaci
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Stru¢né zavérem

Toto nastinéni symboliky néckterych existujicich barev je ramcové, jelikoz existuje
nepiebernd paleta dalSich odstinil s riznou interpretaci. Kromé jednotlivych barev mohou
mit sviij vyznam také konkrétni barevné kombinace. Stejné tak jako sdruzovani cervené,
zelené a bilé evokuje patrné u vétSiny lidi Vanoce, u oranzové a Cerné to bude naopak
podzim ¢i Halloween. Barvy ajejich symbolika nés obklopuji témét vsude, proto se
domnivam, ze znalost asociaci spojenych s barvami v riiznych zemich svéta ndm pomaha

porozumét kultufe cizi i té, ve které zijeme.
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@ =¢ Ounirer I
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divéryhodnost

kvalita
a alza.cz « harmonie
CESKE DRARY, a.s. stabilita
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Obrazek ¢. 35: ilustrace dalSich znamych firem se symbolikou jejich charakteristickych

barev
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10. PRIKLADY PRIRAZOVANI BAREV

Mnoho vyrobktl a sluzeb jsme nauceni rozpoznavat podle barvy vyuzivané ve vizualnim
stylu danych firem a instituci. V roce 2006 bylo toto téma stfedem zajmu marketingové
spole¢nosti OKI, kterd provadéla priizkum propojeni barev a firem, ktery do zna¢né miry
potvrzuje uvedené kulturni stereotypy pfifazovani barev. U stavebni firmy respondenti
nejcastéji uvadéli barvy vztahujici se ke stavebnim materidltim, jakymi jsou Seda, bila —
symbolizujici dilezitost vapna pfi stavbé a Cervend — barva asociovana s odstiny cihel nebo
s radosti (novy domov). Cervena barva se ve spojeni s bilym fontem objevuje napiiklad
u nejvetsi Ceské stavebni firmy Metrostav. Je samoziejmée pravdépodobné, Ze respondenti

uvadéli tyto barvy také diky svému povédomi o vizudlni identit¢ Metrostav, kterd je Casto

viditelna ve vefejném prostoru.

MeTRESTAab

Obrazek €. 36: logo Ceské stavebni spolecnosti Metrostav

Dalsi z prizkumt se pak naptiklad zabyval pfifazovanim barev k cestovni kancelafi.
Lidé nejcastéji spojovali toto podnikéni s oranZzovou (symbolizujici slunce, ptatelstvi
a pohodu), zlutou (evokujici teplo, pisek) a modrou (piedstavujici mote, jasnou oblohu

a klidné prostiedi).®

/IMON-TOURI/T

N

Obrazek €. 37: logo Ceské cestovni spole¢nosti Simon—Tourist

Skutecnosti, Ze asociace barev mohou ovliviiovat neuvédomélé chovani spottebiteld,
véti velka cast marketingovy stratégli, coz lze vidét i na piikladu preference vyuZzivani
syté/jasné barvy v reklaméch zaméienych spiSe na mladsi spottebitele a barvach pastelovych

na star$i (napf. zdravotnické potieby a léky).%’

88 Vysekalova, 4/2006 Marketing a komunikace in Vysekalova a kol., 2011, str. 195
% Sikl, 2012, str. 83
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Pfifazovani barev nemusi mit vzdy své opodstatnéni vychézejici ze symboliky, nybrz
muze byt nositelem informace, vlastnosti vybraného zbozi... Lze se jen domnivat, zda jsou
barvy k ur¢itym produktim na trhu pfifazeny zcela nadhodné, anebo maji néjaky konkrétni
hlubsi vyznam vychazejici ze zminovanych symbolik barev. Tuto skutecnost potvrzuji napf.
tfi typy mouky a balené vody, u kterych jsem zadné propojeni barvy s jejich charakterem
nezjistil. V obchodech jsem zaznamenal, ze kazdou ze tii typti mouky oznacuje vyrazné na
obalu jina barva, a to téméf nehled¢€ na jejich vyrobce. Na hladké mouce prevlada zelena, na

polohrubé modra a na hrubé mouce Cervena barva.

Obrazek ¢. 38: priklad tii typt mouk a jejich barevna identifikace

Podobné pouziti barev dle urcité vlastnosti konkrétniho produktu Ize vidét u balené
vody, kterda se li§i podilem syceni. Kuptikladu neperlivd voda mé v regélech Ceskych
obchodil nejcastéji modré oznaceni, jemné perliva voda zelené a perlivd voda cervené.
Takovéto ¢lenéni se vyskytuje i na téchto asi nejzndméjsi znackach balenych vod, jako je
napf. Rajec, Aquila, Dobra voda, Toma natura, Korunni apod. Nutno podotknout, ze se v§ak
nejednd o pravidlo a objevuji se i vyjimky, které pro spotiebitele navyklého na toto déleni

dle barev miize byt matouci.

- )
3
LlE I

nik

Obrazek €. 39: priklad barevného oznaceni vody Rajec
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11. MARKETING

Moznosti jak definovat, co je to marketing, je hned n¢kolik. VSechny definice ale maji
spolecné, ze vyzdvihuji vyznam zdkaznika — jeho potieby a ze uspokojovani téchto potieb
musi byt pro podnik ziskové.”® Marketing je strategicky a systematicky piistup k planovant,
implementaci a fizeni riiznych aktivit, majici za cil dosdhnout pfedem urc¢enych obchodnich
cili. Snazi se porozumét potiebam a pranim zakaznikli a vytvofit produkty nebo sluzby,
které tyto potieby uspokoji. Marketingové aktivity zahrnuji naptiklad vyzkum trhu,
stanoveni cen, distribuci, propagaci a budovani vztaht se zdkazniky. Marketing se zaméiuje
na vytvafeni hodnoty pro zékaznika, coz zahrnuje poskytovani kvalitnich produkti a sluzeb,
budovani silné znacky, komunikaci s cilovymi skupinami. Cilem marketingu je pfedevsim
zvySeni prodeji, tedy ziskovosti a konkurenceschopnosti firmy. Spravné uplatiiovani
pfedem promyslenych marketingovych strategii atechnik miZze pomoci firmam ziskat
vyhodu na trhu a Gspé$né konkurovat. V centru zajmu marketingu je hodnota pro zakaznika,
tedy kvalita uspokojeni potieb a prani zakaznika. Aby mohla firma takovou hodnotu vytvorit,
komunikovat, dorucit a smenit, musi mit v prvé rade jasno, kdo jsou jeji zakaznici, pochopit,

co Fesi, co potiebuji, co si preji a co skutecné ocent.”’

11.1 Marketingovy mix

Kazda firma se kviili dlouhodobému a uspé$Snému fungovani musi zabyvat tim, kdo je onim
cilovym zakaznikem, jak4 hodnota je zdkaznikovi poskytovana, jak zadkaznikovi zajistit jeho
dlouhodobou spokojenost ajakd je jeho firemni konkurencni vyhoda pied ostatnimi
podniky. Bez téchto dulezitych dat firma na trhu nikdy nebude schopna naplnit svij
potencial a efektivné konkurovat v obchodnim prostfedi. Na zéklad¢ téchto informaci se
poté ucinné vytvari podoba dané¢ho produktu ¢i sluzby a formuji se otazky: jak ptresn¢ bude
dany produkt vypadat, kolik bude stat pen¢z, jak bude produkt propagovan a jak se bude
zajistovat jeho dostupnost. Tyto otazky se vztahuji k tzv. marketingovému mixu (struktura
Ctyfi P) — product, price, promotion, place. Jedna se o soubor taktickych marketingovych
nastroji — vyrobkové, cenové, komunikaéni politiky a distribuce, které firm¢ umoziu;ji
upravit nabidku podle piani zdkaznikl na cilovém trhu.®? Marketingovy mix je tedy ve

zkratce souhrn nastroju, které firma pouziva k dosazeni svych cilt.

%0 Karlicek, 2018, str. 19
ol Tamtéz
92 Kotler, 2004, str. 105
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11.2 Obal

V této praci je stfedem zajmu obal a jeho barva, coz je vyznamna soucast produktu, ktery je
jednou ze slozek marketingového mixu. Zajem o produkt u marketingovych spole¢nosti
nekoncéi pouze u funkce samotného vyrobku (¢i sluzby), ale patrna je inemald snaha
o upoutani pozornosti vSech potenciondlnich zakaznikli skrze jeho vizudlni podobu. Pro
uspéch na trhu plného konkurence je velmi dualezité vénovat obalu a jeho vzhledu velikou
pozornost. To, jak uzivatel vnimé fyzickou podobu obalu, je pro prodej zcela zdsadni
a design obecné mé na prodej zbozi znacny vliv. Obaly a produkty jsou nerozlucné
,svazany“, obal nds oslovuje jako prvni... Ddle je duleZita estetickd funkce obalu, kterou
urcuje tvar, barva a povrch a ovlivituje jeho prodejni schopnost. Celkova komercni uicinnost
obalu je ovlivnéna vizualni a psychologickou ucinnosti baleni. Ta predstavuje schopnost
vytvorit vztah spotrebitele kobalu atim ik produktu a motivovat ho k opakovanym

nakupiim.”?

Atraktivita obalu tedy ma vliv na naSe ndkupni rozhodovéni, a proto spada do forem
marketingové komunikace. Pfesto jeden menSi vyzkum, kterého se zcastnilo sto
respondentli, dospél k odlisSnym zjisténim. Cilem bylo zjistit, jaky vliv méa obal na
rozhodovani zakaznikli. Ukazalo se, Ze pro polovinu znich vyznam obalu spociva
v informaci, o jaké zbozi se jedna. Dale se zjistilo, ze pro tfetinu respondentli nehraje design
obalu témét zadnou roli a pouze pétina dotdzanych uvedla, Ze obal je pro né dilezity

a védomé se dle néj rozhoduji o koupi zbozi.”*

Barvy na obalech maji také schopnost nas nepfimo informovat o vlastnostech a kvalité
zbozi. Vonavky, zdravotnické, Cistici prostfedky, krémy apod. — vSechny tyto produkty ¢asto
pouzivaji konkrétni kombinace barev pro dosazeni ocekavaného vysledku pouziti, jakym je
napf. navozeni pocitu svézesti. Barevné kombinace maji neziidka sviij ptvod a pficinu,
kontext, spojitost. Dokdzou vyvolat ptedstavu urCitych vlastnosti onoho produktu pod

obalem, stejné tak jako jeho kvality nebo znacky.”

Funkce obalu spoc¢iva ve snazsi identifikovatelnosti produkt pro nakupujici, ktefi se
diky zapamatovatelné barvé na obalu snadnéji orientuji mezi ostatnim zbozim v regalech.
Tato skutecnost jde ruku vruce s celkovym jednotnym designem obalii. Dle jednoho

dotaznikového Setfeni tykajiciho se nézori na jednotny design obali pro rtzné druhy

% Vysekalova, 2011, str. 174
%4 Marhounova, Vel&ovska, 2003 in Vysekalova a kol., 2011, str. 197
% Vysekalova a kol, 1998, str. 82-83.
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vyrobkli dané maloobchodni znacky se zjistilo, ze 56 % respondentl preferuje jednotny

design oballi pro svoji snazsi orientaci mezi ostatnimi konkurenénimi produkty.®®

Podobu obalu samoziejmé neurcuje pouze barva samotna. Zakazniky ovliviiuje mimo
jiné také obrazek na obalu, tvar, material, velikost apod. — tyto atributy spolecné vytvareji
kone¢ny dojem z vyrobku. Nicméné¢ jsou to prave barvy, kterych si dle testli provadénych se
specialnim zafizenim tachystoskopu®’ v§imame téméf ihned a prvni dojem, ktery v nds obal

zanecha, hraje dilezitou roli.

Jitka Vysekalova ve své knize Chovani zakaznika uvadi piiklad, kdy psycholog
pozadany firmou vyrabé€jici praci prostiredky ma za ukol urcit pomoci tachystoskopu,
v jakém potadi a rychlosti subjekt zaznamena jednotlivé slozky dvou novych navrhii obalu.

Vysledky Setfeni byly nasledujici:

1. stupeni: Je rozeznana barva pozadi. Jsou vysloveny prvni domnénky, o co by mohlo jit.
2. stuperi: Je piecten ndzev vyrobku.

3. stupen: Je vnimana dvojice postav. Jsou popisovany predstavy, které tato
dvojice vyvolava.

4. stupeni: Jsou rozeznadny malé detaily a malé typy pisma. Vnimany obraz dosahuje
koneéné podoby.?

Ukézalo se, Ze na prvnim exponovaném obalu probandi vnimali nejrychleji modrou

barvu pozadi a na druhém obalu zelenou barvu pozadi, a to jiz v jednotkach tisiciny sekundy.

Barva pozadi prvniho navrhu je popisovana jako ,jemné modra®, ,,nebesky modra*,
,»n€zn¢ modra* a podobné. Nékteré osoby jiz ted’ vyjadiuji domnénku, zZe by mohlo jit
o reklamu na mékky a Setfici praci prostiedek. Jinak tomu je u druhého baleni. Zelend barva
pozadi je popisovana jako ,kiiklava“, ,,jedovata“ nebo ,,zelend jako trava®. Nékteré osoby
se domnivaji, Zze by se mohlo jednat o Cistici prostiedek na dfezy, jiné odhaduji, Ze jde
o dezinfek¢ni prostfedek. Jeden z respondentti dokonce uvadi, Ze se jedna o hnojivo na
travnik. Zatimco jiz prvni domnénky, které evokuje prvni baleni, naznacuji pocity

v zadaném sméru, u druhého baleni je ziejmé, Ze vzbuzuje predstavy zcela nezadouci.”

Podobné testovani obalt jiz neodmysliteln€ patii k vyzkumam trhu, jelikoz si vyrobci

uvédomuji, Ze spotiebitel ptijima spolu s vyrobkem i samotny obal. Pokud vzhled obalu

% Tamtéz, str. 199

97 Zatizeni v psychologii, které zkouma vnimani, pozornost a reakéni ¢as u pozorovaného subjektu.
% Rosenstiel, 1996, in Vysekalova a kol., 2011, str. 195

% Tamtéz
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dokéze svymi pouzitymi barvami a svym grafickym feSenim upoutat pozornost ¢i zvédavost
kolemjdoucich zékaznikd, 1ze se také spolehnout na vyssi zisky z prodeje zbozi. Neméné
dualezita vlastnost obalu je jeho komunikac¢ni a informac¢ni hodnota smérem k zadkazniktim,
ktera s grafikou obalu souvisi. Obal by mél byt hodnocen dle toho, jak zrcadli vlastnosti
a funk¢ni stranku onoho vyrobku. Z barev pouzitych na obalech 1ze do omezené miry vy¢ist
jejich kvalitu a cenu. Jak jsem jiz zminil v kapitole Charakteristika jednotlivych barev, napft.

pouziti purpurové barvy na obalu mize evokovat luxus a vyssi kvalitu zbozi.

Pro barvu je charakteristické, ze upouta pozornost pozorovatele jako prvni a €asto se
stane jedinou zachovalou vzpominkou na sledovany objekt. Informaci o barve si dokaZzeme
rychle a témét bezchybné vyhodnotit a zapamatovat — ve srovnani s tvarem nebo ndzvem
vytisSténym na obalu zbozi. Uz malé dé€ti maji napt. tendenci jako prvni dé€lit objekty dle

barev (ervené auto, rizova panenka...).'%

Lidé se béhem svého Zivota u¢i nahlizet na barvy ve vztahu k predmétim. Podle barev
v obchodech odhadujeme (at’ uz védomeé ¢i nevédome) jeho vlastnosti. Pokud kuptikladu
v obchodech hledame plnotu¢ny mlécny vyrobek, napt. mléko nebo tvaroh, miizeme hledat
na jeho obalu cervenou barvu. Stejn¢ tak pokud si chceme koupit néco polotu¢ného,
pravdépodobné se budeme rozhlizet po vyrobku s modrym obalem. To ovSem neplati pro
zakazniky, ktefi toto zbozi nenakupuji, a tudiz tuto skute¢nost nezaznamenali. Déle napf.
cervené rajské jablko povazujeme za zralé, zelené za nezralé, tmaveé hnédé za zkazené atd.
Zajimavosti je 1 fakt, Ze jsme nauceni vnimat ¢ervenou, zlutou, oranzovou jako barvu teplou,
kvali své asociaci k ohni, slunci apod., ackoliv paradoxné je to modra barva, ktera je jako

soucast plamenu nejteplejsi.

Barvu na obalech si vyrobci diky zvolenému pigmentu mohou volit podle vlastniho
uvazeni, avSak méli by mit na zteteli (a také vEétSinou maji), Ze je obtizené toto pouto mezi

barvami a vlastnostmi onoho zbozi zcela zptetrhat.

11.3 Neuromarketing
Na aplikaci neurovédeckych poznatkid a metod v oblasti marketingu a spottebitelského
chovani se zaméfuje neuromarketing. Neuromarketing je novy zpusob, jak méfit zda a jak

marketing funguje. ,, Neuromarketéri jsou ndzoru, Ze neuromarketing je lepsim zpiisobem,

100 Sikl, 2012, str. 80-81
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Jjak meérit marketingovou efektivitu, protoze je zalozen na realistictéjsim chapani toho, jak

funguje mozek zdakaznikii. “'°! (preklad autora)

Je to aplikovana disciplina, ktera vyuziva principy neurovédy k pochopeni
spotiebitelského chovani arozhodovani ve vztahu k marketingovym podnétim.
Neuromarketing kombinuje principy marketingu s poznatky z oblasti neurovédy a zkouma,
jak naSe mozky reaguji na rizné marketingové stimuly, jako jsou reklamy, produkty, znacky,
obaly a dalsi. Cilem je identifikovat neurologické a psychologické faktory, které ovliviuji
spotiebitelské preference, rozhodovani achovani. Téchto metod vyuziva v obalovém
pramyslu napt. velky americky nadndrodni koncern Procter & Gamble podnikajici
predevsim v drogistickém zboZi za ucelem zjistit u spotiebitele reakci mozku pii pohledu na

obal vyrobku.'*

Zatimco neurovéda se zaméiuje na Sirsi vyzkum mozku a zkoumé zakladni funkce
a procesy, neuromarketing se soustfedi na aplikaci téchto poznatkli v marketingovém
kontextu. Neuromarketing vyuzivd neurovédecké metody a techniky, jako je funkcni
magnetickd rezonance (fMRI), elektroencefalografie (EEG), méfeni kozni vodivosti, o¢ni
kameru (eye tracking) atd. k analyze reakci mozku na marketingové stimuly a k odhalovani
faktorti ovliviiujicich spotiebitelské rozhodovéani. Tyto moderni technologie umoziuji
sledovat aktivity mozku a fyziologické reakce pii vystaveni riznym barevnym podnéttim,

které maji vliv na aktivitu riznych oblasti mozku spojenych s emocemi (napt. amygdala).

Velmi zndma studie neuromarketingu se uskutecnila v ramci slepého testu, kdy
67 probandli melo za kol ochutnat Pepsi Colu a Coca Colu bez obalu a nésledné tici, ktery
z téchto napoju jim pfisel chutnéjsi. Vysledky jejich mozkové aktivity skoncily zhruba ptl
na pul, avSak poté, co védci napoje zbavili anonymity, vysly najevo vysledky: 75 % pro
Coca Colu a 25 % pro Pepsi Colu. Zde se tedy ukazalo, ze lidsky mozek reaguje na zaklade

vlastni zkuSenosti a pokud si uvédomuje, Ze pije oblibenou znacku, reaguje jinak.'%

Platnost mnoha studii zhotovenych marketingovymi agenturami lze na rozdil od
neuromarketingu ovéfit jen tézko. Je to proto, ze lidé namisto svého vlastniho presvédceni

odpovidaji c¢asto dle naucenych spoleCenskych konvenci, norem apod. Na nové

191 Genco a kol., 2013, str. 8

102 Baguveik, 2011, str. 13-15,

103 McCLure, Li, Tmlin, Cypert, S. Montague, M. Montague. Neural Correlates of Behavioral Preference for
Culturally Familiar Drinks [online]. Houston: Baylor College of Medicine, 2004 [cit. 2023-09-16].
Dostupné z: https://shorturl.at/eikGU.
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neuromarketingové technologie se vSak prizkumnici mohou spolehnout, jelikoz takto
zaznamenand data o ¢innosti mozku nelze tak snadno oklamat (viz prizkum s Pepsi Colou
a Coca Colou). Tato nova zafizeni mohou napf. pomoci zjistit zdkaznikovu preferovanou

barvu obalu na konkrétnim zbozi a zvysit tak prode;.

Pro spolecnosti je dilezité pouzivat neuromarketing jako nastroj prizkumu trhu,
protoze jim umoznuje poznat, jakou reakci maji spotiebitelé v mozku, emocionalni
a instinktivni ¢asti vii¢i nabizenému vyrobku nebo sluzbé a zptisobu jejich komunikace, aby
mohly vytvafet marketingové kampané, reklamu a komunikaci, které zvySuji procento
uspéSnosti pii uvadéni vyrobkll na trh, atim generovat vétsi ziskovost pro jejich

spole¢nosti.’??

Pravdou zstava, ze psychologie barev se Castéji stdva oblasti zdjmu marketingovych
spolecnosti namisto védeckych pracovist. Barvy se zkoumaji spiSe z praktického hlediska
a jejich zkoumani nepodléha vSem formalnim védeckym narokiim a ovéfenym informacim.
Pravé to miize zplsobovat, ze nécktefi védci oznacuji nauku o barvach jako pouhou
»pseudoveédu®. Nezbyva nez doufat, ze zdjem o barvy, a to nejen z komercniho hlediska,

bude stale naristat a Ze na toto téma bude vznikat vice odbornych, védeckych studii.

104 Changuéan, Obando. Anibal, Jorge, Simbafia, Loya. Consumer color neuromarketing [online].
Ekvador: Universidad de las Fuerzas Armadas, 2022 [cit. 2023-08-15]. Dostupné z: https://shorturl.at/ejqs6.
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II. EMPIRICKA CAST

1. CILE VYZKUMU

Cilem dotaznikového Setieni bude shromdzdéni a analyza dat respondentli, na jejichz
zékladé budu zjistovat, zda si respondenti spojuji urcité vlastnosti produkti s prevladajici
barvou na jejich obalech. Respondenti budou mit za ukol pfifadit urcité vlastnosti zbozi
k barvam obali, které je dle jejich minéni nejlépe vystihuji. Z vyslednych dat se tedy
vyhodnoti, zda jsou spotiebitelé zvykli vnimat ptevladajici barvy na obalech zbozi jakoZzto
nositele urcitych vlastnosti konkrétnich produktii a jestli barvy zvolené na obalech mohou

usnadiiovat orientaci v nakupnim prostiedi.

2. METODOLOGIE SBERU DAT

Empirickd ¢ast mé prace bude vyuzivat kvantitativni metodu spocivajici v online
dotaznikovém Setieni a jeho nasledném vyhodnoceni. Toto vyhodnoceni potvrdi ¢i vyvrati
mé predpoklady vychazeji z teoretické ¢asti mé prace (zejména v kapitole Charakteristika
jednotlivych barev). Sbér dat probéhne formou rozeslani on-line dotazniku, které vyplni
43 plnoletych respondentl rtizného pohlavi, véku a vzdé€lani. Je to pouze mé domnénka, ze
konkrétné&jsi rozdéleni respondentl v rdmci jedné kultury neni pro interpretaci dat zabyvajici
se vnimanim vlastnosti barev u obalovych materiali natolik zasadni (piestoze se urcité
najdou experti z oblasti vizualnich studii a marketingu, ktefi jsou jiného nadzoru). Proto ucast
vmém Setfeni byla omezena pouze dovrSenim osmnactého roku véku, zadnym jinym
kritériem. Pfedpokladdm rtiznorodost respondentd, ackoli jsem ji exaktn¢ neovéfoval.
Respondenty pro svlij vyzkum jsem oslovoval skrze své rliznorodé socidlni kontakty.
Spojitost mezi témito lidmi z mého socidlniho prostfedi vS§ak nemohu zcela vyloucit. Je tfeba
také zminit, ze vybér barev je v mém dotaznikovém Setieni z pochopitelnych divoda
omezen, tudiz nemohu zcela vyloucit, ze by respondenti volili jinou barvu nez

z predlozeného vybéru.

Oballiim ajejich barvam jsme v marketingovém prostfedi vystaveni vSichni bez
rozdilu. Vnimani barev je pfedevsim kulturné podminéna zalezitost, proto je tieba zdiraznit,
7e sbér dat probéhne pouze v ramci Ceské republiky a vysledek Setfeni bude relevantni

zejména v této zemi.
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Na zaklad¢ informaci vychdzejicich zmé teoretické casti predkladam hypotézu

a nasledujici predpoklady.

Hypotéza:
Respondenti ve véku od 18 let vyberou takové barvy oball, které se shoduji s jejich

vlastnostmi pfifazenymi v marketingovém prostiedi.
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Vybrané predpoklady:

Avivaz
Vétsina respondentil prifadi k avivazi pro kojence a osoby s citlivou pleti bilou barvu obalu.
Vétsina respondenti pfifadi k avivazi s viini oceanu modrou barvu obalu.

Vétsina respondenti pfifadi k avivazi s viini rize ¢ervenou barvu obalu.

Kosmetika

Vétsina respondentil pfifadi k pfirodni kosmetice zelenou barvu obalu.

VétSina respondentt pfifadi k luxusni kosmetice fialovou barvu obalu.

Vétsina respondentil prifadi ke kosmetice pro mladé divky ve véku (6—12let) riizovou barvu

obalu.

Fastfood

Vétsina respondenti pfifadi k fastfoodu Cervenou barvu obalu.

Cokolada
Vétsina respondenti pfifadi k hotké cokoladé hnédou barvu obalu.
Vétsina respondentt pfifadi k mlééné Cokoladé modrou barvu obalu.

Vétsina respondentt ptifadi k bilé ¢okoladé bilou barvu obalu.

Miéko
Vétsina respondentt ptifadi k nizkotuénému mléénému vyrobku zelenou barvu obalu.
Vétsina respondentt pfifadi k polotuénému mléénému vyrobku modrou barvu obalu.

Vétsina respondentil pfifadi k plnotuénému mléénému vyrobku cervenou barvu obalu.

Mouka
Vétsina respondentt ptifadi k hladké mouce zelenou barvu obalu.
Vétsina respondenti pfifadi k polohrubé mouce modrou barvu obalu.

Vétsina respondentt pfifadi k hrubé mouce Cervenou barvu obalu.

Voda
Vétsina respondentil pfifadi k neperlivé vodé modrou barvu obalu.
Vétsina respondentt ptifadi k jemné perlivé vodé zelenou barvu obalu.

Vétsina respondentt pfifadi k perlivé vode Cervenou barvu obalu.
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3. VYSLEDKY SETRENI

Na dalSich strankach pomoci grafického zndzornéni dat v kruhovém diagramu kratce
okomentuji vysledky mého dotaznikového Setieni.

Dotaznik vyplnilo celkem 43 plnoletych respondenttl, pricemz nejvétsi ¢ast vzorku zaujimali
lidé ve véku 45-60let (43,3 %) s vysokoskolskym vzdélanim (40 %), v poméru muzi 36,7
%, zeny 63,3 %.

Ktera avivaz bude podle vas vonét jako ruze?

B
2,.9%
C
97.1%
Komentar:

Témétr jednoznacné prevladaji odpovédi, které k viini rtize na obalu avivaze ptiradily
¢ervenou barvou. Jak jsem jiz zminil v teoretické ¢asti, jedné se o nejoblibené;si barvu pro
vyjadieni lasky, romantiky apod. Vzhledem k tomu, ze kvétinami lidé Casto symbolicky

vyjadiuji city k druhé osob¢, nejsou prevladajici odpoveédi na tuto otazku nijak piekvapivé.
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Ktera avivaz bude podle vas uréena kojencum a osobam
s citlivou pleti?

A

,C )

Komentaf:

Pfed nedavnem jsem zaznamenal, Ze vyrobci neziidka vyuzivaji bilou barvu na obalech
dermatologicky SetrnéjSich prostredkil, jakymi mize byt napt. avivaz. Odpovédi na vyse
uvedenou otdzku tento muj postieh potvrdily; jednoznacné v nich ptfevlada bild barva.
Ta v naSem prosttedi ¢asto symbolizuje Cistotu, nevinnost nebo neutralitu, coz je néco, co si
respondenti pfi vybéru odpovédi pravdépodobné spojili s citlivou pokozkou, ptipadné jiz

toto oznaceni sami dfive zaznamenali v obchodech.
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Ktera avivaz bude podle vas vonét jako ocean?

8,6%

91,4%

Komentar:

V mém Setieni nejvice respondentt ptifadilo modrou barvu k ocednu. Pravdépodobné proto,
ze tuto barvu ma ocean. Jako modry se nam jevi ocedn z diivodu, jaky jsem zminoval
v kapitole ,,Vinove délky riznych barev svetla®. Vlivem sluneéniho svétla voda nejvice
pohlcuje cervenou a zlutou barvu, nejméné barvu modrou, coz znamena, Ze tato se nejvice
odrazi zpét do naseho oka. 8,6 % lidi zvolilo bilou barvu, coz snad lze pficist asociaci

s mofskymi vinami.
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Pokud byste si méli vybrat burger podle barvy obalu, ktery
Z nich by ve vas probudil nejvétsi chut k jidlu?

A

57%

rolm

N
0

71,4%

Komentar:

V tomto piipadé byla otdzka polozena tak, aby se zjistilo, zda respondentim pohled na
cervenou barvu skute¢né evokuje pocit hladu. Vétsina (71,4 %) respondentt zvolila opravdu
cervenou. Lze se jen dohadovat, do jaké miry tuto skutecnost 1ze pricist asociaci ke konkrétni
potraviné, ¢i se jedna o ustdleny zvyk vidat Cervenou barvu na logach nejvétSich
fastfoodovych fetézct apod. Jeden respondent k této otazce uvedl: ,,Momentalné jsem chtéla
masovy hamburger, tak jsem zvolila cervenou barvu, podle asociace cervené barvy s krvi

a masem. “
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Ve kterém obalu se podle vas nachazi mlé¢na Cokolada?

B
8,6%
C
5,7%

>

Ve kterém obalu se podle vas nachazi hofka ¢okolada?

94,3%

Ve kterém obalu se podle vas nachazi bila ¢okolada?

A
2,9%

—_— 97,1%
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Komentar:

Respondenti vétSinoveé prifazovali ptichut’ ¢okolady k takovym barvam, které nejcastéji
koresponduji s barvami obalti na pultech potravinovych fetézcii. Nejvetsi rozporuplnost
nastala umlééné cokolady, ptesto modrou barvu k tomuto druhu cokolady pfitadilo 85,7 %
respondentll. Lze tedy usuzovat, Ze z mého omezeného vybéru barev na obalech cokolad

nema vétSina spotiebitelll s pfitazenim konkrétnich barvy velké problémy.

Ktery z uvedenych krému je podle vas nejluxusnéjsi, nejdrazsi?

C

Komentaf:
Jak jsem se zminoval v teoretické Casti, fialova barva byva asociovana s mystikou, ale také
s bohatstvim, exkluzivitou apod. Marketéfi neziidka pouZzivaji tuto barvu pro navozeni

dojmu luxusniho zboZi. I to je jisté ditvod, pro¢ 80 % respondentl vybralo pravé tuto barvu.
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Ktery krém je podle vas vhodny pro zakazniky se zajmem
o ochranu Zivotniho prostiedi?

A
2,9%

w
-~
s
Zlm

Komentaf:

Dle mého pozorovani v obchodech je to hnéda a zejména zelena barva, ktera se nejcastéji
objevuje na obalech riiznorodého zbozi, at’ uz jde o ptirodni kosmetiku, bio potraviny nebo
jakékoliv jiné zboZzi vztahujici se k pfirodé. Respondenti svym téméf jednozna¢nym

vybérem dokazali, Ze si jsou toho dobfe védomi.
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Ktery krém je podle vas urCeny pro sleCny ve véku 6—-12 let?

A
11,4%
B
2,9%

85,7%

Komentar:

Ruzova barva je Casto v dneSni dobé stereotypné povazovéana za barvu mladych divek.
Je zobrazovana na hrackach, obleceni a dal§im zbozi, které se pro tuto cilovou skupinu
nepiestava vyrabét. Asi proto 85,7 % dotazovanych vybralo z nabizenych variant praveé

tuto barvu.
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Ve které krabici od mléka se podle vas nachazi nizkotucné
mléko?
A

2,6%

C

18,4%

78,9%

Ve které krabici od mléka se podle vas nachazi polotuéné
mléko.

A
4.8%
B
16,7%

78,6%

Ve které krabici od mléka se podle vas nachazi pinotucné
miéko.

4,8%

95,2%
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Komentar:

Jak jsem se jiz zminoval, vyrobci ¢asto oznacuji mlécné vyrobky konkrétni barvou podle
procentudlniho mnozstvi tuku v dané potraving. V nizkotu¢ném (odtu¢néném) mléku by se
mélo nachazet nejvyse 0,5g tuku na 100ml, v polotu¢ném mléku 1,5g tuku na 100ml
a v plnotu¢ném mléku 3,5-3,8g tuku na 100ml. Z oslovenych respondenti toto barevné
rozliSeni pro spotiebitele zaznamenalo u nizkotuéného mléka 78,9 %, u polotuéného mléka
78,6 % a nejvice 95,2 % u plnotuéného mléka. Nejvétsi jednoznacnost u plnotuéného mléka
si lze mimo jiné vysvétlit tim, Ze Cervena barva je vedle modré a zelené nejvyraznéjsi.
Cervena barva ma silné zakofenény vyznam varovéni, ¢asto upozoriiuje na néco dileZitého,

proto si tato barva ziskava tolik nasi pozornosti a Ize si ji tudiz snadnéji zapamatovat.
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Ve kterém baleni se podle vas nachazi hladka mouka?

40,5%

45,2%

C
14,3%
Ve kterém baleni se podle vas nachazi polohruba mouka?
B
45,2%
A
54,8%
Ve kterém baleni se podle vas nachazi hruba mouka?
B
71%
A
11,9%
C

81,0%
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Komentar:

Nejveétsi problém méli respondenti s pfifazenim barev k jednotlivym druhiim mouky.
Ackoliv se nejedna o pravidlo, z né¢hoz by neexistovaly vyjimky, vétSina vyrobcti zelenou
barvu pouziva na obalech hladké mouky, modrou na polohrubé a Cervenou na hrubé.
Nejvyssi shoda mezi dotazovanymi byla opét u Cervené barvy, kterou si 81 % respondenti
asociovalo s hrubou moukou. Nejrozporuplnéjsi vysledky byly zaznamendny u hladké
mouky, kdy Casto se vyskytujici zelené znazornéni na obalech zaznamenalo pouze 45,2 %
respondentll. Nizkd mira shody se ukazala iumouky polohrubé, ke které¢ 54,8 %

respondent pfifadilo modrou barvu a 45,2 % respondentt barvu zelenou.

Samoziejmé vSak existuje urcité procento spotiebiteld, ktefi maji rozliSeni druhta

mouky dle barev hluboce zazité. Viz. komentar z internetové diskuze.

., Temer cely Zivot jsem tak nakupovala podle barev. Bylo pro mé dané, Ze hladka je
zelend, modra je polohruba a hrubd je cervend. Asi opravdu starnu, uz se nekolikrat stalo,
Ze prinesu domii uplné jinou mouku, nez jsem chtéla. Vzdyt jsem vzala cervenou! Ano, ale

neni hrubd, ale hladka!'”

195 Novotnd, Marie. Pozor na barvu mouky. In: 60.cz [online]. [cit. 2023-08-12].
Dostupné z: https://www.i60.cz/clanek/detail/6350/pozor-na-barvu-mouky.
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Ve kterém PET lahvi se podle vas nachazi neperliva voda?

B
4,8%
A
11,9%

C
83,3%

Ve kterém PET lahvi se podle vas nachazi jemné perliva voda?
B
9,5%
C
4,8%

A

85,7%

Ve kterém PET lahvi se podle vas nachazi perliva voda?

C
9,5%
A
71%

83,3%
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Komentar:

Balené¢ vody stejné jako mléka a mouky odliSuje u vétSiny vyrobcil barevné oznaceni.
Az na vyjimky vétSina respondentil zafadila jednotlivé barvy na PET lahvich dle jejich druhu
udavané vyrobci (neperliva, jemné perliva a neperliva voda). Jelikoz barevné oznaCeni na
etiketdch nebyva vzdy vyrazné a vétSina obalu PET lahve zlstava prithlednd, jsou pro mé

vysledky pomérné piekvapiveé jednoznacné.
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4. SHRNUTI SETRENI

Vétsina z mych pfedem formulovanych predpokladi se po vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni potvrdila. Plnoleti respondenti v dotazniku nejcastéji asociovali vlastnosti k takovym
barvam, které se shodovaly s témi pouzivanymi v marketingovém prostiedi a které se vazi
k vyznamim ptedestienych v uceni o symbolice barev. Toto naznacuje, ze experti v oblasti

marketingové komunikace se o vnimani barev spotiebitele zajimaji opravnéné.

Pravdépodobné nejsnaz$i bylo pro respondenty intuitivné zatfadit charakteristiky
k barvam, které jsou v marketingovém prostiedi ziejmé nejvice zazit¢ — zelenou barvu
k zajmu o ochranu Zivotniho prostiedi, barvy oball na ¢okoladéach k jejim ptichutim nebo
napf. z uvedenych variant pfiradit viini raze k ervené avivazi. Vice rtiznorodé odpovéedi
naopak pfifazovali dotazovani k jednotlivym druhlim mouky. To je zfejmé na ptikladu
hladké mouky, ke které ani polovina (45,2 %) respondentl nepfifadila na obalu Casto se
vyskytujici zelenou barvu. Toto barevné oznaceni vétSina prodejcti vyuziva (stejné jako
u mléka a PET lahvi) pouze pro rozliSeni rizného druhu stejné kategorie potravin. Barevné
znaCeni tohoto druhu zbozi se tak napf. ve srovnani se zmiflovanou asociaci zelené
s ptirodou nemaji k ¢emu vztahovat a je proto zapotiebi, aby si barevné odliSeni spotiebitel
sam zapamatoval. Jak ostatn¢ dodava jeden z respondentli v zavéru dotaznikového Setfeni,
kde dotazovani mé¢li moznost se k vyzkumu vyjadiit vlastnimi slovy: ,,Obcas to bylo
narocne, clovek se opravdu musi zamyslet, i kdyz dané véci vidame v kazdodennim Zivote.

To ale zaroven delalo dotaznik zajimavym “.
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5. ZAVER

Cilem této bakaléiské prace bylo prozkoumat vliv barev a jejich schopnosti ovliviiovat
spottebitelské chovani v marketingovém prostiedi. Barvy mohou do jisté miry evokovat
celou fadu emoci, ovliviiovat nasi naladu nebo rozhodovéani. Kromé toho k nam barvy
promlouvaji skrze jejich historicky a kulturné podminénou symboliku. Kazda barva ma svoji
vlastni historii a vlastni vyznam, ktery k nam at’ uz védomeé ¢i nevédomé promlouva. Ve
své teoretické Casti prace jsem se pokusil na tento dilezity aspekt barev poukézat.
Vizuédlnimi kontrasty, barevnymi systémy apod., které jsem ve své praci také strucné
nastinil, se zabyvaly namatkou takové osobnosti, jakymi byli Goethe, Ittens, Purkyné,
Newton a mnoho dalSich. Mimo to jsem ramcov¢ piedstavil fyzikalni, fyziologické
a psychologické aspekty barev. Je to pravé psychologické, emocionalni ptisobeni barev, jez
muze byt vyuzito k dosazeni specifickych cili v ramci marketingu, o kterém také pisu.
Zelena je nami Casto spojovana napf. s pfirodou a udrzitelnosti, modra zase miize evokovat
davéru a spolehlivost — to vSe se odrdzi pii navrhovani strategii komunikace s cilovou

skupinou.

V mé praktické casti prace bylo cilem skrze kvantitativni metodu dotaznikového
Setfeni zjistit, do jaké miry barva funguje jako komunikac¢ni néstroj na obalech vybraného
zbozi. Kazdy ze 43 respondentli mél za cil vybrat takovou barvu, kterd se nejvice vztahuje
ke charakteristice vybranych vlastnosti produkti. Odpovédi respondentti v mém online
dotazniku naznacuji, Ze barvy mohou spotiebitelim urychlit rozhodovani a orientaci
v obchodech mezi regdly plnymi rtznorodého zbozi. Celkové lze fici, Ze barvy jsou
dalezitym nastrojem marketingu, ktery pfi spravném zachazeni mize posilit srozumitelnou

komunikaci znacky, upoutat pozornost ¢i vytvaret konkrétni pocit u spottebiteli.
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PRILOHA 1. DOTAZNIK

Dotaznikové setreni — asociace barev
v marketingovém prostredi

Ziskana data budou vyuzita k vypracovani bakalarské prace na téma: Otdzka vlivu barev na spotrebitelské
chovani v kontextu jejich percepce a symboliky. Cilem dotaznikového Setieni je zjistit, zda zakaznici pfifazuji
uréité barvy vyrobkidm podle jejich charakteristiky a vlastnosti. Prvni tfi otazky jsou identifikaéni, dal$i otazky se
zaméfuji na Vase subjektivni vnimani barev a jejich pasobeni na vybranych obalech (krabice od miéka, obaly od
¢okolady apod.). U kazdé z uvedenych otazek prosim o vybér jedné ze tii uvedenych moznosti (A, B,

C). Vyplnéni dotazniku zabere cca 5 minut. Vsechny informace tohoto vyzkumu jsou anonymni.

Dékuji za vasi u¢ast na vyzkumu a za vas ¢as.

Jaké je vase pohlavi? *

Zena

Kolik je vam let? *
0d 18 do 30 let
0Od 30 do 45 let
0d 45 do 60 let

Vice nez 60 let

Jaké je vade nejvy3si dosazené vzdélani? *
zakladni vzdélani
stfedoskolské vzdélani
vy&si odborné vzdélani

vysokoskolské vzdélani
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Kierd avivaz bude podle vas vonét jako ruze? *

Kterd avivaz bude podle vés uréena kojencim a osobam s citlivou pleti? *
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Ktera avivaz bude podle vés vonét jako ocean? *

*

Pokud byste si méli vybrat burger podle barvy obalu, ktery z nich by ve vas probudil nejvétsi
chut k jidlu?
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Ve kterém obalu se podle vas nachazi hofka cokolada? *

Ve kterém obalu se podle vas nachazi mlééna Cokolada? *

87



Ve kterém obalu se podle vas nachazi bila ¢okolada? *

Ktery z uvedenych krémd je podle vas nejluxusnéjsi, nejdrazsi? *

H'

—

d

—— C
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Ktery krém je podle vas vhodny pro zakazniky se zdjmem o ochranu Zivotniho prostredi? *

g

Ktery krém je podle vas uréeny pro sleény ve véku 6-12 let? *

||



Ve které krabici od miéka se podle vas nachazi nizkotuéné mléko? *

Oa
Os
Oec

Ve které krabici od miéka se podle vas nachazi polotuéné mléko. *

Oa
Os
Oec
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Ve které krabici od mléka se podle vés nachazi plnotuéné miéko. *

O A
OB
Oc

Ve kterém baleni se podle vas nachazi polohruba mouka? *

Oa
Os
Oc
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Ve kterém baleni se podle vas nachazi hruba mouka? *

Ve kterém baleni se podle vas nachazi hladka mouka? *

9
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Ve kterém PET lahvi se podle vas nachazi neperliva voda? *

OA
Os
Oe

Ve kterém PET lahvi se podle vds nachézi perliva voda? *

OaA
OB
Oc
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Ve kterém PET lahvi se podle vas nachazi jemné perliva voda? *

OaA
OB
Oc

Na zavér mlzZete napsat, co se vam pfi vypliiovani dotazniku honilo hlavou (nepovinné).

Text dlouhé odpovédi
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