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Uvod

Barvy jsou v dnesni dob¢ nedilnou soucasti zivota kazdého ¢loveka a casto bez toho, aniz
by si to lidé uvédomovali, je barvy ovliviiuji v mnoha aspektech jako jsou naptiklad

rozhodovaci procesy.

Teoreticka ¢ast této prace se pomoci bude zaméfovat na vniméani a vyuziti barev
v marketingu a bude se opirat o literarni reSersi. Dojde k definovani, co je to barva a jak
mohou barvy na ¢lovéka puisobit z fyzikalniho, fyziologického ale 1 psychologického
hlediska. Dale dojde k popisu barev a jejich symboliky, pfiblizeni vyuziti barev
v marketingu, ndkupniho rozhodovani, ale také produktu, prostiedi ¢i reklamy.

V neposledni fad€ prace ptibliZi i1 faktory, které vnimani barev ovliviiuji.

Pro empirickou ¢ast bude vyuzito vyzkumné kvantitativni metody dotaznikového Setfeni
se zamétenim na ndkupni rozhodovani v marketingu a mozné ovlivnéni téchto rozhodnuti
pomoci barevného spektra. Cilem této prace je zjistit, zda jednotlivé barvy spektra
ovlivituji dané¢ho ¢loveéka natolik, Ze diky nim provadi sva rozhodnuti a ovéfit tim

replikovatelnost ptfedchozich studii.

V neposledni fad¢ budou vyhodnocena zjisténa data pomoci programu Statistica a dojde

k interpretaci vhodnych zavért a doporuceni.



1 Barva

Barva neni pfirozenou vlastnosti objektt, které se vyskytuji v naSem okoli, jedna se o
pouhy vyplod mozku. To, jakou barvu lidské oko vidi, zalezi na mnoha aspektech jako je

napftiklad prostfedi, unava oka nebo barva svétla (Kralova, 2007).

Vnimani barev mize ovliviiovat cela fada faktort, to je jednim z mnoha dtvodi, pro¢ u
barev neexistuje jasn¢ definovanad terminologie a také pro¢ rizné védni discipliny

nahlizeji na barvy odliSnymi pohledy (Dannhoferovd,2012, s. 13).

Tato ¢ast prace se bude barvam vénovat komplexné z pohledu riznych védnich disciplin.
Nejprve osvétli, jak barvy vznikaji, poté jak dochdzi k zpracovani svétla pomoci oc¢i a

mozku a v neposledni fad¢ jaky vliv ma barevny vjem na psychiku ¢lovéka.

1.1 Fyzikalni piisobeni barev

V bezprostfednim okoli clovéka se nachazi mnoho svételnych zdrojti, jako je slunce nebo
baterka, kazdy ztéchto zdrojii je schopen vysilat svétlo dopadajici na povrchy
jednotlivych objekti v jeho nejbliz§im okoli. Kazdé svétlo ma urcitou vlnovou délku,
v zavislosti na ni se Cast paprski pohlcuje a ¢ast odrazi, odrazené paprsky jsou nasledné

vnimany jako barva dané¢ho objektu (Dannhoferova,2012, s.15).

1.1.1 Elektromagnetické spektrum

Neékdy rovnéz nazyvana Maxwellowa duha, je prelomova teorie Jamese Maxwella, ktera
vznikla mezi lety 1855-1865 a ukazkoveé rozdéluje zareni dle vinové délky a odpovidajici

frekvence (Pleskotova, 1987, s.22).

Obrazek 1: Elektromagnetické spektrum

0,0001 nm 0.01 nm 10 nm 1000 nm 0,01 cm 1cm 1m 100 m
Rentgenovo . o
Paprsky gama zareni uv Infragervené zareni Mikroviny Radioveé viny

Viditelné svétlo

400 nm 500 nm 600 nm 700 nm
Zdroj: LabGuide, 2015
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Obrazek ¢. 1, ukazuje, ze zafeni formuje spektrum, nejkratsi vinovou délku maji paprsky
gama, naopak nejdelsi maji radiové viny. Svétlo, jez je vhimano pouhym okem se nachazi

mezi UV a infracervenym zéienim, ostatni zafeni lidskym okem vnimat nelze.

1.1.2  Viditelné svétlo

Viditelné svétlo neboli svétlo, které 1ze vnimat pomoci o¢i, jako lidského smyslového
organu, je pouze malym zlomkem elektromagnetického spektra. Jedna se o vinové délky

zhruba 400 az 700 nm (Pihan, 2007).

Pokud bude barva chapana z fyzikéalniho hlediska, jedné se pouze o paprsek urcité vinové
delky, pokud se paprsek nachazi ve viditelné vinoveé délce, 1ze u néj urcit i barvu. Obrazek
¢. 1 ukazuje paprsky majici kratkou vinovou délku, zhruba 400 nm, lidské oko vnima tyto
paprsky jako fialovou barvu, oproti tomu paprsky s dlouhou vinovou délkou, pifiblizné
720 nm, jsou vnimany jako barva ¢ervend. Mezi témito barvami se poté s délkou kolem

550 nm nachazi zelena barva.

Kromé samotného svétla je diilezité vnimat 1 povrchy, na které paprsky dopadaji, protoze

mohou dramaticky ovlivnit vyslednou barvu objektu.

1.1.3 Michani barev

Michani barev je fazeno mezi zdklady barevné teorie, bilé svétlo lze rozdélit na tii
zékladni barvy - modra, zelend a Cervend, misenim téchto barev pomoci aditivniho miseni
poté vznikaji barvy nové. Oproti tomu pigmentové barvy vznikaji pomoci subtraktivniho

michani (Pleskotova, 1987, s.33).
Aditivni michani barev

Také nazyvané souctové, funguje na principu piidavani svételnych paprski, které maji
rozdilné vlnové délky k ¢erné barvé. Postupnym piidavanim vicero paprskll vznika barva
bila. Barvy, michajici se v tomto procesu jsou ¢ervend, zelend a modra, doplitkové barvy

poté zluta, azurova a purpurova (Kasparova, 2012).

Toto michani barev je typické pro achromatické svétlo, takzvang bilé svétlo, jako jsou

napiiklad slune¢ni paprsky (Dannhoferova,2012, s. 91).
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Obrazek 2: Aditivni michani barev Obrazek 3: Substraktivni michani barev

Zdroj: Matfyz.cz, 2016 Zdroj: Mahyar, Westland, & Cheung, 2013

Obrazek ¢.3 vyobrazuje fakt, ze zakladnimi barvami bilého svétla je barva ervend, zelena
a modra, miSenim modré a zelené poté vznika azurova, oproti tomu prolnutim modré a
cervené vznika barva purpurova. Cervena se zelenou svym piekrytim vyprodukuje zlutou

barvu. Pokud dojde k prekryti paprskii vSech tii barev, uprostied vznikne barva bila.
Subtraktivni michani barev

Oproti michéni barevnych paprskli spiSe, pigmentové miSeni barev pracuje na uplné
jiném principu. Misto barevnych svétel na ¢erném podkladu se pti subtraktivnim michéani
pouziva bily papir, na kterém se nésledné piekryvaji jednotlivé barvy a tim vznikaji
barevné variace. Avsak nepouzivaji se barvy zékladni (Cervena, zelena, modra) nybrz
barvy, které pii aditivnim miSeni vznikaji a tj.- zlutd, azurova a purpurova. Tento princip
miSeni barev pouzivaji napiiklad malifi nebo tiskarny. U tiskaren se toto miSeni nazyva
CMYK modelem, tento model je zalozen na principu od¢itani RGB barev pii odrazu
bilého svétla do inkoustl. Pokud dojde k pridani vSech inkoustti, dojde k vytvoteni Cerné

barvy (Pihan, 2007).

Obrazek ¢€.3 zndzornuje michani barev dle subtraktivni metody v praxi, podklad ma bilou
barvu, poté jsou zde tfi barvy — Zlutd a azurova barva produkuje zelenou, azurova a
purpurovéd naopak modrou, Zluta a purpurova formuje ¢ervenou. V prostoru uprostied,

kde se veSkeré pigmenty piekryvaji, vznika barva cerna.
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1.1.4 HSV model

Jedna se o barevny model, ktery byl stvofen panem Alvy Ray Smithem v roce 1978.
Model se sklada ze tii slozek-Hue, Saturation a Value a nejvice odpovidd lidskému

vnimani barev.

Obrazek 4: HSV model

an;e/\—"

Zdroj: SharkD, 2015

Hue neboli odstin, 1ze vnimat jako bod na barevném kole, bézné se tento bod oznacuje

nazvem barvy (Zluta, Cervena atd.)

Saturace — také 1ze nazvat sytost, ur¢uje odchylku daného odstinu od bilé nebo Sedé. Méti

se v procentech od 0 % (Sedd) do 100 % (pIné€ syta barva)

Value ¢ili jas, tato proménna urcuje odchylku odstinu od ¢erné barvy (Smith, 1978).

1.2 Fyziologické pusobeni barev

U barev je velice dulezity subjektivni vjem pozorovatele, proto je vhodné detailngji
pochopit fungovani zrakového Ustroji, aby doslo k lep§imu vnimani této problematiky.
1.2.1 Zakladni anatomie lidského oka

Lidské oko ma tvar koule o priméru zhruba 24 mm a je upevnéno v kulovitém pouzdru
z pevného vaziva, pohyb oka zajiStuje Sest okohybnych svalli, zaroven oko zakryvaji
vicka. Optickd mohutnost oka je pfiblizn€ 60 dioptrii (Rosina & Navratil,2000, s. 171).

Zrakové Ustroji je tvofeno mnoha ¢astmi, jeZ je vhodné si pfibliZit a je moZné je pozorovat

na obrazku ¢&. 5.
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Obrazek 5: Stavba oka

pfedni oéni komora-_ rohovka
komorova voda

zadni o€ni komora

stiedni vrstva
oéni koule

duhovka

fasnaté
télisko

cévnatka

zornice

zonule
ciliarni

bélima

Zdroj: Jmarchn, 2007

Rohovka-Predstavuje vn¢j$i Cast obalu o¢ni koule, jeji hlavni funkci je pocatecni

zaostieni a voln¢ pfechazi v bélimu.

Duhovka-Nachazi se za rohovkou, je tvofena pigmentem rozdilné barvy. Hlavnim

ukolem duhovky je pohlcovéani nadbytecného svétla.

Zornice-Je pouze vstupnim otvorem do oka, miize se libovolné zvétSovat ¢i zmenSovat a

tim ovliviiuje mnozstvi svétla, které se dostane na sitnici oka.

Cocka-Je pohyblivou ¢asti oka, ktera je piipojena k oénim svaliim, diky tomu je mozné

ji zplostovat nebo rozsifovat na zaklad¢ potieby a tim zaostfit na blizsi ¢i vzdalenéjsi cile.
Sklivec-Tato ¢ast oka je bezbarva, prithlednd, rosolovitd vypli.

Sitnice-Tato ¢ast oka je velice dilezita, jedna se o vnitini blanu oka, na jejimZ povrchu
se nachazeji nerovnomérné rozloZené fotoreceptory, které vytvareji elektrické vzruchy ze

svételné energie. Tyto vzruchy jsou poté dopraveny do mozku, kde je obraz prevracen do

pfirozené polohy.

Ty¢inky-Téchto jasovych receptorit mame v oku zhruba 120 miliont, jejich hlavni funkci
je periferni vidéni, nebo vidéni za Sera. TyCinky sami o sobé nedokadZou rozliSovat

barevné odstiny, vnimaji pouze rozdilné odstiny Sedi.

Cipky-Nachézeji se hlavné v okoli optické osy oka (také znamé jako Zluta skvrna) a
umoziuji ndm barevné vidéni, diky tomu, Ze obsahuji foto pigmenty, které reaguji na

svétlo.
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Zluta skvrna-Je velice specifickou ¢asti oka, kde se nachazi nejvétsi mnozstvi ¢ipki a
obraz vidime v této ¢asti nejostieji. Samotny stfed této skvrny také neobsahuje témer
zadné ¢ipky s modrym foto pigmentem, z tohoto diivodu jsou lidé nejméné citlivi na

modré odstiny barev.

Slepa skvrna-Obrazek ¢.2 vyobrazuje misto, kde se zbihaji nervova vlakna z celého oka,
které poté usti do zrakového nervu. Toto misto neobsahuje ani tyCinky ani ¢ipky, tudiz

neni citlivé na svétlo (Dannhoferova,2012).

1.3 Psychologické vnimani barev

Vliv barev na Clovéka je vniman denn¢, kazdy den si lidé voli, co si vezmou na sebe,
jakou barvu auta si koupi nebo nékomu néco pochvali na zakladé barevného vjemu. Barvy

mohou ovliviiovat pocity nebo jednani.

Barvy dokazi v lidech vyvolat urcité reakce, které jsou zalozené na instinktech, ale 1 na

asociacich. (Aslam, 2006)

Védeckych studii a knih zamétujicich se na vliv barev na ¢lovéka bylo vytvofeno mnoho.
Knihy, co se zaobiraji lomem svétla, fungovanim oka nebo tfeba v sob¢ skryvaji nespocet
pojmenovani barev v odliSnych jazycich, ov§em knih, které se zamétuji na psychologicky

dopad barev, je velice malo. Tato ¢ast prace se této problematice bude blize vénovat.

1.3.1 Rozdilné pohledy na barvy

Prvni zminky, které spojuji barvy a psychologii, jsou piipisovany Johannu Wolfgangu
von Goethemu (Goethe,1840), v jeho knize ,,Teorie barev* spekulativné popsal vliv barev
na emociondlni vnimani. Barvy rozdélil do dvou zékladnich kategorii, plus barvy
(aktivni) a minus barvy (pasivni). Do plus barev zaradil Zlutou, oranzovou a Cervenou,
tyto barvy podporuji pozitivni pocity — pocit tepla a Zivota. Oproti tomu minus barvy,
jako je modra, fialova a zelend méli navozovat pocity negativni — Uzkost, nestalost a

chlad.

Z Goethovo poznatku je mozné vytvofit tvrzeni T1: Zluta a oranZova barva budou

zakazniky spojovany s pozitivnimi pocity a radosti.

Na Goetheho poté ve 20. stoleti navazal psychiatr Kurt Goldstein, rozsifil jeho tezi o

klinické poznatky. Cervenou a Zlutou zafadil mezi stimulujici barvy podporujici
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soustfedéni na vn&js$i podnéty, oproti tomu zelend a modra stimuluje soustiedéni na
vnitini podnéty. Podobné jako Goldstein 1 Ott (citovani v Elliot & Maier, 2014)
podporoval myslenku, ze barvy vyvolavaji fyzickou reakci projevujici se urcitym

chovanim.

Ve 21. stoleti se poté né¢kolik studii zamétovalo pouze na nékteré z barev. Autofi Hill a
Barton vroce 2005 vytvorili studii se zaméfenim na Cervenou barvu a jeji funkci
v kompetitivni interakci mezi lidmi a mezi zvifaty. Mnoho zvifat, véetn¢ primatd, vnima
cervené zabarveni jako indikator dominance, alfa samec mé Cervené zabarveni nejvice
viditelné. Toto miiZeme pozorovat 1 u lidi, testosteron — indikator dominance, ktery se
vyplavi pii agresivnim stfedu, ma za nasledek viditelné z€ervendni obliceje, oproti tomu
strach se projevuje zblednutim. Toto spojeni mezi ¢ervenou barvou a dominanci miize
byt pfeneseno i do svéta sportu, boxefi Casto nosi ¢ervenou barvu jako znak nadfazenosti

nad soupefem, diky tomu miize dojit i ke zlepSeni jejich vykonosti (Hill & Barton,2005).

Co se tyce kompletniho zaméteni na psychologii a barevné spektrum, tomuto tématu se
v roce 2012 vénovali autoii Elliot a Maier, v jejich teorii barev v kontextu se zamérovali
na biologicky podloZené, ale i naucené zdroje barevného vyznamu a ucinku. Nekteré
barvy mame jiz biologicky zafixované a dochazi k pfirozené reakci. Jiné barvy jsou
spojovany s emocemi nebo zkuSenostmi diky opakovanému parovani téchto barev
s ur¢itymi situacemi. V pribéhu Casu toto parovani barev a situaci, Casto zavislé na
kultufe nebo dobé, v niz dany ¢lovek zije, formuje konzistentni barevné asociace, proto
pouhé vnimani né¢jaké barvy miize mit za nasledek psychologicky efekt. Avsak je dilezité
st uvédomit, ze kazda barva mize mit zcela jiné vyznamy podle toho, v jakém kontextu
je chapana, prikladem miize byt Cervena barva, ta je v ramci ispéchu brana jako negativni
selhani, kdezto v rdmci socidlni interakce se sexudlnim podtextem ma vyznam pozitivni

(Elliot & Maier, 2014).

Barvy jsou velice komplexnim vjemem, lze ho chdpat z mnoha sméri odliSnymi zpiisoby.
Bylo prokazano, ze barvy maji na ¢lovéka urcity vliv, také rizné barevné odstiny mohou
byt biologicky zafixovany a mit pfirozenou lidskou reakci, jiné barvy mohou byt spojené
s emocemi nebo zkuSenostmi. Je dilezité si v§ak uv€domit, Ze barvy mohou mit odlisny

vyznam v jiném kontextu nebo v jiné kultufe.
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2 Popis barev a jejich symbolika

Jak jiz bylo zminéno, kazdy ¢lovek vidi a vnima barvy lehce odlisné, pti empirickych
vyzkumech, které jsou zamétené na preference barev, lze dojit k zavéru, Ze obecné
vyznamy barev jsou platné pro vétSinu populace, a tudiz si u barev lze uréit jejich
symboliku (Vysekalova, Komarkova, Herzmann & Herink, 2012, s. 95).

Za jedno z nejzékladnéjSich dé€leni barev Ize povazovat déleni na barvy teplé (Cervena,
oranzova, zlutd) a barvy studené (modra, zelena, fialova). Cerna a bila jsou povazovany
za neutrdlni modifikatory a sami o sob¢ barvami nejsou. Co se tyce teplejSich barev, ty
jsou v obrazech vyraznéj$i nez barvy studené, které ustupuji do pozadi, také predmcéty,
které¢ jsou v popredi vnimame jasnéji. Toto jsou zdkladni principy, jez jsou velice
napomocné napiiklad pfi tvorbé loga (Healey,2011, s. 212).

Nasledujici ¢ast prace se bude zamétovat na barvy spektra a jejich vyznamy pro ¢loveka,

bude nejvice vychazet z poznatkit Maxe Liischera (1969), jenz komplexné rozpracoval

jednotlivé vyznamy barev.

2.1 Cervena

Cervena je barva snejkrat§i vinovou délkou a zaroven pro lidské oko barvou
nejzajimavéjsi. Cervend barva je velice komplexni a ma mnoho vyznami, které se odlisuji

na zaklad¢ kontextu.
Tabulka 1: Vnimani ¢ervené barvy

Pozitivni vniméni Negativni vnimani

e Laska e Vzpoura

e Zloba

e VzneSenost

e Energi¢nost e Nebezpeci

e Sebevédomost o Agrese
e (dvaha e Hnév

i e Krutost
e Sila

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tabulka ¢.1 poukazuje na fakt, ze Cervenda barva je vnimdna v mnoha pozitivnich
smyslech, je to barva lasky, ale také barva vzruSeni, naptiklad ulice v Amsterdamu — Red

light district je ulice plna sex shopti a strip clubti a je pravé oznacena cervenymi lampami.
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Tato barva rovnéz pusobi vznesené, byla Casto pouzivana krali, v dnesni dobé i
cirkevnimi hodnostati nebo akademiky, ti ji pouzivaji za ucelem ucty nebo obdivu

(Liischer, 1969).

Na druhou stranu ¢ervena barva je barvou zmény, napiiklad v oblasti statniho prevratu:
v Rusku pouzivali ¢ervenou barvu BolSevici, pfi svrhavani cara (Healey,2011, str 214).

Obecné je v negativnim svétle vnimana jako barva krve, nebezpeci a agrese.

Cervena puisobi na &lovéka i z fyziologického hlediska, zvysuje tep, krevni tlak a rychlost
dychani, dokaze vSak povzbudit ¢lovéka k jidlu, k sexualni akci nebo k agresivnimu

chovani (Elliot & Maier,2014).

Na zékladg vyse zminéného dochazi k formulaci tvrzeni T2: Cervena barva podporuje
chut’ k jidlu a z tohoto diivodu bude preferovana zakazniky, ktei'i nakupuji vyrobky

ke konzumaci.

2.2 Oranzova

Oranzova symbolizuje energii a vitalitu. Jeji vnimani je siln€ ovlivnéno jejim tmavym ¢i
svétlym odstinem. Tmavsi odstiny oranzové pusobi ukliditujicim dojmem, kdeZzto

svétlejsi energicky (Morton, 2000).

Tabulka 2: Vnimani oranzové barvy

Pozitivni vniméni Negativni vnimani

e Povzbudivost e Nejistota

e Bohatstvi * Hrubost

e (cekavani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Oranzova se 1 siln€ spojuje s bohatou trodou a také bohatstvim celkové. Je to velice
variabilni barva, v mnohych zemi svéta je vnimdna zcela specificky, napftiklad
v kulturdch vyznavajicich islam je brana, jako symbol dokonceni pouté Hadzdz, muzi si
po této pouti barvi vousy touto barvou. Na Ukrajiné ma zcela jiny vyznam, oranzova je

zde velmi siln€ spjata s politickym hnutim (Healey,2011).
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2.3 Zluta

Zluta se Casto pouziva pro znazornéni slunce, symbolizuje dynamické uvolnéni energie,
obecn¢ predstavuje jednu ze zakladnich lidskych tuzeb, a to je touha rozvijet se

(Vysekalova a kol., 2012, s. 95).

Tabulka 3: vnimani zluté barvy

Pozitivni vnimani Negativni vnimani

Zluté e Povzbuzeni * Zavist

, e Povrchnost
barva e Osvobozeni

o e Fales
e Rozvijeni

e Uvolnéni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tabulka €. 3 ndm pfiblizuje, Ze Zluta neni vniména pouze pozitivné, pfipisovany jsou ji
také negativni stranky, jako je povrchnost a zavistivost. Podle Shakespeara Zluta barva

vyjadiuje zbabélost, avsak v Japonsku je spojovana s odvaznosti (Morton, 2000).

2.4 Zelena

Zelena barva symbolizuje piirodu, ekologii. Velice Casto se vyuziva k vyjadieni souladu,
klidu ¢i rovnovahy. V tomto ohledu se pohledy Liischera (1969) a Healeyho (2011)
shoduji, u zelené barvy je velice dulezity pomér miSenych barev a jednotlivé podtony,

protoze diky nim zelena ziskava odlisSny vyznam.

Tabulka 4: Vnimani zelené barvy

Pozitivni vnimani Negativni vnimani

e Upjatost

e Rovnovaha
e Nehybnost

e Kilid
e Nadgje e Odstup
e Piiroda e Pasivnost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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V tabulce ¢.4 je velice vyvazeny pomér pozitivniho i negativniho vnimani zelené barvy,
avSak nékteré negativni, jako je naptiklad odstup nebo pasivita, mohou néktefi jedinci

povazovat za pozitivni.

Zelena ma také psychologicky zakofenéné vyznamy, je vnimana sice staticky, ale ma
v sob& obsazenou nutnou energii potfebnou k dalsimu ristu (Vysekalova a kol., 2012, s.

97).

Na zékladé vyse uvedeného muze dojit k vytvoreni tvrzeni T3: Zelena barva bude

preferovana zakazniky u nakupi ekologicky Setrnych a bio produkti.

2.5 Modra

Modré Casto vyjadiuje autoritu a lze ji povaZovat za tzv. firemni barvu kvtili spojitosti se
stabilitou a konzervatismem. Také je nejpouzivan€jsi barvou pfi tvorbé firemnich log

(Morton, 2000).

Tabulka 5: vnimani modré barvy

Pozitivni vnimani Negativni vnimani

e Kilid e Deprese
e Divéra e Chlad
e Hrdost e (dtazitost

e Dustojnost
e Autorita

e Stalost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jak napovida tabulka €.5, modré barva je vniméana z majoritni vétSiny pozitivné, byva
velmi Casto spojovana s inteligenci, klidem a duvérou, také ptredstavuje urcitou formu

tradice a stalosti (Vysekalova a kol., 2012, s. 97).

Z vySe zminéného usuzovani mize dojit k formulaci dalSiho tvrzeni T4: PFi nakupu s
vyS$$i angaZovanosti budou ziakaznici volit modrou barvu, protoze pisobi

profesionalné.
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2.6 Fialova

Posledni barvou tohoto segmentu je barva fialova. Ta vznika miSenim modré a ¢ervené,
tudiz dochazi k razantnimu stietu dvou odlisSnych svétl, jez davaji za vznik této velice

specifické barvé mnoha tvari.

Tabulka 6: Vnimani fialové barvy

e Slabost

e Fluidita

) e Chatrnost
e Harmonie

e Jemnost e Tajemnost

e Bohatstvi e Nevédomost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Dle Nikolause Cusanuse (citovany ve Vysekalova a kol., 2012) je fialova barva
symbolem nejvyssiho stupné poznani, ma symbolizovat naprostou harmonii a odstranéni
vSech rozport, v nékterych piipadech az zazrak. Healey (2011) ma jednodussi pohled,

fialova je barvou bohatstvi, ale také barvou kiehkosti hrani¢ici se slabosti.
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3 Vyuziti barev v marketingu

Jiz doslo k objasnéni, co jsou to barvy, jak barvy vznikaji, jak jsou lidé schopni je vnimat
a jak jsou jimi ovliviiovani, nyni dojde k zaméfeni na jejich vyuzivani firmami a jedinci

v prostiedi marketingu.

3.1 Definice marketingu

Zakladnim stavebnim kamenem trZzné€ orientované ekonomiky je urcity soubor ¢innosti,

které lze znat pod pojmem marketing.

Vétsina lidi by na otazku ,,Co je to marketing?*“ odpoveédéla jednoduse - ,,presvédcit a
prodat®, av§ak marketing neni jiZ spoustu let takto jednostranny a prosel si ur¢itou formou
vyvoje od ,,ziskavani zékazniki* (novi zakaznici) pres ,,udrzeni zakaznik* (snaha udrzet
zékazniky cely zivot) nebo naptiklad ,,vybér zdkaznik(* (snaha vyfadit nesolventni

zakazniky) (Smith, 2000).

Toto vnimani je na nynéjsi dobu vsak stale pon¢kud zastaralé, proto dava prostor novému
vyznamu, a tim je uspokojeni potieb zékaznika. Podle Petera Druckera (citovany

v Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2012, s. 1006) je cil marketingu nésledovny:

“Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chapat zakaznika
tak dobte, aby mu vyrobek nebo sluzba ptesné odpovidala a prodavala se sama* Kotler
(Kotler a kol., 2012) marketing definuje takto: ,,Marketing je spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potifeby a piani

v procesu vyroby a smeény produktti a hodnot*

V moderni dob¢ se vSak marketing posunul jest¢ dale, Chartered institute of Marketing
poskytuje moderni pohled na definici marketingu: ,,Marketing je proces fizeni, ktery je
zodpovédny za identifikovani, ptfedvidani a uspokojeni potieb zdkaznika ziskové.*

(Chartered institute of Marketing, 2015).
Moderni marketing tudiz ovliviiuje nejenom samotny prodej zbozi, nybrz i distribucni,
cenovou politiku a celkové fungovani malych i1 velkych spolecnosti. A tak je pro moderni

spolecnost zcela zasadni se marketingu vénovat a diky nému se pokusit pochopit

zakaznika, uspokojit jeho potieby a zaroven usilovat o ziskovost.
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3.2 Nakupni rozhodovani

Pro marketingové tymy je velice diilezité pochopit mechanismus, podle né&jz zakaznici
pti koupi zbozi jednaji. Rozhodovani zdkaznika je ovlivnhéno mnozstvim kulturnich,
osobnich, spolecenskych i psychologickych faktorti, mnoho z téchto faktor z pohledu
marketingového tymu nelze ovlivnit, avSak pfi jejich znalosti mohou byt velice dilezité

pro tvorbu takovych produkti, které budou plnit piani zakaznikd (Hordkova, 1992).

V ramci ndkupniho rozhodovani lze identifikovat pét etap: Zjisténi potteby, hledani

informaci, hodnoceni alternativ, nakup a chovani po nakupu (Grosova, 2002).

3.2.1 Typy nakupniho rozhodovani

Nakupni rozhodovani se dé€li na 4 zékladni typy, je siln¢ determinovano podle produktu,
ktery si zdkaznik chce zakoupit, bude se tedy liSit u auta, zubni pasty nebo bot. Jak
muzeme videt v tabulce €.7, typy chovani rozdélujeme do 4. kategorii na zéklad€ vysokeé
¢1 nizké angazovanosti a malych ¢i velkych rozdili mezi znackami (Kotler a kol., 2012,

5. 333).

Nekteti autofi toto déleni také nazyvaji jako déleni dle miry zainteresovanosti a

nakupovani s rozhodovacim procesem ¢i jen ze zvyku (Grosova, 2002).

Tabulka 7: Typy ndkupniho rozhodovani

Vysoka angazovanost Nizké angazovanost
Vyrazné rozdily mezi Komplexni ndkupni Hledéni rliznorodosti
znackami chovani
Malé rozdily mezi Nékupni chovani snizujici Bézné nakupni chovani
znackami nesoulad

Zdroj: Assael, 1987 citovany v Kotler a kol, 2012, s. 333
Komplexni nakupni chovani

K tomuto typu chovani dochédzi v moment¢, kdy zdkaznik nakupuje produkty, které jsou
drahé ¢i rizikové a také pozoruje velké rozdily mezi znackami. Je také charakterizovano
vysokou angaZovanosti. Zakaznik si Casto zjiStuje velké mnozstvi informaci, nez se pro
koupi rozhodne (Grosova, 2002). V tomto moment€ je zadouci, aby marketingovy tym

poskytl zakaznikiim velké mnozstvi informaci o danych produktech. Pfikladem mize byt
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nakup pocitace, zdkaznik casto nevi, podle jakych kritérii ma spravny pocita¢ vybrat,
proto si musi zajistit vice informaci, mnoho reklam je z tohoto diivodu koncipovano tak,
aby zakaznik dostal velké mnozstvi informaci v malém useku a byl pfesvédcen o kvalité

daného vyrobku (Kotler a kol., 2012, s. 334).
Hledani riznorodosti

Tento typ nakupniho chovani je typicky pro nakupy s nizkou angazovanosti zdkaznika,
ale se silnymi rozdily mezi jednotlivymi zna¢kami. Casto dochazi k prelivu zakazniki od
jedné znacky ke znacce druhé a naopak. Piikladem miize byt prodej sladkosti, na trhu je
nepieberné mnozstvi sladkosti rozdilnych typi, zdkaznik si jednu sladkost koupi a poté
determinuje, jestli je s ni spokojen ¢i nikoliv, nehled¢€ na fakt, zda byl ¢i nebyl spokojen,
Casto vyzkousi jinou znaCku nebo typ cukrovinky Cisté ze zvédavosti. Zaroven volbé
produktu nepiedchdzi obsdhly vyzkum a samotny produkt je hodnocen az v moment¢

konzumace (Hordkova, 1992).

Casto se tento typ nakupu podporujeme reklamami, které hlasaji, ze firma nabizi néco

nového, jiného, a to zakaznika ovlivni k nakupu (Kotler a kol., 2012, s.336).

Tyto ndkupy mitizeme také pojmenovat jako impulzivni, zdkaznik nakoupi na zaklade

nahlého impulsu a pfimo nezvazuje dasledky svého chovani (Grosova, 2002).
Nakupni chovani sniZujici nesoulad

Toto chovani také spada do kategorie s vysokou angazovanosti spotiebitele, avsak
zékaznik vniméa pouze malé rozdily mezi jednotlivymi znackami. Jedna se o nakupy
nakladné, rizikové nebo nepravidelné. Piikladem muze byt nakup podlahové krytiny,
jedna se o pomérné ndkladnou investici, ale vétSina zakazniki vnima rozdily mezi
jednotlivymi znackami jako malé. Krytiny porovnavaji spiSe podle cen a €asto se pro
nakup rozhodnou pomérné rychle a voli varianty se slevou ¢i pro jejich pohodlnost
(Kotler a kol., 2012, s. 335).

BéZné nakupni chovani

Mizeme také nazyvat stereotypnim chovanim, do této kategorie spadaji ndkupy s nizkou
angazovanosti a nizkymi rozdily mezi jednotlivymi znackami. Zakaznici si nevyhledavaji
podrobnéjsi informace o jednotlivych znackach ¢i produktech, asto nakupuji produkty

ze zvyku nebo jsou pobidnuti slevou ¢i reklamou v televizi. Velmi G¢innym néstrojem

pro tento typ rozhodovani je z pohledu marketingu systém slev, rozdavani vzorkl a dalsi
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nastroje podpory prodeje majicich za cil vyzkouseni dan¢ho produktu. V reklamé jsou

Casto vyuzivany vizualni symboly ¢i vyrazné barvy (Hordkova, 1992).

3.2.2 Role barev v rozhodovacim procesu

Védci se shodli na faktu, ze v nakupnim rozhodovéni s vysokou angazovanosti mtize
emoc¢ni reakce spolu s dalsi fadou faktorti hrat vysokou roli, a to hlavné z toho divodu,
ze tyto produkty jsou Casto velice dulezité pro zakaznika a pii jejich koupi dochazi ke
zvySenému risku, zakaznik si proto dobfe rozmysli, co si kupuje a barvy nehraji tak
signifikantni roli vjeho rozhodovani. Oproti tomu nakupni rozhodovéani s nizkou
angazovanosti je ¢asto provedeno téméf automaticky. V tomto typu rozhodovani mohou
jednoduché faktory ovlivnit konecné rozhodnuti bez toho, aniz by zédkaznik védél vice
informaci, nez je nezbytné nutné. Z tohoto diivodu se barva, v kone¢ném disledkt ne tak
signifikantni faktor pro rozhodovani, stane naprosto zasadni, hlavné v ptipad¢, kdyz jsou
produkty, mezi kterymi se zdkaznik rozhoduje, velmi podobné (Grossman & Wisenblit,

1999, s. 85).

N¢kolik studii tedy poukazuje na fakt, ze barva mize ovlivnit zakaznika v rozhodovani
s nizkou angazovanosti spiSe nez s vysokou. Jako ptiklad si miizeme uvést pokus pana
Middlestandta z roku 1990, pfi pokusu zjistil, Ze zdkaznici, kterym ukéazal propisku
(ndkup s nizkou angazovanosti) nasvicenou modrou barvou, ji preferovali vice nez
zékaznici, kterym ukazal tutéz propisku pouze nasvicenou barvou ¢ervenou. Oproti tomu
nevidél zadny rozdil v reakci zékaznikii na nasviceny parfém, ktery bychom mohli

povazovat za nakup s vySsi angazovanosti.

Diky témto studiim muze dojit k formulaci tvrzeni TS: PF¥i rozhodovani s nizkou
angaZovanosti budou zakaznici signifikantnéji ovlivnéni barvou produktu a také

svou osobni barevnou preferenci.

Jak ale mohou byt barvy pouzity ve prospéch ¢i neprospéch dané firmy? Proto, abychom
mohli dikladné popsat vliv barev na obal, znacku nebo image firmy, si nejprve musime

priblizit marketingovy mix a jeho segmenty.

3.3 Marketingovy mix

Pti urCovani, jak nejlépe prezentovat zboZi €i sluzbu spotiebitelim, je dileZité pouzit
spravné nastroje. Souhrn téchto néstrojii se nazyva marketingovy mix a obsahuje néstroje,
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jez se pouzivaji k dosazeni zadouci odezvy u predem zvolenych spotiebitelit (Solomon,

Marshall & Stuart, 2006).

Marketingovy mix obsahuje vSe, co muze firma udélat, aby ovlivnila poptavku po svych
produktech. Marketingovy mix se déli do 4. hlavnich skupin: produktova politika, cenova

politika, komunikaéni politika a distribu¢ni politika (Kotler a kol., 2012).

Zakladni model 4. P (cena, prosttedi, produkt, propagace), navrzen Jeromem McCarthym,
byl pozdéji obohacen o dalsi P: 1idé, proces a fyzickd evidence. V roce 1961 poté Albert
Frey navrhl, aby se veSkeré proménné v marketingovém mixu délily pouze do dvou
skupin: nabidka (produkt, obal, sluzba, znacka, cena) a metody ¢i nastroje (reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, distribu¢ni kanaly). Oba tyto pfistupy vychazeji ze
stejného principu kombinaci P, které jsou zdkladnimi stavebnimi kameny

marketingového programu (Smith, 2000).

Pro tuto préci je zdsadni zaméfit se na ty P, které mohou byt ovlivnény barevnym
spektrem, tudiz se bude hloubé&ji zamétovat na produkt (spole¢né s balenim a znackou),

prostiedi a propagaci.
3.4 Produkt

Produktem muze byt hmotny i nehmotny statek, o niz méa z4jem urcitd skupina lidi ¢i
organizaci. Za produkt mizeme povazovat vyrobek, sluzbu, myslenku ¢i volebni program

(Horakova, 1992).

Na této definici, co je to produkt, se autoii Solomon, Kotler i Hordkova shoduji. Jedna se

tudiz témét o cokoliv, o co mé zédkaznik zdjem a je ochoten za to zaplatit.

Kazdy produkt Ize rozdé€lit na tfi vrstvy ¢i urovné, Kotler tyto Grovné nazyva zdkladni
produkt, vnitini produkt a rozsifeny produkt. Také tyto trovné lze pojmenovat jadro,

fyzicky produkt a rozsifeny produkt (Petrtyl, 2017).
I ptes lehké nuance v ndzvech se jedna o totéz.
Zakladni produkt

Obrazek ¢. 5 blize popisuje jednotlivé produktové urovné, zakladni produkt je nejnizsi
urovni z té€chto tfi, zaroven je i produktovym jadrem, formuji ho zakladni ptinosy, tyto
pfinosy zékaznici hledaji a pokouSeji se pomoci nich feSit své problémy. Také je

skute¢nym ucelem dané koupé (Kotler a kol., 2012, s. 616).
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Vlastni produkt

Dalsi vrstvou je vlastni produkt, tato ¢ast produktu ma mnoho typickych charakteristik,
z obrazku ¢.5 lze vycist, Ze mezi jeho charakteristiky predstavuje ndzev znacky, logo,
baleni, funkce, design a také kvalita. Zobrazuje tak aspekty fyzického produktu, diky
nimz se produkt odliSuje od konkurence (Petrtyl, 2017).

Obrazek 6: Produktové urovné

Raziifeny produkt

Wiastni produkt

Zakladni pradukr

Zakladni
piinosy nebo

Zdroj: Kotler, 2012
Rozsifeny produkt

Do rozsiteného produktu lze zatadit jakékoliv doplitkové sluzby k samotnému produktu,
ptikladem muzZe byt zaruka, instalace, poprodejni servis a také dodani ¢i vér.

Z téchto charakteristik je usuzovano, Ze zakaznici nevnimaji produkty pouze jako
hmotnou véc, ale spiSe jako balicek vyhod a pfinost, které jsou dilezité pro jejich
uspokojeni potfeb. Usp&sné firmy se odlisuji tim, Ze voli dal3i vrstvy produktu tak, aby

krom uspokojeni potieb také poté&sily svého zdkaznika (Kotler a kol, 2012, s. 617).

Avsak v jaké z téchto vrstev produktu hraji signifikantni roli barevné spektrum?

3.4.1 Baleni

Baleni jiz nefunguje pouze jako ochranny obal produktu, v dnesni dobé je dileZitym
marketingovym ndstrojem. Baleni je pro jakykoliv produkt naprosto zésadni, formuje
prvni dojem z produktu a mtze velmi ovlivnit ndkupni rozhodovani zakaznika (Chrea,

Melo, Evans, Forde, Delahunty, & Cox, 2011).

27



Hlavné kvili vysoké konkurenci a nepfebernému mnozstvi produktti nese obal vice nez
jen jednu funkci, baleni ma za kol upoutat pozornost, popsat produkt, ktery obsahuje a
presvédcit zakaznika o koupi (Kotler a kol., 2012). Podle Beckera (Becker, Rompay,
Schifferstein & Galetzka, 2011) je také zasadni fakt, ze zdkaznici si podvédomé vsugeruji
informace o vlastnostech samotného produktu jen diky zkoumani informaci, které jim

nabidne obal.

Vétsina zakazniki mé zafixované urcité barvy s typy produktt, jejich asociace jsou vSak
vazany na zemi puvodu, diky tomu mohli néktefi marketéfi vytvofit a aplikovat umélé
asociace. Jako priklad si miZzeme uvést studii pana Jacobse (citovany v Grossman &
Wisenblit, 1999), jez se zabyvala obaly ve svété, vice nez 50 % Americanti si spojuje
cervenou barvu s limonadami, kdeZto v Koreji nebo Japonsku jsou limonady spojovany

s barvou zlutou.

Barva obalu také muize poslouzit jako odliSujici prvek, prestoze je Cervend spojovana
s limonadami, spolecnost Pepsi si zvolila pro svoje limonady barvu modrou, diky tomu
muze tvorit své vlastni asociace a muze se snadn¢ji odliSovat napiiklad v polickach

supermarkett (Heath,1997).

Stejného principu vyuzil i Heineken, jako jeden z prvnich zacal nabizet své pivo misto
v hnédych lahvich v lahvich zelené barvy, diky tomu si ziskal své zdkazniky a stal se

pivem pro zvlastni ptilezitosti (Kotler a kol.,2012).

3.4.2 Znacka

V tradi¢nim smyslu je znacka souborem obrazkl — nejCastéji slogan, nazev a logo. Tento
soubor obrazku odlisuje nabidku produkt nebo sluzeb od konkurentt ale zaroven slouzi
jako zasobnik, ktery uchovava veskerou hodnotu, ktera je generovana kampanémi dané
spole¢nosti. V dnesni dobé¢ je znacka reprezentaci celkové zakaznické zkuSenosti, kterou
spole¢nost poskytuje svym zdkaznikiim. Z tohoto divodu muze znacka slouzit jako
platforma pro firemni strategii, protoze jakékoliv aktivita, kterd je spjata s firmou je spjata

1 se samotnou znackou (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2016).
Pro vétsinu firem je nedilnou soucdsti osobni prezentace i logo.
Co je to logo?

Logo miizeme chapat jak symbol ¢i piktogram, v pocatcich modernich znacek méla
jednotliva obchodni jména sviij specificky rukopis, Casto k tomuto rukopisu byl pfidan 1
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piktogram napomahajici jednodussimu prosazeni na trhu. Nejstarsi loga byla doslovnym
znazornénim toho, co znacka prodédvala, Casto byla tvofena ilustracemi (Healey, 2011,

s.7).

V dnes$ni dobé¢ jsou loga vSudyptitomna. VétSina log velmi zjednodusila svlij design,
Casto se jedna o pouhé inicidly s absenci jakychkoliv vizudlnich prvki. Firmy se
pokouseji co nejvice odlisit od ostatnich a zaroven logo vyuzivaji jako tzv. nosi€ jejich
identity a mize produktu pfidat na hodnoté. Casto firmy posouvaji hranice neotielosti,

loga umysIn¢ délaji mdla a minimalistickd nebo naprosto prehnana (Airey, 2010).

Firmy s tradici, které svoje logo vyvinuly jiz pti pocatku jejich fungovani, se déli na dva
proudy, nckteré se rozhodly své staré logo ponechat s minimalnimi zménami, jiné se
rozhodly pro radikdlni zjednodusSeni. Jako piiklad si mizeme uvést firmu RCA Victor

Records nebo BMW.

Obrazek 8: Ptivodni logo RCA Visor Obrazek 7: Nyn¢jsi logo RCA Visor

Zdroj: Antikavion.cz, 2018 Zdroj: Brandslogos, 2021

"HIS MASTER'S VOICE"

Obrazek ¢.6 ukazuje pivodni logo firmy RCA Victor Records — psa poslouchajici zvuk
gramofonu. V levém hornim rohu poté obsahuje logo, které firma také pouzivala mezi
lety 1987 a 2015. Na obrazku ¢€.7 je jiz nyn¢jsi logo, u tohoto loga doslo k drastickému
zjednoduseni, nynéjsi logo je vyraznéjsi, minimalistiCtéjsi, ale bez predeslé znamosti

znacky lze jen té€zko urcit, co znacka prodava nebo v jaké oblasti podnika.

Oproti tomu logo BMW je od roku 1917 az do soucasného dne téméi totozné a nedoslo

zde k zadné zasadni zméné.
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Obrazek 9: Evoluce loga BMW

1997 -
PRESENT

1917 1933 1953

Zdroj: Logaster, 2020

Barva je pro logo velice zasadnim aspektem. V minulosti se loga tvorila zejména
cernobild, v dnesni dob&é maji navrhaii volnou ruku v nepteberném mnozstvi barevnych
kombinaci. Vybér spravné barvy je tudiz naprosto zasadni, barvy pomahaji nést poselstvi

znacky a probouzeji emoce ¢i asociace (Healey, 2011).

Obrazek 10: Barvy a loga

A
Nikon @ “- NBcGougle
FRIENDLY conrioence, w"“"’“ grors =0\, DIVERS
~% amazon 5, 5PN [ [

EXCITEMENT sovp e < cu; Crofess 650,

CRE ATIVE AENTIVE SgFg ET&"‘"{@Q & Dx &

TRUST STR GTi-I i & o i garble @@M A ﬁ
PEACEFUL heun “@?‘?@?v #;

B - E

orkut HARLEY-RAVIDSON
.me g

Zdroj: Kim, 2016

Obrazek vyse blize ukazuje bézny pohled na barvy a loga béznym konzumentem.

Seda barva je spojena s klidem a uritou formou vyvaZzenosti, proto si logo v té&chto
barvach voli Casto firmy, které chtéji byt brany neutralné a vazné. Spojenim Cerné a bilé
vznika stiidmé vkusné logo, které vypada dobie téméf na kazdém povrchu, at’ uz to jsou
billboardy nebo sportovni oble¢eni. Mezi firmy, které tuto barvu pouZivaji, lze zatadit

Apple, Nike nebo Wikipedia.
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Z téchto poznatkii mlize byt vytvofena dalsi tvrzeni T6: Barvy s nizkou saturaci budou

preferovany pri otazkach tykajicich se rozhodnuti s vysokou mirou angazZovanosti.

V sekei, kde hlavni roli hraje zelena barva, se nachazeji znacky, jako je napiiklad Animal
planet, Whole foods nebo John Deer, tyto firmy chtéji plsobit v prvni fadé jako spjaté
s ptirodou, zdrave a chtéji vyjadrovat urcity pokrok. Modré je pro firemni loga barvou
nejoblibengjsi, firmy diky ni ptisobi siln€ a vérohodné, ze zndmych zna¢ek ma modré
logo naptiklad Nasa, Dell nebo HP. Fialovd je barva spojena s kreativitou a také
rovnovahou, firmy diky ni mohou ukézat na svoji uvolnénost. Mezi firmy, které¢ fialovou

barvu pouzivaji, 1ze fadit Milku, Aussie nebo Yahoo.

Cervena barva loga je velice Gasta, symbolizuje dravost, neotielost a napaditost. Cervena
barva také stimuluje chut k jidlu, proto je velice oblibena mezi fast food fetézci. (Singh,
2006) Cervené logo pouziva napiiklad KFC, Coca Cola, Target nebo Lego. Dalsi sekci
jsou oranzova loga, tato barva je pouzivana, pokud chce firma plisobit vesele a zaroven
daveéryhodné, do této sekce mizeme zatradit firmy Harley Davidson, Fanta nebo Hooters.
Zlutd je symbolem piivétivosti a pratelstvi, mezi firmy majici vyraznou Zlutou barvu

v logu lze zaradit Nikon, DHL nebo Ikea.
Vicebarevna loga voli firmy, jez chtéji byt privétivé ke vSem skupindm a jejich hlavnim
cilem je diverzita, jako priklad si mizeme uvést Google nebo Microsoft.

Pro pfiblizeni diilezitosti barev v designu loga je tato prace obohacena o popis loga firmy

Huawei a Czechpoint.
Huawei

Firma Huawei chtéla vytvofit identitu, jez bude odrazet pterod firmy mezi tzv ,,velké
hrace”. V logu chtéla snoubit odvéaznost, odhodlani a inovace spolecné s tradicnimi
¢inskymi principy. Jak mizeme vidét na obrazku ¢. 10, pro logo zvolila firma odstiny
ervené barvy. Casti loga jsou symetrické, diky tomu logo ptisobi vyrovnang, logo rovnéz

symbolizuje rist (Healey, 2011, s. 131).

31



Obrazek 11: Huawei logo Obrazek 12: Logo Czechpoint

S

HUAWEI

Zdroj: Zpravyaktualne, 2014 Zdroj: CzechPoint, 2022

CzechPoint

Czech point pomoci modernich technologii propojuje obcany a trady, jedna se o ulehceni
byrokratickych procesti. Logo, které mizeme vidét na obrazku €. 11, je tvofeno dvéma
propojenymi koulemi, které maji predstavovat vladu a obyvatele. Modrd barva ma
signalizovat srozumitelnost a divéru, logo navic pfipomina Cocky dalekohledu, toto
piipodobnéni ma znacit moznost nahlizeni do datového systému bez zbyte¢nych piekazek

(Healey, 2011, s. 139).

3.5 Prostredi

Kromé samotného produktu a jeho dil¢ich vlastnosti, jako je logo nebo obal, jsou barvy

signifikantnim faktorem i v prostfedi jednotlivych firem ¢i restauraci.

Nékolik marketingovych specialisti se zaméfilo na vliv barev s teplym ¢i studenym
podtonem v prostiedi firem, prikladem je pouziti Cervené barvy v kasinech, Cervena je
stimulujici pro hazardni hry. Také doslo k vytvoreni formalni studie zamétené na barvy
v prodejnich prostorach. Bellizzi (citovany v Grossman a Wisenblit, 1999, s. 80) v této
studii zménil barvu pozadi na fotografii obchodu sndbytkem a méfil vnimani
spotiebiteld, doSel k zavéru, Ze teplé barvy, jako naptiklad ¢ervend nebo zlutd, byly pro
zakazniky mnohem vice vzruSujici. Studené barvy, jako naptiklad modra nebo zelena,

naopak navozovaly uklidnujici efekt.

Co se tyce restauracnich zatizeni, bylo dok4dzano Ze Cervena ve spojeni se zlutou barvou
zachyti zakaznikovu pozornost, zvySuje chut k jidlu a podporuje je v konzumaci. Tohoto
faktu vyuZivaji zejména fast food fetézce, které diky tomu generuji zisk. Oproti tomu
restaurace prezentujici se jako formalni ¢i luxusni pouZivaji modrou barvu, aby své

zakazniky uklidnily a navodily pfijemnou atmosféru, takto vytvorené prostiedi laka
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zakazniky k delSimu pobytu v restauraci a tim padem zvySuje utratu zdkazniku za vice

jidla a piti (Singh, 2006, s. 785)

Barva interiéru mize mit na zdkazniky dramaticky vliv, je zfejmé, ze barva neni to jediné,
co zékaznika ovliviiuje, ale je to dilezity faktor, ktery by se mél brat uréitym zptisobem

V potaz.

3.6 Reklama

Reklama je jeden z ndstrojii vyuzivany spolenostmi k presvédCovani €1 ovliviiovani
potencionalnich zakaznikli (Hordkova 1992). Za reklamu miiZeme povaZovat osobni
prode;j, televizni reklamy, billboardy, reklamy v tisku ¢i vefejna prohlaSeni (Solomon a

kol., 2006).

vvvvvv

nakoupit urcity produkt znovu a znovu (Conchar, Crask & Zinkhan, 2005). Mnoho studii
zkoumalo dilezitost reklamy a jeji vztah k ndkupnimu chovani, dosli k zavéru, ze
reklama toto chovani pfimo ovliviiuje a ¢im barevné;si reklama je, tim vice je zdkaznikem

ocenéna (Lotz, 2007).

Jak uz bylo zminéno, barvy vyvolavaji celou fadu emoci, diky nim miizeme podpofit
vlastnosti jednotlivych produkt hlavné ve smyslové rovin€. Z tohoto faktu mtize reklama
skvéle tézit, protoze zakaznikovi dokaze predstavit produkt bez toho, aniz by si na n¢j
zékaznik mohl sahnout, ochutnat ¢i pfivonét, a to vse jen diky barvam (Vysekalova a kol.,

2012, s. 171).

Kazda barva ma i svou asociaci na jednotlivé smysly a mize vyvolat urCitou reakci.
Tomuto tématu se vénoval G. Behrens (citovany ve Vysekalova a kol., 2012, s. 171),

ktery popsal barevné spektrum ve spojeni s pocity tihy, dotyku, chuti a tepla.

Pocit tepla

Zluta v tomto piipadé piisobi pifjemng, &im svétlejsi je jeji odstin, tim chladngji ptisobi,
zelend je obecné brana jako svézi barva, modra je spojovana se studenym pocitem, kdezto

cervend s teplem az horkem, riZové pfipisujeme télesnou teplotu.

Barvy pfitahuji pozornost, jejich spravné pouziti jak u reklamy, tak u log nebo u obali,
je velice benefitujici, dokaze ptenést velmi jednoduchou a nenasilnou formou mnoho

informaci o produktu ¢i znacce. Také pomaha s odliSenim a neotielosti.
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Pocit dotyku

Pocit dotyku velmi zdlezi na kombinaci barev, zluta barva piisobi velmi mékce obzvlast
v kombinaci s ¢ervenou, tmaveé ¢ervend spolu s tmavé modrou pisobi spiSe drsné az
hrubé. Nézn¢ a velmi mekce plisobi také rizova.

Pocit tihy

Pocit tihy je mozné vyjadrit diky barevnym asociacim. Svétlejsi barvy ptisobi obecné
leh¢eji nez barvy tmavé, velmi zaleZi na odstinu. Casto se pro lehkost pouziva rizova

nebo zluta barva.
Pocit chuti

Zluté pasobi sladce pokud prechdzi do Cervené, pokud vSak piechazi do zelené plisobi
hotce. Hofce ¢i slané je také vniména zelena, modra neni specificky spojovana s Zadnou
chuti, oproti tomu ¢ervend ma mnoho chutovych asociaci, jako je napfiklad kofenéna

paliva ¢i kiupava, pokud prechazi do hnédé. Razova ptlisobi nasladle.
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4 Faktory ovliviiujici vnimani barev

4.1 Pohlavi

Zeny a muzi vnimaji barvy odli$ng. Khouwova studie z roku 2002 zjistila, e muZi jsou
vice tolerantni k barvam jako je Seda, bila a cernd. Oproti tomu zeny cCastéji reaguji na
barevnou kombinaci modré a Cervené. Také kombinace modré a Cervené je nejvice
preferovana dospélymi, oproti tomu déti vice preferuji zlutou a Cervenou a jejich obliba

modré barvy roste az s pribyvajicim vékem (Lewis, 2020).

Vysledky této studie ndm napovidaji, Ze pohlavi hraje pfi vnimani barev urcitou roli,
nejenom vsak pii rozdilech studenych a tmavych odstind, ale také pti mnozstvi kontrastd,

sytosti a svétlosti naptiklad v interiérech.

Z této studie mize byt formulovano tvrzeni T7: Existuje vztah mezi vnimanim barev

a pohlavim.

4.2 Kultura

Barvy jsou také tizce spjaté s kulturou a ndbozenstvim a na rozdilné kultury mize totozna
barva mit diametralné odlisny efekt (WeiChung & LiChung, 2020). Wiegersma a Van
der Elst (1988) ve své multikulturni studii zjistili, ze nejvice oblibend barva napftic
kulturami je modré. Oranzova je nejvice posvatna barva v hinduistickém nabozenstvi, ale
vyznavaci Ndembu oranzovou jako barvu ani nepovazuji. Oproti hinduistim muslimové
jako nejposvatngjsi barvu vnimaji zelenou. Cervena se stala v Ciné barvou §tésti a

blahobytu, narozdil od Jizni Afriky, kde je povazovéna za barvu truchleni (Healey, 2011).

Tudiz citlivy pfistup k barvam s kulturnim podtextem podporuje firemni image a také
mize umoznit firmdm ze zahrani¢i zavést marketingové systémy, které podpoii

konkurenéni vyhodu i v zemich s odliSnou kulturou od dané firmy.

4.3 Trendy

S postupem casu lidé méni i svoje preference barev. Barevni specialisté Casto
pfedpovidaji a také nastavuji barevné trendy, pomoci zohlediiovani zvlaStnosti rtiznych
segmentd populace. Dochdzi k vyvoji kratkodobych a dlouhodobych piedpovédi barev,

diky nimZ mohou marketingovi manazefi pfizpisobit trendim barvy obalu, ¢im lze
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navysit pravdépodobnost, Ze jejich produkty budou upiednostiiovany pied jinymi (Singh,

2006).

Naptiklad firma Pantone, kazdy rok jiz 23 let vyhlaSuje barvu roku a jak zminuje
viceprezidentka Laurie Pressman: ,,Pantone barva roku odrazi situaci ve svétové kultute,
vyjadiuje to, co lidé ocekavaji a v co doufaji* (Pantone. 2022). Barvou roku se pro rok

2022 stala Veri Peri, jedna se o0 modrou barvu s nadechem fialové.
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5 Empiricka ¢ast

Jadrem empirické Casti je vytvofeni vlastniho vyzkumu podle stanovené metodiky a
splnéni cili. V dalsich kapitolach jsou popsany cile a metodika vyzkumu, nasledn¢ jsou
formulovana tvrzeni a také metody k samotnému vyhodnoceni vyzkumu. Poté nésleduje

vyhodnoceni dotazniki a ptredstaveni vysledkii.

5.1 Metodika

Pro empirickou cast této bakalaiské prace je vyuzito vyzkumné kvantitativni metody
dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni se zamétfuje na nakupni rozhodovani v
marketingu a miru ovlivnéni téchto rozhodnuti pomoci barevného spektra. Toto Setfeni
bylo provedeno online a vysledky jsou vypracovany s vyuZzitim programu Statistica.
V tomto programu doSlo k ovéfovani tvrzeni a jednotlivych vztahti mezi veli¢inami

s ohledem na vék.

5.2 Cil

Cilem této empirické ¢asti je zjistit, zda jednotlivé barvy spektra ovlivituji daného clovéka
natolik, Zze diky nim provadi sva rozhodnuti a ovétit tim replikovatelnost predchozich
studii a z nich vychazejicich tvrzeni, ptipadné zjistit rozdilnosti vysledka pii pouziti lehce
odlisné metodiky vyuzivajici barevna spektra. VedlejsSim cilem je ovéteni, zda pohlavi

ma vliv na vniméni barev, poptipad¢ v jak velké mife.

5.3 Tvrzeni

Pro to, aby mohlo byt dotaznikové Setfeni vytvotreno, musi dojit ke stanoveni tvrzeni, jez

koreluji s teoretickou ¢asti této prace a opiraji se o jiz provedené studie a poznatky.
T1: Zluta a oranzova barva budou zakazniky spojovéany s pozitivnimi pocity a radosti.

T2: Cervena barva podporuje chut k jidlu a z tohoto diivodu bude preferovana zakazniky,

kteti nakupuji vyrobky ke konzumaci.

T3: Zelend barva bude preferovana zdkazniky u ndkupt ekologicky Setrnych a bio

produkti.
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T4: Pti ndkupu s vyssi angazovanosti budou zakaznici volit modrou barvu, protoze ptsobi

profesionalné.

T5: Pti rozhodovani s nizkou angazovanosti budou zakaznici signifikantnéji ovlivnéni

barvou produktu a také svou osobni barevnou preferenci.

T6: Barvy s nizkou saturaci budou preferovany pii otazkach tykajicich se rozhodnuti s

vysokou mirou angazovanosti.
T7: Existuje vztah mezi vnimanim barev a pohlavim.

5.4 Stanoveni vzorku

Autorka nestanovila hranici véku ani neomezila pohlavi respondentii. Respondenti by se
tudiz méli pohybovat v neomezeném rozpéti véku a pohlavi. JelikoZz dotaznik nebyl
omezen ani jeho fyzickou formou, nybrz byl vypliiovan online, mezi respondenty 1ze fadit
obyvatele velkych 1 malych mést z perifernich 1 urbanistickych oblasti, studenty, pracujici

¢i respondenty dichodového véku.

5.5 Distribuce a sbér dat

Distribuce zminovaného dotazniku probihala online, a to na vSech dostupnych
platformach jako je Twitter, Instagram nebo Facebook. Pro vytvofeni dotazniku a
nasledny sbér dat bylo vyuzito programu Survio. Sbér dat poté probihal béhem dubna

2022 a na dotaznikové Setifeni odpoveédélo 246 respondentt.

5.6 Koncepce dotaznikového Setieni

Dotaznik je koncipovan na n€kolik ¢asti. V prvni ¢asti jsou otdzky Cisté informativniho
charakteru, jako je v€k ¢i pohlavi, dale nésleduji otazky, které se zamétuji na nadkupni

rozhodovani.

Respondentiim nebudou piimo ukazovana zndma barevnd loga firem, kterd si v dnesni
dobé jiz jasné spojuji s odvetvim, vyrobkem ¢i emoci, ale dojde ke zvoleni varianty, kde
se respondentovi pfedlozi pouze barevna spektra znacek, jez vzniknou z jejich loga.
Otazky maji tii moZzné odpovédi, kazda odpovéd je barevné spektrum, které bylo

vytvofeno z log zndmych znacek pomoci Adobe color. Vzdy jedna moZnost odpovédi
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bude odpovidat firmé vyrabé&jici dany produkt, ostatni firmy budou voleny z odlisnych

odvétvi.

Na zaklad¢ otazky poté respondenti zvoli nejvice adekvatni spektrum jako odpovéd’ na
zadanou otazku dle jejich osobnich preferenci. Autorka vychéazi z predpokladu, ze
odpovédi na otazky budou volit dle odhadovaného vzorce chovani v souladu
s dostupnymi informacemi a bez statisticky signifikantnich vykyvi. Pfi tvorbé otazek

bylo vychéazeno ze ziskanych informaci v teoretické ¢asti této prace.

5.6.1 Jednotlivé otazky

Prvni dvé€ otazky jsou Cist€ informativniho charakteru a jsou vyuzity k zji$téni informaci

potiebnych k filtrovéani dat.

Otéazky cislo 3 a 4 jsou skalové a zamétuji se na vnimani a vyber vyrobki na zakladé
barevného obalu ¢i loga, tyto otazky slouzi k zjisténi informaci, zdali respondenti voli
nasledujici otazky podvédomé ¢1 védome nebo jestli vilbec mezi témito otazkami muze

existovat urcita korelace.

Otazky 5 az 18 uz se poté ptimo zaméiuji na barevna spektra. Jednotlivé formulace otdzek
byly vytvofeny na zakladé tvrzeni, ktera chce autorka zkoumat. Jedno tvrzeni je
v dotazniku zastoupeno dvéma otdzkami. Otazky maji uzaviené odpovédi a respondent

vybird na jednu otazku vzdy jednu odpovéd preferovaného spektra.

T1 —toto tvrzeni je v dotazniku zastoupeno otazkami 9 a 14. Moznosti odpovédi u otazky
9 jsou loga Netflix, Lacoste a Biosolis. Pro otazku 14 bylo vyuzito log Victoria's Secret,

Crayola a TicTac.

T2 — toto tvrzeni bylo ovéfovano otdzkami 5 a 12. Pro otazku Cislo 5 byla vyuZita jako
moznosti odpovédi loga McDonald’s, Victoria's Secret, a Aston Martin. Pro otazku ¢islo

12 byla naopak vyuzita loga Humanoddity, Mercedes a Pho Solni.

T3 — je zastoupeno otazkou 7 a 13. Mozné odpovédi na otdzku 7 jsou zastoupeny logy
Saloos, Visa a Yahoo. Pro otazku 13 bylo vyuzito log Koh-i-noor, Taco Bell a
Humanoddity

T4 —toto tvrzeni bude ovétovano otdzkami 10 a 15. Pro otazku 10 jsou moZnosti odpoveédi
loga HP, Lay’s a Taco Bell. Pro odpovédi na otazku 15 bylo vyuzZito log Google, Lacoste

a Pro Security.
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T5 — je zastoupeno otdzkami 11 a 16. Pro otazku 16 byla vyuzita loga Jojo, Visa a

Subway. Moznosti odpovédi pro otdzku 11 jsou loga TicTac, Koh-i-noor a Nikon.

T6 — toto tvrzeni je zastoupeno otazkami 8 a 6. U otazky 6 byla pouzita loga T-Mobile,
Google a advokatni kancelafe Jancik. Oproti tomu otazka 8 ma mezi svymi moznymi

odpovéd'mi loga Subway, Coca Cola a Mercedes.

Loga firem jako moznosti odpovédi byla volena tak, aby kontrastovala ¢i byla dostate¢né
odli$na od odpovédi, v niz bylo zastoupeno logo firmy, ktera v daném odvétvi podnika.
Pokud uvedeme jako ptiklad tvrzeni T2, jez se zaobira ¢ervenou barvou, otdzky 5a 12 ve
svych moZnostech obsahovali jednu moZnost, v niz se vyskytuje markantni pfevaha
cervené barvy, dals$i dvé mozZnosti Cisté Cervenou barvu jiz neobsahuji a zastupuji loga

firem z odlisSnych odvétvi obsahujici stifidméjsi barvy, jako je zelena ¢i Seda.
5.7 Vysledky dotaznikového Setieni

5.7.1 Informativni otazky

Dotazniku se celkové ucastnilo 246 respondentti, 71,8 % Zen a 28,2 % muzl, na grafu
nize Ize pozorovat vékové rozpéti respondentii, které se pohybuje od 16 do 69 let. Nejvyse
zastoupenou skupinou jsou respondenti ve véku od 16 do 22 let, a to o celkovém poctu
190, naopak nejméné zastoupenou skupinou jsou lidé ve véku 63-69 let.

Obrazek 13: Vékové rozpéti respondentti

190

Pocet respondentd

25
15

- 9 7
16-22 23-30 48 - 60 32-44 63 - 69
vék

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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5.7.2 Likertovy Skaly

U teéchto otazek bylo vyuzito Likertovych Skal, respondenti byli vyzvani, aby vyjadfili

miru souhlasu s jednotlivymi otdzkami.

Tabulka 8: Likertovy skaly

Otazky Ano Spise ano  Spise ne Ne
Vniméate u vyrobkd rozdilné barvy obal( a loga? 122 94 27 3
Vybirate si své produkty podle barev obald? 26 74 105 41

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Jak lze pozorovat na obrazku vyse 122 respondentli vinima u vyrobki rozdilné barvy obalt
a loga, pouze 26 respondentil si své produkty podle barev vybird. Pro testovani, zdali tyto
dve otazky maji mezi sebou urcitou korelaci, bylo vyuzito koeficientu Kendallova Tau.
Pro vypocet byla piid€lena Ciselnd hodnota kazdému stupni na Skale — pro ,,ano* 1, pro
,»Spise ano* 2, pro ,,spiSe ne“ 3 a pro ,,ne“ 4. Zjistena hodnota Kendallova Tau c je
0,2739992. Proto aby byl vztah mezi dvéma proménnymi statisticky vyznamny, musel
by byt vysledek > 0,3. Tudiz lze usuzovat, Ze mezi otazkou 3 a 4 neexistuje prokazatelna

asociace.

5.7.3 Tvrzeni T1

Toto tvrzeni si autorka stanovila jako T1: Zluta a oranZova barva budou zakazniky
spojovany s pozitivnimi pocity a radosti. Autorka v tomto pfipad¢ predpoklada, ze u
otazek, jez budou u respondent evokovat pozitivni pocity, budou respondenti volit ty
moznosti odpovédi, které ve svych spektrech budou mit dominantni ¢ast zlutych a

oranzovych odstinti. Toto tvrzeni bylo ovéfeno pomoci otazek 9 a 14.

Otazka 9, na obrazku 14, méla jednu z nejvice jednoznaénych odpovédi, 95,1 %
respondentl zvolilo moznost 2, tato moznost reprezentovala Zluto-oranzové spektrum
loga firmy Biosolis. Ostatni dvé moZnosti byly zastoupeny pouze 4,1 % (mozZnost 1-

Netflix) a 0,8 % (moznost 2- Lacoste).
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Obrazek 14: Otazka 9

9. Od jakeé z téchto spole¢nosti byste si zakoupili opalovaci krém na dovolenou k mofi?
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Obdobn¢ tomu bylo 1 u otazky 14, kterou lze pozorovat na obrazku ¢. 15, 81,7 %

respondentlt zvolilo moZnost 3, a tim padem spektrum se Zlutou barvou loga firmy

Crayola. Moznost 1 (Victoria's Secret) byla volena 15,4 % respondentli a moznost 3

(spektrum loga TicTac) pouze 2,8 %.

Obrazek 15: Otazka 14

14. Pokud budete nakupovat détem pastelky, jakou firmu vyuzijete?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ze zjisténych dat Ize usuzovat, Ze respondenti si s radostnymi zazitky, jako je dovolena u

mofe nebo kresleni s détmi, opravdu spojuji Zluté a oranzové odstiny spektra, protoZe tyto

moznosti z majoritni vétSiny pievladaji u odpovédi jednotlivych respondentii. Z tohoto

faktu lze s nejvétsi pravdépodobnosti odhadovat, Ze tvrzeni T1 Ize potvrdit.
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5.7.4 Tvrzeni T2

Toto tvrzeni bylo stanoveno jako T2: Cervena barva podporuje chut Kk jidlu a z tohoto
diivodu bude preferovana zakazniky, ktefi nakupuji vyrobky ke konzumaci. Toto
tvrzeni bylo poté ovéfovano pomoci otdzek 5 a 12. Autorka vtomto piipadé
predpokladala, Ze na tyto otazky budou respondenti volit ty spektra log, kterd v sob¢

budou obsahovat odstiny ¢ervené barvy.

Obrazek 16: Otazka 5

5. V jaké z téchto restauraci byste nejradégji konzumovali obéd?
— § 32
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

spektrum loga Victoria's Secret (mozZnost 2) s 39,4 %, moZné pozorovat na obrazku €. 16.
Logo McDonald's (moZznost 1) s majoritni vétSinou ¢ervené barvy bylo voleno jako druhé
nejcasnéjsi a to v 35 % ptipadd, moznost 3 (spektrum loga Aston Martin) bylo

preferovano 25, 6 % respondentdl.

U otazky 12, kterou lze vidét na obrazku nize, velmi lehce pfevazovalo Cervené spektrum
loga restaurace Pho Solni (moznost 1) tuto moznost vybralo 39,8 % respondentd, pouze
o nepatrné mnoZzstvi méné méla moznost 3 (spektrum loga firmy Humanoddity) s 37,4 %

moznost 2 (Mercedes) volilo 22,8 % respondenttl.
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Obrazek 17: Otazka 12

12. Pokud budete chtit jit na vecefi s prateli, jakou restauraci budete zvazovat?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Odpovédi na otazku 5 se oproti predpokladu vymykaji, také odpovédi na otazku 12 nejsou
tak jednoznacné, jak autorka predpokladala, z tohoto diivodu nelze s jistotou fici, zdali je
tvrzeni T2 pravdivé ¢i nikoli, jelikoz respondenti na ob¢ otdzky odpovidali nejspise dle
odlisn¢ho kli¢e, nez bylo autorkou zamysleno, mozna nekonzistentnost mohla byt
zpusobena faktem, ze byly otazky Spatné polozeny a respondenti si spiSe predstavovali

restauracni prostory a spektra log Victoria's Secret ¢i Humanoddity jim byla pfijemné;jsi

nez siln¢€ saturovany McDonald's nebo Pho Solni.

5.7.5 Tvrzeni T3

Jak jiz bylo zminéno tvrzeni T3: Zelena barva bude preferovana zakazniky u nakupu

ekologicky Setrnych a bio produktii, bylo ovéfovano otazkou 7 a 13.

Obrazek 18: Otazka 7

7. Pii nakupu bio mydla na myti rukou byste nejspiSe vybrali:
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Jak 1ze vidét na obrdzku 18, nejcastéjsi odpovedi se 71,5 % byla moznost 1, jez byla
zastoupena spektrem firmy Saloos s dominantni zelenou barvou v logu. Dalsi dvé

moznosti — moznost 2 (Yahoo) a 3 (Visa), mély pouze 16,3 % a 12,2 %

Obrazek 19: Otazka 13

13. Od jaké firmy, vyrabégjici ekologicky setrné obleéeni, byste nejspise nakoupili?
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Podobny vysledek je mozné pozorovat i u otazky 13. Nejvice volenou odpoveédi se stala
moznost 2 s 84,6 %, ta reprezentuje logo Humanoddity, které je z majoritni ¢asti zelené.

MozZnost 1 (Koh-i-noor) byla volena jen 6,1 % a moZnost 3 (Taco Bell) pouze 9,3 %.

Z vyse dostupnych grafl je patrné, Ze respondenti volili v korelaci s egologickymi ¢i bio
produkty v markantni vétSin€ ty moznosti odpovédi, které ve svych spektrech zahrnovaly
odstiny zelené barvy. Tudiz je mozné se domnivat, Ze tvrzeni T3 je mozné potvrdit a tedy

zékaznici preferuji zelenou barvu pii ndkupu ekologickych ¢i bio produktu.
5.7.6 Tvrzeni T4

Toto tvrzeni je definovano jako T4: P¥i nakupu s vys$i angaZovanosti budou zakaznici
volit modrou barvu, protoZe puisobi profesionalné. Toto tvrzeni bylo poté ovéfovano
otazkou 10 a 15. Pfi zaméfeni na obrazek 20, ktery obsahuje detaily odpovédi na otazku
10, 1ze pozorovat, Ze dominantni odpovédi s 71,5 % se stala odpovéd’ 1 obsahujici ve
svém barevném spektru vétSinovy pomér modré barvy, tato odpovéd’ reprezentovala
firmu HP. Dals$i dvé moZnosti byly zastoupeny jiz nizkymi procenty — moznost 2 (Lay's)
zvolilo pouze 6,5 % a mozZnost 3 (Taco Bell) 22 % respondenti. Vyssi, ale stale nevyrazna
procenta u moznosti 3, mohly byt zplisobeny faktem, Ze jeden ze ¢tvercii spektra u firmy

Taco Bell modrou barvu také obsahoval.
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Obrazek 20: Otazka 10

10. Pfi vybéru noveho pocitace byste nejspiSe produkt vybrali od firmy:
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U otéazky 15, kterd lze pozorovat na obrazku 21, je nejcastéjsSi odpovédi a to s 64,6 %
moznost 2, ktera je reprezentovana spektrem loga firmy Pro security, a to je z hlavni ¢asti
tvofeno odstiny modré barvy. Moznost 1, jeZ je zastoupena spektrem firmy Google, byla

volena 17,5 % respondentl a moznost 3 (Lacoste) vybralo 17,9 % odpovidajicich.

Obrazek 21: Otazka 15

15. Pii nakupu nového zabezpecovaciho systému pro Vasi nemovitost, budete volit firmu:
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Z vySe zobrazenych preferovanych odpovédi, které v markantni vétSiné obsahovaly
odstiny modré barvy, lze usuzovat, Ze zékaznici pii rozhodovani s vy$$i mirou
angazovanosti, jako je vybér pocitace ¢i zabezpefovaciho systému, budou tihnout ke
sttidmym logiim, které obsahuji modrou barvu a budou je preferovat pied jinymi logy

odli$nych barev. TudiZ je moZné tvrzeni T4 potvrdit.
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5.7.7 Tvrzeni T5

Pro toto tvrzeni TS: PF¥i rozhodovani s nizkou angaZovanosti budou zikaznici
signifikantnéji ovlivnéni barvou produktu a také svou osobni barevnou preferenci.
bylo ptedpokladano, Zze odpovédi budou velice rtiznorodé a nebude se objevovat
dominantni odpovéd’ jedné moznosti, nybrz budou respondenti vice ovlivnéni vlastni

barevnou preferenci, ktera v sob& neskryva piimou asociace barvy a produktu.

Obrazek 22: Otazka 11

11. Od jaké spolecnosti byste si nejradéji zakoupili propisku?
_ - 3z
K-S d=,23246, p=<,01 | Lilliefors p<,01 Summary Statistics:Otézka 11
— Expected Normal 30 I Valid N=245
100 . Mean= 1939024
a0 ' Minimum= 1000000
28 Maximum= 3,000000
80 Sto.Dev.= 0,803272
70 24
|2 60 z 2®
e 50 £ 20 o
=] s p
s 40 18
30 18
20 14
10— 12 o Median = 2
0 [25%-75%
0.5 1.0 1.5 20 25 3.0 1.0 ! =13
T Min-Max
X == Category Boundary 0.8 =(1.3)
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Toto tvrzeni bylo patrné u otazky cislo 11, jak lze vidét na obrazku vyse, dvé nejvice
preferované odpovédi byly moznosti 1 a 2, moznost 2 (spektrum loga Tic Tac) s 35,4 %
a moznost 1 (spektrum loga Nikon), taktéz s 35,4 %, spektrum loga Koh-i-noor (moZnost
3) bylo voleno 29,3 % respondentl. Preference respondentli byly tudiz velice rozttisténé

a nebylo mozné ur¢it jednu dominantni odpovéd’ s majoritni vétSinou hlasu.

Oproti tomu otazka Cislo 16, na obrazku nize, ktera se taktéz méla zaméfovat na tvrzeni
T5, takto nedominantni vysledky neméla. Nejcastéjsi odpoveédi byla moznost 3 (Jojo)
s 66,7 % nasledovala moznost 1 (Visa) s 19,1 % a nejméné respondentt zvolilo moznost

2 s 14,2 %, ta byla reprezentovéana spektrem firmy Subway.
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Obrazek 23: Otazka 16

16. Jakou sladkost byste si nejradgji zakoupili?
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Ze ziskanych odpovédi lze usuzovat, ze samotnd otdzka 11 by autorky tvrzeni
potvrzovala, jelikoz je vSak jedno tvrzeni vzdy ovéfovano dvéma otazkami a otdzka 16
nemd tak jednoznatné vysledky, nelze tvrzeni TS potvrdit. MoZnd nekonzistentnost
odpovédi u otazek stejného typu mohla byt zpiisobena Spatnou formulaci otdzky anebo
jiz hluboce zakofenénou asociaci zakazniki, ktefi si rtznobarevné veselé logo jiz

podvédomé spojuji se znackou JOJO.

5.7.8 Tvrzeni T6

Tvrzeni T6 vychazelo zpiedpokladu ze T6: Barvy s nizkou saturaci budou
preferovany pii otazkach tykajicich se rozhodnuti s vysokou mirou angazovanosti.
Cili pro otazky 8 a 6 autorka piedpokladala, Ze budou respondenti volit ty odpovédi, jez
ve svych spektrech budou obsahovat vétSinovou ¢ast bilé, cerné ¢i Sedé barvy, popiipadé
barvy s nizkou mirou saturace. Jak 1ze pozorovat na obrazku 24, nejcastéjsi odpovédi byla
moznost 2 a to v 82,1 %, tato moznost byla reprezentovana logem advokatni kancelare
Janc¢ik, které je v barvach s nizkou saturaci. Dal$i dvé moznosti mély pouze nizka

procenta odpovédi, moznost 1 (Google) 12,6 % a moznost 3 (T-mobile) pouze 5,3 %.
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Obrazek 24: Otazka 6

6. Jake z techto spoleCnosti byste nejspise svéfili svou advokacii v trestnim rizeni?
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Témét totozny scénaf se odehréaval 1 u otazky 8, lze pozorovat na obrazku 25, 79,7 %

respondentl vybralo Sedé spektrum loga Mercedes (mozZnost 3), spektrum loga Coca Cola

(moznost 2) volilo jen 15 %, moZznost 1 (Subway) poté pouze 5,3 %.

Obrazek 25: Otazka 8

8. Od jake firmy byste zvaZovali koupi nového luxusniho automobilu v piné vybavé?
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S markantni jednotnosti odpovédi vySe zminénych otazek se 1ze domnivat, Ze respondenti

tihnou ke spektru s nizkou saturaci u otdzek s velkou mirou angazovanosti, jako je otazka

na vybér advokatni firmy ¢i drahého automobilu, tudiZ tvrzeni T6 v tomto piipadé lze

diky velké jednoznacnosti odpovédi s nejveétsi pravdépodobnosti potvrdit.
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5.7.9 Tvrzeni T7

U tohoto tvrzeni vychdzela autorka zptfedpokladu, ze T7: Existuje vztah mezi
vnimanim barev a pohlavim. Pfi hledani vztahu mezi pohlavim a vnimanim barev bylo
vyuzito Kendallova Tau, proto, aby byl vztah mezi proménnymi statisticky vyznamny,

musi dojit k vysledku > 0,3.

Tabulka 9: Tvrzeni T7

Vztah mezi pohlavim respondenti a odpovédmi na otazky 5-16 Kendallovo Tau
5.V jaké z téchto restauraci byste nejradéji konzumovali ob&d? b=-0,114646
6. Jaké z t&chto spole¢nosti byste nejspise svéfili svou advokacii v trestnim fizeni? b=-0,085717
7. Pi nakupu bio mydla na myti rukou byste nejspise vybrali: b=-0,035333
8. Od jaké firmy byste zvaZovali koupi nového luxusniho automobilu v plné vybave? b=0,0358214
9. Od jaké z téchto spoleénosti byste si zakoupili opalovaci krém na dovolenou k moii? b=0,0095716
10. Pii vybéru nového poéitace byste nejspise produkt vybrali od firmy: b=0,0095716
11. Od jaké spolecnosti byste si nejrad&ji zakoupili propisku? b=0,0757857
12. Pokud budete chtit jit na vecefi s piateli, jakou restauraci budete zvaZzovat? b=-0,119939
13. Od jaké firmy, vyrabé&jici ekologicky $etrné obleéeni, byste nejspise nakoupili? b=0,1109855
14. Pokud budete nakupovat détem pastelky, jakou firmu vyuzijete? b=-0,095422
15. Pii ndkupu nového zabezpecovaciho systému pro Vasi nemovitost, budete volit firmu: b=-0,041606
16. Jakou sladkost byste si nejradéji zakoupili? b=-0,066069

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V tabulce 9 Ize pozorovat, ze vétSina hodnot Kendallova Tau u otazek 5-16 osciluji kolem
hodnoty 0 s maximalni zdpornou hodnotou -0,119939 u otdzky 12 a maximalni kladnou
hodnotou 0,0095716 u otazky 9, zddna z otazek neptekrocila hodnotu > 0,3, tudiz je
mozné se domnivat, ze vztah mezi pohlavim a vniménim barev neni dostatecné
signifikantni na to, aby doslo ke statisticky vyznamnému vysledku pomoci Kendallova
Tau, a tudiz je velmi pravdépodobné, Zze vztah mezi témito dvéma promeénnymi

neexistuje, tudiz tvrzeni T7 se nepodarilo potvrdit.
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6 Zhodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni a

doporuceni

Empiricka ¢ast této bakalarské prace zkoumala vliv barevného spektra na nakupni
rozhodovani v marketingu, byla koncipovana tak, aby s co nejvétsi presnosti dokdzala

potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni, jez si autorka stanovila a ovétit replikovatelnost studii.

Z dat ziskanych diky dotaznikovému Setfeni bylo mozné potvrdit 4 ze 7 stanovenych
tvrzeni, tfi tvrzeni jmenovité¢ T2, TS a T7 nemohla byt potvrzena, moznych divoda
nepritkaznosti téchto tvrzeni miize byt cela fada a neni mozné presné urcit, jaky aspekt
respondenty ovlivnil k odlisSné odpovédi, nez byla ta predpoklddana, mohlo to byt
z divodu zkreslenosti odpovédi jednotlivych respondenti, Spatného vzorku, nespravné

formulace otazek v dotazniku a mnoho dalSich.

Cilem prace bylo zjistit, zda barvy ovliviiuji clovéka v rozhodovacim procesu.
Z mnozstvi potvrzenych tvrzeni je patrné, Ze barvy maji na rozhodovaci proces vliv a
samotni respondenti si s barvami spojuji produkty z urcitych odvétvi, a tak mohou byt
v nakupnim rozhodovani barvou signifikantn¢ ovlivnéni. Také vétSina tvrzeni byla

potvrzena, tudiz je potvrzena i zminéna replikovatelnost predchozich studii.

6.1 Doporuceni

Tato bakalarska prace potvrdila, Ze barvy maji na ¢loveéka a na jeho rozhodovani vliv a
kazda barva je zakazniky spojovana s jinymi pocity a produkty. Vyuziti barev
v marketingu, pfesnéji vlogu ¢i na produktu, mize mit zisadni vliv na zvySeni
konkuren¢ni vyhody mezi firmami, které podnikaji v odvétvi s malymi rozdily mezi
jednotlivymi produkty, protoze v tomto ptipad€ miize byt spravné zvolena barva findlnim

aspektem, ktery zdkaznika pfesvédci o nakupu.

Pti vytvareni loga ¢i baleni produktu je zasadni vybrat to spravné barevné spektrum. Diky
zjisténim, ke kterym dosla tato prace, je vhodné se domnivat, Ze pfi prodeji ekologicky
Setrného zboZi je nejlepsi vybirat odstin zelené barvy evokujici ptirodu. Pokud chee firma
pusobit profesionalné a diivéryhodné, idealné voli v logu ¢i na obaly produktli spektrum
modré barvy. Pfi prodeji zboZi, kde zakaznik uplatituje vysokou angaZovanost (nakup
drahého vozu, vybér advokata), spise tihne k barvam s nizkou saturaci, proto je vhodné

volit v téchto odvétvich loga stfidma s pfevahou cerné ¢i bilé barvy, poptipadé velmi
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jemné odstiny jinych barev. Zluté a oranZova barva je nejcastdji zakaznikem spojovana
s pozitivnimi pocity a radosti, proto je idealni volbou pro firmy, jez naptiklad vyrabgji

produkty pro déti.

Volba spravné barvy pro propagaci jakékoliv firmy ji mize velice pomoci, ale i ublizit,
muze firmu odlisit od konkurence ¢i ji poskytnout konkuren¢ni vyhodu, proto je vhodné
vybér spravného barevného spektra nezanedbat a zvolit takovou barvu, ktera podtrhne

image dané firmy a bude v souladu s firemnimi produkty.
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Z.avér

Tato bakalarskd prace na téma ,,Vliv barevného spektra na nakupni rozhodovani
v marketingu“ se komplexné zaméfovala na problematiku vnimani a vyuziti barev

v marketingu.

V teoretické casti bylo definovano, co je to barva, doslo k popisu barev z fyzikalniho
hlediska, jako je viditelné svétlo, michani barev ¢i HSV model, poté prace priblizila i
fyziologicka hlediska vnimani barev, popis oka ¢i psychologické vnimani obohacené o
rozdilné pohledy na barvy, téz doslo k popisu symbolik vybranych barev. Dale se prace
zamg¢ftila na marketing, definici marketingu, nakupni rozhodovani a blizsi popis produktu,
loga, prostiedi a také reklamy. V neposledni fadé se blize urcily faktory ovlivitujici

vnimani barev, jako je naptiklad kultura ¢i pohlavi.

Prakticka ¢ast byla tvofena dotaznikovym Setifenim, které zjistovalo, zda jednotlivé barvy
spektra ovliviiuji daného €lovéka natolik, Ze diky nim provadi sva rozhodnuti a ovéfit tim
replikovatelnost pfedchozich studii. Na zdkladé zvoleného cile prace byla formulovana

tvrzeni, kterd byla ovétovana diky vyhodnoceni odpovédi od 246 respondentt.

Zéaveérem doSlo k potvrzeni 4 ze 7 tvrzeni, presnéji T1, T3, T4 a T6, tato tvrzeni se
zam¢tfovala na Zlutou, oranzovou, zelenou a modrou barvu spole¢né s barvami s nizkou
saturaci, empirickd Cast této prace potvrdila, Ze Zlutou a oranzovou barvu si zékaznici
spojuji s pozitivnimi pocity, zelena barva je preferovana pii nakupu ekologickych
produkti, pii rozhodovani s nizkou angazovanosti zakaznici voli modrou barvu a barvy
s nizkou saturaci jsou preferovany pii otazkach tykajicich se rozhodnuti s vysokou mirou

angazovanosti. Tti tvrzeni se nepodatilo jednoznacné potvrdit.

Doslo ke splnéni cile prace a k ndvrhu moznych doporuceni pti volbé log ¢i obalovych
materiali vyrobkl. Pro logo a obalové materidly vyrobki je pro firmu zasadni zvolit
spravné barevné spektrum dle zaméteni firmy. Pti prodeji ekologickych véci je vhodné
volit zelené spektrum, pokud chce firma pusobit profesionalné, méla by volit spektrum
modré barvy, naopak pokud firma prodava vyrobky pro déti, které si miize zdkaznik spojit
s radosti, méla by volit zluto-oranZové spektrum. Pro prodej vyrobkd, pii nichz zakaznik
uplatiiuje rozhodovani s vysokou angaZovanosti, by mély firmy volit loga stfidma

s pfevahou barev s nizkou saturaci.
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Priloha A: Dotaznikové Setfeni

1. Vek

A. Volna odpovéd
2. Pohlavi

A. Zena

B. Muz

3. Vnimate u vyrobki rozdilné barvy obalti a loga?
A. Ano
B. SpiSe ano
C. Spise ne
D. Ne
4. Vybirate si své produkty podle barev obalt?
A. Ano
B. SpiSe ano
C. Spise ne
D. Ne

5. 'V jaké z téchto restauraci byste nejradéji konzumovali obéd?

Kazda z téchto odpovédi je tvofena barvami loga realné firmy.

A.

6. Jakeé z téchto spole€nosti byste nejspiSe svéfili svou advokacii v trestnim fizeni?

Kazda z téchto odpovédi je tvofena barvami loga realné firmy.

A.




@

Pti nakupu bio mydla na myti rukou byste nejspise vybrali:

Kazda z téchto odpovédi je tvofena barvami loga realné firmy.

A.

Od jake firmy byste zvazovali koupi nového luxusniho automobilu v plné vybaveé?

Kazda z téchto odpovédi je tvofena barvami loga realné firmy.

A.

Od jaké z téchto spolecnosti byste si zakoupili opalovaci krém?

Kazda z téchto odpovédi je tvofena barvami loga realné firmy.

A.




9

10. Pti vybéru nového pocitace byste nejspise produkt vybrali od:

Kazda z téchto odpovédi je tvofena barvami loga realné firmy.

A.

11. Jakou propisku byste si nejradéji zakoupili?

Kazda z téchto odpovédi je tvofena barvami loga realné firmy.

A.

12. Pokud budete chtit jit vecefi s prateli, jakou restauraci budete zvazovat?

Kazda z téchto odpovédi je tvofena barvami loga realné firmy.

A.




13. Od jaké firmy, vyrabéjici ekologicky Setrné obleceni, byste nejspise nakoupili?

Kazda z téchto odpovédi je tvotfena barvami loga realné firmy.

w

14. Pokud budete nakupovat détem pastelky, jakou firmu vyuzijete?

Kazda z téchto odpovédi je tvofena barvami loga realné firmy.

A. _
} _ -
Ct -

15. Pfi nédkupu nového zabezpecovaciho systému pro Vasi nemovitost, budete volit
firmu:

Kazda z téchto odpovédi je tvofena barvami loga realné firmy.

A.



16. Jakou sladkost byste si nejradéji zakoupili?

Kazda z téchto odpovédi je tvofena barvami loga realné firmy.

A.

w
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(Bakalatska prace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomické, Cesko.
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Tato bakalaiska prace za zaobira vlivem barevného spektra na nakupni rozhodovani
v marketingu. Cilem prace je zjistit, zda barevné spektrum ovliviiuje zdkaznika natolik,
ze diky nému provadi sva rozhodnuti a také ovéfit replikovatelnost pfedchozich studii
pomoci lehce odlisné metody, kterd vyuziva barevna spektra. Vyhodnoceni pfedem
stanovenych tvrzeni probihalo na zakladé dotaznikového Setfeni u 246 respondentl a
vyslednd data potvrdila Ctyfi ze sedmi tvrzeni. V zavéru doslo k formulaci moznych

doporuceni pro vybér barev pro logo ¢i obalové materialy.



Abstract

Lukejova, E. (2022). The influence of color spectrum on shopping behavior in marketing
(Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.
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This bachelor thesis deals with the influence of the color spectrum on purchasing
decisions in marketing. The aim of this work is to find out whether the color spectrum
affects the customer so much that he makes his decisions based on the spectrum and also
to verify the replicability of previous studies using a slightly different method that uses
color spectrum. The evaluation of predetermined statements was based on a questionnaire
survey of 246 respondents and the resulting data confirmed four of the seven statements.
In the end, possible recommendations for the selection of colors for the logo or packaging

materials were formulated.



