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ABSTRAKT

Bakalatska prace se bude zabyvat tématem vnimani barev a jeho vyuzitim v marketingu.
Teoreticka ¢ast se zaméti na fyzikalni, fyziologické a psychologické plisobeni barev na Clovéka.
Dale popise zakladni atributy barev, zdkony harmonie a systémy barev. Posléze se zaméfi jiz
na samotny marketing a jeho slozky. Rovnéz se ma prace bude vénovat vyzkumnym metodam,
které se zabyvaji vlivem barev na spotiebitele, a marketingovym piistupim a metoddm pii
vybéru barev pro své aktivity. V empirické ¢asti si formou dotaznikového Setfeni pokusim

ovétit své poznatky z teoretické Casti.

Kli¢ova slova: barvy, vnimani barev, marketing, barevné asociace, symbolika barev

ABSTRACT

This bachelor thesis will cover the topic of perception of colours and its use in
marketing. The theoretical part will focus on the physical, physiological and psychological
effects of colors on humans. Furthermore, it will describe the basic attributes of colors, laws of
harmony and color systems. Afterwards, it will focus on marketing and its components. In
addition, my thesis will be dedicated to research methods that address the impact of colors on
consumers, and marketing approaches and methods when selecting colours for their activities.
In the practical part, I will attempt to verify my findings from the theoretical part in the form of

a questionnaire survey.

Key words: colours, perception of colours, marketing, color association, colour symbolism
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UVOD

Tématem mé bakalatské prace je propojeni dvou svétli — vnimani barev a marketingu. Barvy
jsou neodmyslitelnou soucasti naSeho prostredi a hraji jednu z hlavnich roli v naSem vniméani

okolniho svéta. Proto neni ndhodou, ze barvy maji své vyuziti i v marketingov¢ sféte.

V teoretické Casti prace se v ramci svého tématu pokusim popsat vnimani barev z hlediska
ruznych védeckych disciplin. Zaméiim se predevSim na perspektivu fyzikalni, ktera zkouma
Sifeni a vlastnosti svétla, mezi nimiz patii i barevné spektrum, dale na perspektivu
fyziologickou, jez se soustfedi na Cinnost lidského oka, a v neposledni fadé¢ na hledisko
psychologické, které se zabyva psychologickym plsobenim barev na ¢lovéka. Zde predstavim
zakladni symboliku barev. V zdpadni spolecnosti existuji obecné platné vyznamy a
charakteristiky, které pfipisujeme specifickym barvam. Je vSak tfeba si uvédomit, ze barvy
mohou na kazdého jednotlivce ptisobit odlisné na zaklad¢ vlastni zkusenosti a zptisobu vnimani.

Posléze popisi zakladni atributy barev, zakony harmonie a systémy barev.

V dalsi kapitole se jiz zaméfim na samotné vyuziti barev v marketingu. Volba vhodnych
barev a jejich kombinaci je nyni velice dileZitou soucasti pro rizné marketingové aktivity, jako
je napftiklad tvorba webt, billboardl ¢i grafickych znacek. Svou pozornost budu vénovat
marketingovému mixu, a to konkrétnéji znacce, vyrobku, obalu a reklamé. Pro tyto slozky
marketingového mixu je totiz vybér barev velice dulezity. Postupy pfi vybéru vhodnych barev
se 1181 v z&vislosti na sloZce marketingové mixu, cilové skupiné ¢i marketingovych cili. Volba
barev do jisté miry ovliviiuje spotebni chovani a je tudiZ podstatné, aby spole¢nosti o barvach
uvazovaly jako o dulezité ¢asti marketingu. RovnéZ popisi zékladni principy vyuziti barev a
barevnych kombinaci. Nakonec pfedstavim vyzkumné nastroje a konkrétni odborné studie

tykajici se vnimani barev. Tyto vybrané studie slouzi jako opora pro marketingové spolecnosti.

Soucasti mé bakalatské prace je kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni. Pti
tomto Setfeni bych se chtéla zaméfit na to, jak lidé vnimaji barvy u grafickych znacek, ¢imz si

chci ovéfit své poznatky z teoretické asti mé bakalatské prace.



TEORETICKA CAST

1. DEFINICE BARVY

Vnimani barvy je slozity jev, ktery se pohybuje na poli nékolika riznych védnich disciplin.
Neexistuje tak jednotna terminologie, coz zt€Zuje vymezeni samotného pojmu barva. Barvu je
tudiz mozné definovat v zavislosti na konkrétni védni obor odlisné. Ve fyzice se setkavame
s barvou jako s objektivné méfitelnou veli¢inou. V psychologii je barva vyjadienim zrakového

vjemu, v ¢emz ma roli lidsky zrakovy organ, mysleni a také zkuSenosti.

K posuzovani barvy a jejich vlastnosti tak pouzivame ptedevsim fyzickd, fyziologicka a
psychologickd hlediska. Pfi zkouméni vniméni barev je tedy nutné jednotliveé objasnit fyzikalni,

fyziologické a psychické plisobeni barev.!

2. FYZIKALNI PUSOBENI BAREV

Svételné zdroje, jako naptiklad slunce ¢i zarovka, vysilaji svételnou energii, tedy svétlo, do
okoli. Svételné paprsky tohoto svétla pak dopadaji na povrch predméti, kde je ¢ast paprski
v zavislosti na vinové délce pohlcena nebo odrazena. AvSak zrakovy organ dokaZze zaznamenat
pouze Cast vlnovych délek. Spektrum elektromagnetického zéateni se tedy sklada ze zatreni
raznych vlnovych délek, z nichz vétSinu naSe oko nedokaze spatfit. Mezi tyto zafeni patii
radiové vlny, mikrovlny, infraervené zafeni, ultrafialové zareni, rentgenové zareni a gama

zareni.

2.1. SPEKTRUM VIDITELNEHO SVETLA

Spektrum viditelného svétla je pomérn€ mala oblast ve spektru elektromagnetického zareni
o vlnové délce ptiblizné 380 aZ 740 nanometrli, nachazejici se v pAsmu mezi infraervenym a
ultrafialovym zafenim. Svételné paprsky, které do této oblasti svou vlnovou délkou spadaji,
vyvolavaji v lidském oku svételny vjem. Tento svételny vjem pak v zavislosti na vinové délce
vnimame jako urcitou barvu. Barva je tak z fyzikalniho hlediska chapana jako svételny paprsek

uréité vinové délky.? Paprsky snejvétsi vinovou délkou zdravy c&lovék interpretuje jako

1 Dannhoferova, 2012, str. 14
2 Tamtéz, str. 20



cervenou barvu, paprsky s nejnizs§i vinovou délkou jako barvu fialovou. Barvy v barevném

spektru plynule ptechazi jedna v druhou, a proto je toto spektrum ¢asto oznacovano jako spojité.

0.0001 nm 0,01 nm 10 nm 1000 nm 0.01 cm 1cm im 100 m
Rentgenovo . o
Paprsky gama zareni uv Infracervené zareni Mikroviny Radiové viny

Viditelné svétlo

400 nm 500 nm 600 nm 700 nm

Obrazek 1- Spektrum viditelného svétla

2.2. ROZKLAD BILEHO SVETLA

Jak jiz bylo zminéno, viditelné svétlo do okoli vysila svételné paprsky riznych vlnovych
délek. Paprsky nékterych vinovych délek jsou povrchem pohlceny a lidské oko je vibec
nezaznamend. Jiné paprsky jsou povrchem odrazeny, a pravé kombinaci vlnovych délek
odrazenych paprskii vnimame jako barvu pfedmétu. Pokud bychom vSak paprsky vSech
vlnovych délek smichali, ziskali bychom bilé svétlo (tzv. achromatické svétlo).
Rozkladem bilého svétla tak lze pozorovat sadu riznych barevnych tont, které jsou v ném
obsazené. Pomtickou pro pozorovani rozlozeného bilého svétla je trojboky hranol z ¢irého

skla.?

Nejznaméjsim pouzitim optického hranolu na rozklad bilého svétla je bezpochyby
experiment anglického fyzika a matematika Isaaca Newtona. Newton neni vynalezcem
optického hranolu, ale dok4zal zpozorovat a popsat jev, kterému jeho predchiidci nedokazali
porozumét. Newton svllj pokus rozsifil jesté o jeden hranol. Postavil ho obracené€, hranou

nahoru, a sledoval, jak se barevna duha zpét proménuje v bily paprsek slune¢niho svétla:

,,Casto jsem s obdivem prihlizel, Ze v§echny barvy spektra, sbihajice se a pak se znovu
smeésujice, jak byly ve svétle predtim, nez dopadly na hranol, znovu vytvarely svétlo, uplné a

dokonale bilé a nelisici se nijak znatelné od primého slunecniho svétla. Je tomu tedy vskutku

3 Donnhoferova, 2012, str. 21



tak, ze bélost jest obvykla barva svetla a svétlo Ze je neusporadany shluk paprskii ruznych barev,

Jjak riizné smisené tryskaji ze svétlenych téles.**

Newton tedy spravné usuzuje, ze svételny paprsek neni bezbarvy, jak se diive zdalo.
Slunecni svétlo obsahuje vSechny barvy duhy (tzv. barvy spektralni), je to tedy svétlo slozené.

A jak Newton dokézal, slozené svétlo 1ze rozlozit, a také znovu slozit.

Newtontiv pokus se stava tématem debat ve védeckych kruzich po celé Evrop¢. Voltaire
Newtonovy nazory popularizuje ve francouzskych saldénech, a tak se optikou zabyvaji predni
osobnosti spolecnosti. Némecky basnik a ptfirodovédec Johann Wolfgang Goethe je vSak
Newtonovym odptircem, a jeho pokus povazuje za nasilny zasah do ptirody. Podle Goetheho

Newton nuti svétlo prochazet §térbinou, aby jej mohl rozlozit.

Goethe se na svét diva jako umélec, kdezto Newton svét chape jako objektivni a méfitelny
— a barvy zkouma jako jeden z jevl tohoto svéta. K rozporu také dochéazi v otdzce michani
barev. Pro malife jsou tfemi zakladnimi barvami, které na palet¢ nemohou chybét, barva
cervena, zlutd a modra. Pro fyzika zakladni barvy tvofi paprsky s nejvétsi vinovou délkou
(Cervena), sttedni vinovou délkou (zelend) a kratkou vinovou délkou (modr4).”> Pro& kombinaci
cervené, zelené a modré maliiské barvy neziskame Zlutou, 1 kdyZ je to pro fyzika mozné? A jak

michani barev z fyzikalniho hlediska probiha?

2.3. MICHANI BAREV

Vysvétleni toho, pro¢ kombinaci erveného a zeleného svétla vznika svétlo Zluté, musime
hledat ve vinovych délkach riiznych barev, z nichZ se svétlo sklada. Cervené svétlo ma velkou
vlnovou délku, ptiblizné 700 nanometri, zelené svétlo ma vinovou délku asi 500 nanometr.
Lidské oko obé¢ tyto vinové délky zaznamena a posle do mozku, kde vznikne vyslednym vjem.

Tim je barva zlut4, ktera ma vlnovou délku piiblizng 600 nanometrii.®

Diky znalostem optickych zakond o rozkladu a skladéani bilého svétla si nyni miizeme
vysvétlit zptsob, jakym dochdzi k michani barev. Jednd se o tzv. adici (sCitani) a subtrakci

(odecitani).

4 Newton, Nové teorii svétla a barev, 1672 via Pleskotova, 1987, str. 13
5 Pleskotova, 1987, str. 29
6 Tamtéz, str. 30



ADITIVNI MICHANI BAREV

Obrazek 2 — Adice barev

Vsechny barvy svétla, barvy spektralni, mizeme vytvofit aditivnim miSenim. Pokud
seCteme dvé ze tii zakladnich barevnych slozek bilého paprsku (napiiklad ¢ervenou s modrou
¢i modrou se zelenou), ziskame dopliikové (¢i tzv. komplementarni) barvy. Barevné odstiny
dopliitkovych barev mohou byt rizné v zavislosti na poméru zakladnich barev, které michame.
Ve stejném poméru modré a zelené barvy ziskdme barvu azurovou, ¢ervené a modré barvu
purpurovou a ¢ervené a zelené barvu zlutou. Smichanim vSech zékladnich barev ve stejnych

pomérech vznikne svétlo bilé.

Principem aditivniho michédni barev je tedy s¢itani barevného svétla s dalSim barevnym
svétlem, coz zapfi¢ini vznik svétla s vyssi intenzitou. Vyslednd intenzita je souctem intenzit
dil¢ich svétel. Tento princip se uplatituje u pocitacovych monitort ¢i televizi ve form¢ modelu
RGB, jehoz nazev je odvozen od pocatecnich pismen anglickych nazvil barev (red — Cervena,

green — zelend, blue — modra).

Ale pro€ je tomu jinak u michani malifskych barev na paleté¢? Maliiské ,,barvy* totiz
barvami ve skutecnosti nejsou. Jsou to pigmenty, které jsou schopné pohlcovat velkou cast
barevnych paprskii spektra. Cim vice viditelného svétla povrch pohlti, tim se piedmét zda byt
tmavsi. Naopak predméty, které odrazeji témet vSechny barevné paprsky, naptiklad snih, se

zdaji byt bilé.



wewr

feCeno odcitanim, riznych slozek svétla. Proto za obdobu malifského michani pigmentt

miizeme povazovat subtraktivni michéani barev.’

SUBTRAKTIVNI MiCHANI BAREV

Obrazek 3 — Substrakce barev

Zakladem subtraktivniho michani barev jsou barvy doplitkové, konkrétnéji barva azurova,
purpurova a zluta. Prekrytim dvou ze tfi dopliikovych barev ziskdme barvu zakladni. Pfi
stejném poméru obecné plati, ze kombinaci azurové a Zluté ziskame barvu zelenou, purpurové
a zluté barvu Cervenou a azurové a purpurové barvu modrou. Smichanim vSech doplitkkovych
barev vznikne barva Seda nebo Cernd, jsou-li barevna svétla dostatecné intenzivni. V praxi se
nam vSak subtraktivné uplné pohlceni nikdy nepodaii, a vznika tak spiSe tmavé hnéda. U
subtraktivniho michani barev nikdy neziskdme smichdnim barvu bilou, jako je tomu u

aditivniho michani barev.

Subtraktivni michani barev je zalozeno na principu kladeni barev na sebe. To si mizeme
pfedstavit jako ptekryvani barevnych folii. S kazdou vrstvou je pohlcovana ¢ast piivodniho
svétla — barevné slozky svétla se odecitaji. Vyslednou barvou je tedy svétlo s mensim poctem

barevnych paprskil spektra.

Modelem zalozenym na subtraktivnim michani barev je syst¢tm CMYK, ktery se vyuziva

u reprodukénich zatfizeni ¢i tiskaren. V tiskarnach se pouZzivaji tfi barvy (cyan — azurova,

7 Pleskotova, 1987, str. 30



magenta — purpurova, yellow — Zlutd), ke kterym se jesté pridava Cerny pigment (key), jez

zajistuje Gisporu pigmentu a ziskani ¢erné barvy namisto tmavé hnédé.®

2.4. SPEKTRALNI SLOZENI SVETLA A BAREVNY POVRCH

Pro zjednoduseni vysvétleni principu michani barev se za zdroj viditelného svétla povazuje
svétlo slunecni, které do prostoru vysila bilé (achromatické) svétlo. Jasné dané barevné slozeni
paprskii bilého svétla usnadiiuje popis zakladnich vztahii mezi povrchem piedméti a

svétlenymi paprsky.

Z pohledu barevného vnimani je nejzajimavéj$im piipadem odrazeni svétlenych paprskt
od povrchu, coz vnimame jako barvu pfedmétu. Nedochazi jen ke zméné sméru svétleného
paprsku, nybrz také ke zméné jeho barevného slozeni. To je ovlivnéno pivodnim barevnym
slozenim slune¢niho paprsku (v pfipadé¢ bilého svétla se jedna o barvy spektralni), ale i barvou
povrchu materidlu. Naptiklad, pokud se bilé¢ svétlo setka s Cervenym povrchem, odrazi se
cervené paprsky a modré se zelenymi budou pohlceny. U modrého povrchu se odrazi modré
paprsky a ¢ervené se zelenymi budou pohlceny. Za bily pfedmét povazujeme ten, jehoz povrch

odrazi alespoit 80% viech paprski. Cerny povrch vétsinou odrazi méné jak 3% paprski.’

Kazdé svétlo vSak nema takové spektralni slozeni jako svétlo slunecni. Zvlasté umelé
osvétleni barvy méni. Svétlo Zarovek ma vice tonli CervenoZlutych a mén€ modrofialovych nez

bilé svétlo slunecni.

Pti setkani barevného (chromatického) svétla a barevného povrchu nedochézi k aditivnimu
ani k subtraktivnimu miSeni barev. Pro ptiklad, posvitime-li Cervenym svétlem na modrou
plochu, neziskdme plochu purpurovou, ale plochu Cernou. Stane se tak, ponévadz modra plocha
odrazi pouze modré paprsky a ¢ervené paprsky pohlcuje. Modra plocha, na kterou sviti Cervené

svétlo, které modré paprsky neobsahuje, tudiz nema co odrazit.

Z tohoto divodu jsou ve svétle zarovek s méné modrofialovymi tony Spatné vidét modra a
fialova barva. Svétlo zafivek naopak obsahuje malo Cervené, coz dava nasi pleti nezdravy,
namodraly ton. At je svétlo jakékoliv barvy, pigmenty ho vzdy budou odrazet, pohlcovat, ¢i

v ptipadé prithledného povrchu propoustét. Beze svétla zadné barvy neni.!'”

8 Tamtéz.
° Donnhoferova, 2012, str. 21
10 pleskotova, 1987, str. 31



3. FYZIOLOGICKE PUSOBENI BAREV

Svételné paprsky ze spektra viditelného svétla vyvolavaji na sitnici oka v mozku subjektivni

barevny vjem. Fyziologické piisobeni barev je tudiz postaveno na ¢innosti zrakového ustroji.

3.1. CINNOST ZRAKOVEHO USTROIJi

Lidské oko zachycuje svételné paprsky, které skrze Cocku dopadaji na sitnici. V sitnici se
svételnd energie pfeménuje na slabé elektrické vzruchy, které jsou vedeny do zrakovych center
v mozku. Barevny vjem je vysledkem spolupriace s mozkem, ktery prichdzejici podnéty

zpracovava, analyzuje a pfifazuje jim vyznam ve formé barvy.!!

Aby nedochazelo k rozptylu prochéazejiciho svétla, celé lidské oko je prihledné. Velkou
roli maji také ocni vicka, kterd uzaviraji pfistup svétla do oka a chrani rohovku. Rohovka
zajiStuje pocatecni zaostfeni svételnych paprskii. Za rohovkou se nachdzi duhovka, kterad
ovliviluje mnozstvi prochdzejiciho svétla. Obsahuje pigment, ktery pohlcuje nadbytecné
svételné paprsky. Zornice také mize regulovat mnozstvi vstupujicich svételnych paprskt diky
svalim, které ji umoznuji se vice uzavrit ¢i oteviit. Za duhovkou je ¢ocCka, ktera lame svételné
paprsky. Zaostfovani na vzdalené pfedméty vede ke zploSténi cocky, zaostfovanim na blizké
pfedméty naopak dochazi k jejimu ztlusténi. Pti spravném nastaveni ¢ocky se zaostieny obraz
promita na sitnici. Ta obsahuje fotoreceptory, buiiky citlivé na svétlo, které preméenuji svételnou

energii na elektrické impulsy. Zrakové nervy posléze tyto impulsy vedou do mozku.!'?

Fotoreceptory se podle tvaru déli na dva druhy — ty€inky a Cipky. Ty€inky jsou citlivéjsi
nez &ipky, zajistuji periferni vidéni a vidéni ve tmé&. Cipky maji schopnost zprostiedkovani

barevného vidéni.

1 Donnhoferova, 2012, str. 24
12 Tamtéz, str. 25
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3.2. TEORIE BAREVNEHO VIDENI

Teorii barveného vidéni lidskym okem existuje nékolik, nejznaméjsi jsou vSak

trichromaticka teorie barevného vidéni a teorie opozi¢niho procesu.

Trichromaticka teorie barevného vidéni je pfevazné zaloZena na praci britského fyzika a
lI¢kafe Thomase Younga a némeckého fyzika a fyziologa Hermanna von Helmholtze. Je
postavena Cisté na fyziologickych zakladech a vysvétluje zplisob zpracovani barevného vjemu
nervovou soustavou. Jiz vroce 1802 Young navrhuje, ze se ve zrakovém orgdnu nachazi
fotoreceptorové bunky, které obsahuji fotopigment citlivy na svételné paprsky riznych
vlnovych délek. Helmholtz tuto Youngovu teorii rozsifuje a navrhuje, Ze se jedna o pigment
citlivy na dlouhou vlnovou délku (Cervenou), sttedni vinovou délku (zelenou) nebo kratkou
vlnovou délku (modrou). Kdyz jsou drazdény ¢ipky citlivé na ¢ervenou, vznika vjem Cervené
barvy. Jsou-li drazdény vSechny Cipky, je vyvolan vjem bilé barvy. Ve tmé Cipky drazdény

nejsou, a proto vznikd vjem cerné barvy.

Young-Helmholtzova teorie vSak zanedbava vliv psychologickych jevli na barevny vjem.
Nedokaze tak vysvétlit nékteré opticke jevy, jako naptiklad barevné optické klamy a kontrast

barev.!?

13 Donnhoferova, 2012, str. 29
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Némecky fyziolog a psycholog Ewald Hering, zakladatel teorie opozi¢niho procesu (jinak
také teorie opozi¢nich barev), s trichromatickou teorii nesouhlasi. VéEii, ze zptisob zobrazovani
barev je zalozen na systému protichidnych barev, nikoliv na tfech jednotlivych barevnych
slozkach (Cervené, zelené ¢i modré). Podle Heringa sitnice tyto tii specifické barvy sice
zachycuje, ale po zpracovani neurony jsou pievedeny do opozicnich barevnych signali.
S ptivodnich signalt tak vznikaji opozicni barevné signaly, které jsou v protikladu. Konkrétnéji
se jedné o dvojice ¢ervend — zelena a zlutd — modra. Hering pozdéji pridava dvojici ¢ernd — bila,

ktera je jedinou dvojici se schopnosti se misit, a vysilat kombinovany sedy signal.'*

V minulosti si védci mysleli, Ze si tyto dvé teorie navzajem odporuji. Neustale se vedly
spory o pocet barevnych receptort v lidském oku a o tom, jaké barvy jsou zékladni. Technika,
kterou by bylo mozné tyto hypotézy ovétit, ovSem chybéla. Az v 50. letech 20. stoleti americky
chemik George Wald piedklada laboratorni diikaz, ze existuji tii druhy ¢ipki, z nichZz kazdy
obsahuje jeden druh fotocitlivého pigmentu. Jeden druh reaguje pievazné na Cervenou barvu,

druhy na zelenou, tfeti na modrou.

Dnes se badatelé domnivaji, Ze ob¢ teorie mohou vysvétlit proces vnimani barev, ktery se
sklada pfinejmensim ze dvou fazi. Na Grovni receptori probihd podle Youngovy-Helmholtzovy
teorie, na nervové urovni ziejmé probiha kodovacim mechanismem, jehoZ princip popsal

Hering, ktery ho ale chybné¢ umistil na uroven receptorti.

3.3. PORUCHY BARVOCITU

Vyzkumy také pomohly vysvétlit nékteré poruchy barevného vidéni neboli poruchy
barvocitu. Za barvocit oznacujeme schopnost ¢lov€ka vidét, vnimat barvy a rozliSovat je podle

vlnové délky. Pokud je tato schopnost ztizena ¢ omezena, mluvime o poruse barvocitu. '

Uplna porucha barvocitu, barvoslepost (tzv. achromaézie), je velmi vzacni. Mnohem
Castéjsi poruchou je dichromazie, kdy k michéani barevnych tonti dochézi ze dvou, namisto ze
tf1, zdkladnich barev. Uvadi se, ze témito poruchami trpi zhruba 5% celkové populace, asi 8%
muzil a necelé 1% zen.'® Nejéast&jsi poruchou barvocitu je snizena citlivost na zelenou barvu
(deuteranopie) a Cervenou barvu (protonapie), naopak nejméné Castd je sniZend citlivost na

modrou (tritanopie).

14 pleskotova, 1987, str. 84
15> Donnhoferova, 2012, str. 36
16 pleskotova, 1987, str. 86
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Poruchy barvocitu mohou byt bud’ vrozené, nebo ziskané. Vrozené jsou ziejmé disledkem
chybéjiciho receptoru nebo nedostatkem zrakového pigmentu. Pfiinou ziskané poruchy
barvocitu mize byt onemocnéni zrakového nervu, krevni srazenina v sitnici oka, degenerace
pigmentovani receptort ¢i napiiklad otrava. Nékteré¢ druhy barvocitu se projevuji az béhem
starnuti. Vékem se ptirozené ¢ocka a sklivec zabarvuji do zluta, coz vede ke snizeni citlivosti

na svételné paprsky kratkych vinovych délek.!”

Lidé s poruchami barvocitu maji nejvétsi problém rozeznat riizné barevné tony stejného

jasu. Pouzivané barvy by tak vzdy mély mit dostatecny kontrast.

17 Donnhoferova, 2012, str. 37
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4. PSYCHOLOGICKE PUSOBENI BAREV

Barevny obraz, ktery je nam zprostiedkovan pomoci zrakového Ustroji, neodpovida piesné
skute¢nosti. Vnimani je odrazem, portrétem vnéjsiho svéta — a kazdy Zivy tvor vidi sveét trochu
jinak, po svém.'® To, jak barvy vnimame, je ovlivnéno nejen kvalitou zraku, ale i naimi
ziskanymi zkuSenostmi. Plisobeni barev na ¢loveka silné zavisi na daném kulturnim prostredi.

Také nas ovlivituji historické, socidlni, a psychologické vlivy."

Johann Wolfgang Goethe, ktery byl jiz zminén jako odptirce Newtonovych zasahti do
ptirody optickym hranolem, vyzdvihuje psychologické hledisko pisobeni barev. Ve své Nauce
o barvach, kterou vydava vroce 1810, Goethe piedklada své vysledky dvacetiletych
pozorovani a experimentl. Na zaklad€ pozorovani odleskil na sn¢hu dochazi k ndzoru, Ze barvy
jsou jen rizna ,,zakaleni* jednoho jediného bilého svétla. Od té doby se mnoho védcti zacalo
vénovat vlivu barev na psychiku ¢lovéka a popisovat vyznam barev na zaklad¢é pojmi, které si

lidé s barvami asociovali.

Jednim z nich je americky védec Edwin Land. Pfi svém pokusu na platno promita barevny
obraz krajiny, na ktery navic posviti ttemi projektory: s ¢ervenym, zelenym a modrym svétlem.
Divéaci tak vidi aditivné sestaveny barevny obraz. Land nédhle vypne projektor se zelenym
svétlem, obraz je tak nyni namicham pouze ze dvou barev. Divaci si toho vS§ak nev§imaji. Pak
Land vynechava 1 modré svétlo. Divaci ale stale vidi modrou oblohu, piestoze jsou na platno
promitany jen cervené odstiny. Teorie barevného vnimani se dosud snazily vysvetlit, jak vidime
barvy, které vidime — ale jak vidime barvy, které nevidime, to nevysvétlovala Zadna.?® Land
narazil na do té doby nejméné probadany problém v oblasti lidského vnimani barev — podil

mozku na vytvafeni barevného vjemu.

Svét nevidime presné tak, jak jej vnimaji smysly. Proces vidéni vrcholi ve zrakové oblasti
mozkoveé kury, kde se optické impulsy preménuji v konecny vjem. Land po svych pokusech
dochazi k zavéru, Ze ,, ...to neni svétlo, které dava vzniknout barvam. Svételné paprsky jsou

spise jakymisi doruciteli informaci, kterych mozek uziva, aby prideélil barvy urcitym objektiim
w21

18 pleskotova, 1987, str. 67

19 Donnhoferova, 2012, str. 42
20 pleskotova, str. 90

21 Tamtéz, str. 91
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Cloveék ma jakousi barevnou pamét. Vnima predméty v rizném osvétleni, a takto se je
nauéi vnimat ,,spravné*, tedy tak, jak je zvykly z obvyklého osvétleni.?? Cervené jablko, které
jsme si koupili, se nam bude zdat ¢ervené i v Seru. Timto zplisobem se nd§ mozek brani

piehlceni barevnymi dojmy, zéroven ale pozménuje realitu.

Dalsim védcem, zabyvajicim se psychologickym vniménim barev, je Svycarsky malif
Johannes Itten. Itten prokézal, ze kazdy clovék ma své oblibené barvy. Jde o velmi subjektivni
pocit, ktery je ovlivnén vékem, povahou, prostiedim nebo tfeba socialnimi zvyklostmi dané

kultury.

4.1. BAREVNE ASOCIACE

»Nékteré barvy nam dodavaji cilosti, Zivé nds povzbuzuji, jiné ndm prindseji ndladu

neklidnou,* pise v Nauce o barvich Goethe.?

Vnimani barev je u kazdého jedince riizné a v pritbéhu Zivota se méni. Barvy v sobé skryvaji
ur¢ity symbolicky vyznam, ktery je vétSinou odvozeny z naSich subjektivnich asociaci a
kulturnich podminek. Ackoliv ma kazdy svou osobni stupnici barev, kterym dava ptrednost,
barevna asociace, propojena s urcitym kulturnim prostfedim, je az na ur€ité vyjimky stala a

neménna.>*

Podle nékterych badateld nejsou barevné asociace vysledkem pouze psychologického
plsobeni, ale rovnéz plisobeni fyziologického. Mnohé vyzkumy se zabyvaji vlivem barevného
svétla na krevni obéh nebo na ¢innost svalového napéti. Existuji samostatné obory, které se
vlivem barev na organismus ¢lovéka zabyvaji, jako naptiklad kolorterapie, jeZ je zamétfena na

1é¢ivé plsobeni barev.

Z fyziologického hlediska studené barevné odstiny, mezi kterymi ptevlada modra, uklidiiuji
a vyvolavaji ttlum télesnych funkci.?® Pfesto modrou barvu nespojujeme jen s klidem, ale také
s chladem, hloubkou, déalkou ¢i osamélosti. Pro¢? Protoze mote, obloha, obzor i stin jsou
v odstinu modré. Modra je zde ve vztahu k vzdalenému, studenému. Vsechny tyto predstavy se

v nasi mysli sdruzuji a prirazuji se ke vjemu modré barvy.*® V psychologii se tento jev,

22 pleskotova, 1987, str. 91

23 Goethe, 1809, in Pleskotova, 1987, str. 98
2 Donnhoferova, 2012, str. 44

2 pleskotova, 1987, str. 100

26 Tamtéz, str. 101
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sdruzovani ptedstav, nazyva asociace. Zadné piedstavy nevnimame izolovang, ale ukladame je
ve vzajemné souvislosti. Proto vniméani barev mohou doprovazet citové zazitky, pfijemné i

nepiijemné.

BARVOVE TESTY

Rada odbornikii podrobila takovéto asociace odbornému zkoumani. Naptiklad némecky
psychiatr Ernst Kretschmer, ktery se zabyval typologii, zkouma, jaké typy lidi jsou vii¢i barvam
vnimavéjsi. Téz Svycarsky psychiatr Carl Gustav Jung podobn¢ zjistil, Ze lidé, kteti se podle
jeho typologie fadi mezi extroverty, ddvaji pfednost teplym barvam (ptfedevSim Cervené a

7luté), zatimco introverti mivaji v oblibé modrou a zelenou.?’

Také jedna z nejrozsitenéjSich psychodiagnostickych metod, Rorschachliv test, vyuziva
souvislosti mezi barvami a lidskymi pocity. Test se sklada z deseti skvrn vzniklych kdpnutim
¢erné¢ho nebo barevného inkoustu na bily papir. Pfelozenim papiru pak vznika symetricky utvar,
ktery muze leccos pripominat. Autor tohoto testu, Svycarsky psychiatr Hermann Rorschach,
zjistil, ze ,,cim vice se zkoumana osoba dava pri vykladu skvrn vést barvami, tim vice se ve svém
prozivani a jedndni Fidi city a pocity™.*® Rorschachliv test tedy hodnoti jedince podle jejich

celkového vztahu k barvam a tvaram.

Od roku 1947 se klinicky pouziva barvovy test od Svycarského psychologa Maxe Liirschera.
Pouziva pro n¢j karty ve ¢tyfech zakladnich odstinech — tmavomodré, tmavozelené s nadechem
modré, oranzovocervené a svétle zluté. Tyto barvy posléze dopliiuje jesté o Ctyfi pomocné
barvy — fialovou, hnédou, ¢ernou a Sedou. Liirscherovy zdkladni odstiny podle néj predstavuji
Ctyfi zékladni lidské poteby — modra klid a spokojenost, zelena sebeuplatnéni, Cervena ¢innost
a uspéch a zluta nadéji.

Ptitom u tohoto testu nejde o potfadi jednotlivych barev, ale hlavné o barevné kombinace v fad¢
osmi barev. Poc¢et moznych kombinaci je nékolik set a vyhodnocenti testu je tak velmi slozité.
TéZ nelze zarucit, ze obraz, ktery psycholog takto o testované osobé ziska, je opravdovym
odhalenim osobnosti. Mlze se spiSe vztahovat na okamzity stav a naladu zkoumaného.

Z tohoto divodu se nyni spiSe pouziva varianta ze sedmi barevnych tabulek, tzv. ,velky

27 pleskotova, 1987, str. 113
28 Tamtéz, str. 114
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Liischer*. Tabulky se skladaji ze 73 barevnych poli sestavenych z 25 barev. U této varianty

musi zkoumany provést 43 voleb.?

Barevné testy dokazuji, Ze obecné vyznamy barev jsou stalé, piestoze ma kazdy ¢lovek svou
vlastni barevnou stupnici. Vyznamy barev jsou totiz zalozeny na jejich fyziologickych i
psychologickych ucincich a na vlastnostech, které jim spolecnost pfipisuje na zakladé¢

tisiciletych zkusenosti.

4.2. SYMBOLIKA BAREV

Barvy maji svou symboliku jiz od nejstarSich dob. Mnohdy byly spojovany s orientaci
svétovych stran, které oznacovali, kde se €lovéku dostane piizné a kde neptizné bohi. V mytech
a bajich byly barvy také propojovany s pfedstavami o vzniku svéta. Je az prekvapujici, kolik

spole¢nych rysti maji symbolické vyznamy jednotlivych barev u riiznych narodd.*°

Témér vzdy a téméf vSude se jako prvni objevuje barva Cervend. Je to barva Zivotni sily a
symboliku ji proptjcuji krev a oheii. Podle archeologickych nalezi si praveéky clovék touto
barvou maloval télo. Stafi Egyptané zfejm¢ kazdoro¢né natirali ¢ervenou barvou stromy,
dobytek, a také své modly, aby si zajistili ochranu a povzbudili plodnost. Pozdé&ji se cervena
barva stava symbolem lasky — je napiiklad posvéatnou barvou indické bohyné lasky LakSmi a

do Cervené je také obleCen fecky bith lasky Eros.

Zvlastnosti barevné symboliky je jeji dvojznacnost — kazda barva mé svou pozitivni i
negativni symboliku. Cervend je tak rovnéz barvou nésili a valek. Vitézni generalové ve starém
Rimé si pomazavali tvaie Gervenou barvou a nativni obyvatelé Ameriky si pfi vyhlaseni valky
natirali obli¢ej i celé télo Eervenou hlinkou®!. Stejné tak vSak ervena podle davnych piedstav
chranila proti nemocem, ¢aram a kouzlim. Cervend krev obétnich zvifat mé&la chranit ped
onemocnénim a nestéstim, cervené svétlo pak zastrasovalo zI¢é duchy a démony. Jindy méla

zase Gervené duchy piivolavat, jelikoZ je barvou pekla.??

Zelena byla vzdy symbolem zivota, znovuzrozeni, pfirody a nadéje. V tom se shoduje
vétSina nabozenstvi a kultl. Aztékové vkladali mrtvym panovnikiim do téla misto srdce zeleny

kamen chalchihuitl, symbol znovuzrozeni. Egypts§ti mumifikatofi pouZivali ke stejnému tcelu

2 pleskotova, 1987, str. 115

30 Tamtéz, str. 105

31 Pfirodni pigment v podobé jemného prasku, ktery je ziskavan z barevnych hlin.
32 Tamtéz. str. 106
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posvatného brouka skarabea zhotoveného ze zeleného drahokamu smaragdu.’® Na druhou

stranu je zelena barvou zlych ducht a démont.

Modré je barvou nebe, vody a vzduchu. Protoze je symbolem nekonecného, stava se
z modré nejcastéj$i barva pripisovand bohiim. Stvotitel Aztékl,, Quetzalcoatl, je modry. To
sam¢ plati i pro nejvyssiho egyptského boha Amona, coz poukazuje na jeho kosmicky pivod.
Také indi¢ti bohové maji sinavé modrou plet. Seversky Odin je oblecen do modrého Satu a
Panna Marie se hali do modrého plasté. Ale modra, symbol nekonecnosti bozského vesmiru,

muze byt také barvou tajuplnych mocnosti.

Zluta pfipomina slunce, a proto nese symboly Zivota a bozského svétla. Ve viech mytech,
pohadkach a legendach patii zlata zlut' bohtim. Reéti bohové sidli ve zlatych oblacich Olympu
a kiest'anské svaté zdobi svatozatr. V nabozenské symbolice kiestanstvi se vyjadiuje zlutou a
zlatou barvou vyjadiuje myslenka splynuti duse s bohem, ale soucasné i jeji protiklad, duchovni
odpadlictvi. Je to barva Jidase, barva kaciiti.>* Ve stfedovéku se Zlutd stava barvou hanby a
nosit ji musi Zebraci, malomocni, prostitutky a svobodné matky. Ve Francii se Zlutou barvou
pomazavaji dvete zradcl. Podobné¢ zneuzité symboliky vidime za druhé svétové valky, kdy po

vzoru stiedoveékych antisemitskych nafizeni je Zidiim natfizeno nosit zlutou Davidovu hvézdu.

Bila, kterd v sobé obsahuje vSechny barvy, je barvou piedstavujici nejvyssi hodnoty. Je
spojovana s Cistotou, ctnosti a nevinnosti. Bilé jsou svatebni Saty. Je spojovana se zaCatkem
Zivota, a také s jeho koncem — ovSem jen tam, kde tento konec neni pouhym zéanikem, ale
zaroven pocatkem néceho nového. Bila byla smutecni barvou na dvote francouzského krale,
ponévadZ jeho smrt znamenala novou korunovaci: , Krdl je mrtev, at Zije kral!*“>° Také
v zemich Orientu je bil4 barvou smutku, zvlasté tam, kde se v&fi na prevtélovani. Ve starych

kultech a nabozenstvi je bila casto magickym prostiedkem a ochranou pred zlymi mocnostmi.

Cerné je symbolem zaniku, smrti, smutku a nestésti. V biblickém ptibéhu o zkaze svéta je
zminéno, Ze slunce ,,z&ernalo jako smuteéni $at“. Cerné aty a ¢erné vlajky obvykle znamenaji
neci smrt. Zatimco bild barva byva spojovédna se zacatkem néceho nového, cernou pojime se
zanikem, ze kterého neni navratu. Ve sttedoveéku byla v§ak ¢erna i barvou skromnosti a odiikani
se svétskych radosti. Ale také cerna mé svou dobrou tvar. V nékterych zemich je naopak barvou

plodnosti. Je to barva irodné zemé a mrakt ptred deStém, ktery piinasi zivotodarnou vlahu.

33 pleskotova, 1987, str. 106
34 Tamtéz, str. 108
35 Tamtész. str. 109
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Proto ma velky pocet bohyn plodnosti, jako naptiklad Déméter, Kybela, Isis, Diana z Efesu ¢i

indicka Kali, ¢ernou tvar.

Petra Pleskotova v knize Svét barev nabizi stru¢nou charakteristiku barevné symboliky:

Zluta

Soulad, harmonie, radost, veselost, povzbuzeni, pfinasi uvolnéni.

Oranzova

Radost, hojnost, spojena s piedstavou slunce, tepla a tirody.

Svétle zelena

Vegetace, ticho, chlad, ptisobi pfirozené, ale 1 jedovaté.

Tmaveé zelena

Pratelstvi, uklidnéni, vyvolava pocit bezpeci a nad¢je.

Tmaveé modra

Hloubka, dalka, dava pocit klidu, ale také az skli¢enosti.

Svétle modra

Vyvolava ptedstavu oblohy, prostoru, ptrivetivosti a klidu.

Cervena

Energie, vzruSeni, sila, spojena s ptedstavou ohné, krve a lasky.

Purpur

Plsobi vznesené, spravedlivé, distojné a hrdé.

Tmave fialova

Znepokojeni, neklid, naro¢nost, pocit melancholie.

Svétle fialova

Rozpolcenost, slabosstvi, melancholie, je to barva magie.

Hnéda Véznost, tradice, realita, spojend s pfedstavou jistoty a domova.
Seda Chudoba, pokora, vyvolava pocit smutku.

Bila Nevinnost, Cistota, neurcitost a nejistota.

Cerna Vzdor, protest, zlo, nicota, ptisobi tajemnym dojmem.

Tabulka 1 — Symbolika barev podle Petry Pleskotové3®

36 pleskotovd, 1987, str. 118
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5. ZAKLADNI ATRIBUTY BAREYV

Diky charakteru svételného zdroje, ale také vlastnostem povrchu, a zkuSenostem a
schopnostem clovéka, 1ze kazdou barvu charakterizovat urcitymi kvalitativnimi vlastnostmi.
Prvnim, kdo pojmenoval zékladni atributy barev, byl Hermann von Helmholtz. Helmholtz

k pfesnému oznaceni barev pouzil tyto hodnoty: barevny ton, svétlost a sytost.

BAREVNY TON

Barevny ton je vlastnosti, ktera odliSuje barvy od sebe, bez ohledu na jejich svétlost ¢i
sytost. N&ktefi autofi povazuji barevny ton a kvalitu barvy za synonyma. Oba tyto pojmy tedy
vétSinou popisuji to samé — spektralni barvu ur€ité vinové délky. Naptiklad kratkou vinovou
délku svétleného paprsku bychom mohli popsat jako modry barevny ton. Barevné spektrum,
které vznika rozkladem bilého svétla, 1ze povazovat za vzornik barevnych tont. Barevné tony

pak do sebe plynule piechazeji.’’

Zakladni barevné tény dokdZeme snadno identifikovat. Cesky filmovy rezisér, fotograf a
teoretik Ludvik Baran ve své knize Barva v umeéni, kulture a spolecnosti uvadi, ze lidské oko
je schopno v ramci spektra rozliit zhruba 180 barevnych tont1.*® Také zmifuje, Ze jsme schopni

rozeznat vice ¢ervenych barevnych tont nez zlutych ¢i modrych.

S pojmenovanim barevnych ténd je to slozité. Zatimco pojmenovani zakladnich
barevnych tont, jako je zluta ¢i Cervend, je ndm diaveérné znamé, pojmenovat vSechny barevné
tony jednoznacné nejde. V riiznych oborech se mizeme setkat s odliSnymi ndzvy barevnych

tont, jako naptiklad s merunikovou ¢i lososovou.

SVETLOST

Zatimco barevny ton zavisi na vinové délce svételného paprsku, svétlost je ,, ...podminéna

velikosti rozkmitu svételnych vin a pribuznosti barevného viemu s pocitem bilého svétla®.>

cvwr

svétlostnim uspofadani barev odpovida Cernd barva, nejvyssi stupeil svétlosti ma naopak barva

r_r v

bila. Mezi nimi se na svétlostni stupnici nachazi §kala Sedych barev.

37 Donnhoferova, 2012, str. 66
38 Baran, 1987 in Donnhoferova, 2012, str. 67
39 Tamtéy, str. 68
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Svétlost se samoziejme netykd jen Cerné a bilé barvy, ale lze ji ménit 1 u ostatnich
barevnych tond. Kazda barva ma jiz sama o sob¢ jisty stupen svétlosti, ktery mtizeme zesvétlit
¢i ztmavit. Plati tyto vztahy: Pfidavanim bilé nebo svétlejsi Sedé barvy dochazi k zesvétlovani
barevného tonu. Pfidavanim cerné nebo tmavsi Sedé barvy dochézi ke ztemnovani barevného

tonu. P¥idanim $edé barvy stejné svétlosti neovlivnime svétlost barevného tonu.*

Zmeénou svétlosti barvy se neméni jeji barevny ton. Jen dochéazi k vytvareni rtiznych
svétlostnich stupiit, kterym se fika odstiny. Casto dochazi k zaméné pojmt svétlost a jas,
ackoliv neznamenaji to samé. Svétlost je vlastnosti barevného povrchu. Jas oznacuje mnozstvi
svételné energie, které je od barevného povrchu odrazeno. Podle Barana je ¢loveék schopen

rozlisit ptiblizné 300 riznych jasovych stupiiti barev.

SYTOST

Sytost, ¢i saturace, vyjadiuje stupenn intenzity barvy neboli silu daného barevného tonu.
Udava relativni ,,Cistotu™ barvy. Nejvyssi hodnota sytosti se objevuje u nemichanych barev

spektra a jakykoli barevny ton s ptimési bilé, Sedé €i erné barvy ma sytost snizenou.

BAREVNY MODEL HSV

Z téchto tii slozek se sklada barevny model HSV (hue — barevny ton, saturation — sytost,
value — hodnota), také znamy jako HSB (hue — barevn ton, saturation — sytost, brightness —
svétlost). V roce 1978 ho vytvofil americky informatik a zakladatel Pixaru Alvy Ray Smith tak,
aby odpovidal lidskému vnimani barev. Jedna se o reprezentaci bodli v barevném prostoru
RGB, které se pokousi popisovat vnimani barevnych vztahd. Barvy jsou popisovany jako body
ve valci, jehoZ centralni osa sahd od ¢erné az dolt k bilé a nahoru k neutralni barvé mezi nimi.
Uhel kolem osy pak odpovida barevnému tonu, vzdalenost od osy odpovida sytosti, a

vzdalenost podél osy odpovida svétlosti, hodnoté nebo jasu.

40 Donnhoferova, 2012, str. 68
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6. ZAKONY HARMONIE

V roce 1839 vydava jeden z nejvétSich védct té doby, Michel Eugen Chevreul, knihu
s timto nazvem: O zdakonu simultanniho kontrastu barev a seskupovani barevnych predmeéti
nahlizenych podle tohoto zakona v jeho sepéti s malirstvim, goblény, beauvaiskymi goblény
nabytkovymi, koberci, mozaikou, barevnymi vitrazemi, tiskem latek, tiskarstvim, miniaturami,
dekoraci budov, odivanim a hortikulturou. Jak Chevreul piSe v ivodu své knihy, poté, co byl
jmenovan feditelem barvirny v Kralovské manufaktuie goblénti, ,,pocitil povinnost postavit
barveni na zéaklady, jichz dosud postradalo“.*' V§iml si, Ze barvy na platné nepiisobi izolovang,
ale ze ovliviyji jedna druhou. Barvy v tomto smyslu neexistuji samy o sobé¢, ale ve vztahu
k barvdm kolem sebe. Mnozi umélci néco podobného jiz vytusili, ale zdkony barevnych
kontrasti formulovala az véda.

Ze tii zakladnich malifskych barev, tj. cervené, modré a zluté, podle Chevreula lze vytvotit
tzv. barvy sekundarni (jinak feCeno podvojné) — oranzovou, zelenou a fialovou. Zakladni barva,
kterd se nepodili na skladb& sekundarni barvy, je jeji barvou dopliikovou, komplementarni.
Naptiklad komplementarni barvou k fialové, kterou vytvofime smichanim cervené a modré, je
barva zlutd. Dvé komplementarni barvy nachézejici se vedle sebe se zvyraziuji. Také urcity
ton se zda byt tmavsi vedle svétlejSiho tonu a naopak. Na zakladé téchto poznatkli miizeme
vytvofit cely soubor zdkonl kontrasti.

Zvlastnim fyziologickym jevem je fakt, Ze nas zrakovy organ vyzaduje ke kazdé barveé
soucasné 1 komplementarni barvu. Pokud neni komplementarni barva dodéna, vytvaii si ji
lidské oko samo na sitnici. Nasledkem je to, Ze barva opticky zabarvuje své okoli barvou svého
komplementarniho protéjSku. Napiiklad cerveny Etverec na bilém papite zabarvuje bilou do
zelena. Tento jev se nazyva simultanni kontrast.

Kontrast elementarni je kontrastem Ccistych, nelomenych (tzn. nemichanych) barev.
Pouzivani zékladnich barev, jako je Cervena, modra, zelena nebo zlutd, tak piisobi jasné€ a zive.
Tento kontrast nalézdme u vitrazi kostelnich oken, lidovych kroji nebo u keramiky. Pouziva se
také v modernim malifstvi, coZ mizeme vidét naptiklad v Kompozici od holandského malife
Pieta Modriana. Mondrian zde posiluje €isté barevné plochy ordmovanim Sirokymi ¢ernymi
liniemi, coZ pfipomina pravé jiz zminéné vitraze.*

Na Mondrianové obraze se uplatiiuje 1 dal$i ze zdkonl barevnych kontrasti — je jim

kvantitativni (nebo také propor¢ni) kontrast. Ten tikd, Ze intenzivni barvy se uplatni na mensi

41 Chevreul, 1839, in Pleskotova, 1987, str. 147
42 Tamtéz, str. 150
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ploSe nez barvy temné. Pracuje se zde tedy se vztahem mezi velikosti barevné plochy a svétlosti
barev. Ve spravném poméru barevnych ploch budou barvy plsobit harmonicky a klidné.
Naopak, kdyz néktera barva dominuje, harmonie je porusena. To vSak nemusi byt vzdy na
Skodu a obraz tim mtiZe ziskat na vyrazové ucinnosti. Ladéni a vybér velikosti barevnych ploch
jsou v kompozici pfinejmensim tak dilezité jako samotny vybér barev. Kvantitativni kontrast

totiz méni a zesiluje G¢inek ostatnich kontrastf.*?

Obrazek 5 — Piet Mondrian: Kompozice I v ¢ervené, modré a zluté

Protiklad svétla a tmy je jednim ze zdkladnich kontrastl, ktery nazyvame kontrastem
svétlostnim. Nejvyraznéj$i kontrast je samoziejmé mezi bilou a ¢ernou. Podle stupné svétlosti
vSak mizeme pfesné rozlisit i ostatni barvy. Svétlé barvy se diky tomuto kontrastu v pfitomnosti
tmavé barvy jevi jeste svétlejsi, a naopak. Timto kontrastem se v ploSném vytvarném vyjadieni
(kresba, malba, grafika, fotografie...) Casto fesi modelace objemu a vystavba prostoru. Pti
dokonalém vyvazeni svétlych ploch miize kompozice piisobit az staticky, ptfi nerovnovaze
dynamicky.*

Barvy mizeme rozlisit na dvé skupiny podle protichtidnych vlastnosti na barvy teplé a
barvy studené. Mezi teplymi prevlada Cervena a zluta, mezi studenymi modra a zelena. Mezi

teplymi a studenymi barvami pak vznika tzv. teplotni kontrast. Poznatku, Ze studené barvy se

43 pleskotova, 1987, str. 151
4 Tamtéz, str. 152
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opticky vzdaluji a teplé naopak vystupuji do popiedi, se vyuziva pii budovani prostoru a
hloubky (tzv. barevna perspektiva).

Poslednim barevnym kontrastem je kontrast kvalitativni nebo také sytostni. Sytosti
barvy rozumime stupen jeji Cistoty, intenzity. Jako sytostni kontrast oznacujeme protiklad barev
sytych, svitivych, a barev naopak tupych a lomenych. Nesyté lomené odstiny davaji vyrazné

vyniknout ¢ist§imu tonu.
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7. SYSTEMY BAREV

Kolem nas je nespocetné mnozstvi barev. Tolik, Ze snad vSechny ani nedokdzeme
pojmenovat. Pro nékteré vSak jména zname, jak ale zarucit, ze si pod jednim nazvem

predstavime vSichni tu stejnou barvu?

Prvni podnéty k vytvoteni barevnych soustav ptichazi od zahradkaia, kvétinari, pracovniki
s textiliemi a dalgich piislusnikil profesi, pro které bylo rozliSovani barev délezité.*> Z tohoto
divodu se mnoho autori pokousi barvy néjak usporadat, vtésnat barvy do systému, ktery

bychom vS§ichni znali. Autorem prvniho barevného systému byl sam Isaac Newton.

NEWTONUV KRUH BAREVNYCH SVETEL

Newton vSech sedm barev slune¢niho spektra, které jako prvni identifikoval, sefazuje
v ptirozeném potadi do kruhu. Po obvodu se nachdzi Sest barev: tii barvy zékladni (Cervena,
zelena a modr4) a tfi barvy doplitkové (azurova, purpurova a zluta). Cim je barva blize ke stiedu,
tim je méné¢ sytd. Stfed se nazyva achromaticky bod, a miiZze tak mit bilou, Sedou ¢i €ernou
barvu. Barvy lezici na jednom poloméru maji stejny odstin. Z Newtonova kruhu také vyplyva,
ze uréita barva mize vzniknout riznymi zptusoby (michanim riiznych mnozstvi riznych barev).

Pomoci tohoto kruhu miiZeme barvy aditivné skladat.

Newtonovu soustavu jeste vylepSuje jeho soucasnik, anglicky rytec a entomolog Moses
Harris. Ve svém dile Prirozeny systém barev barvy déli na prizmatické, které lze najit ve
slune¢nim paprsku rozloZzené optickym hranolem, a na sloZené, které miZeme pozorovat
v ptirod¢. Prizmatické barvy podle Harrise vznikaji miSenim Cervené, zluté a modré. Slozené

vznikaji mi§enim oranzové, zelené a purpurové. Harristiv systém obsahuje celkem 660 barev.*®

4> peskotova, 1987, str. 183
46 Tamtés.
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Obrazek 6 — Harristiv barevny kruh, ktery vychéazi z Newtonovy teorie barev

GOETHUV SESTIDILNY BAREVNY KRUH

Johann Wolfgang Goethe se zajimd o barvy pfedev§im ve vztahu k ¢loveku.
V prizmatické barvy ani v Newtontiv rozklad svétleného paprsku nevéri. Goethe barvy rozlisuje
podle toho, jak ptisobi na jeho télo (fyziologické piisobeni), a jak na jeho dusi (psychologické
pusobeni). Pfi svych poznatcich se opird o pozorovani oblohy. Sleduje, jak se barva oblohy
méni od vychodu slunce az do jeho zapadu, a pak k rannim ¢ervankiim. Tak si v§ima toho, ze
vystupniovanim jeho dvou nejoblibenéjSich barev, modré a zluté, pfes modrocervenou a
zlutoCervenou vznika purpurova. Modra a Zlutd jsou tak zédkladem jeho systému, a purpurové

Goethe ptisuzuje nejvyssi hodnotu, jakozto nejvyssimu vystupniovani barev.

Goethe taktéz dochdzi k zjisténi, Ze lidské oko pii pozorovani jedné barvy vyvolava
barvu doplitkovou, komplementarni. Nicméné Goethe tento jev, na rozdil od svych soucasnikd,
povazuje za normalni reakci oka. Protikladné barvy povazuje za barvy harmonické. Proto je
v jeho Sestidilném barevném kruhu vztah mezi proti sob¢ lezicich barev harmonicky a vztah

sousedicich barev neharmonicky.*’

47 pleskotovd, 1987, str. 183
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Obrazek 7 — Goethliv barevny kruh

RUNGEHO BAREVNA KOULE

Vyhodou plosnych barevnych systémi, zakladajicich se na kruhu, je jejich
jednoduchost. Je snadné zjistit, které barvy jsou zakladni, které¢ doplikové. Lehce vycteme
zékladni vztahy mezi jednotlivymi barvami.*® Do kruhu je ale mozné vtésnat jen omezené

mnozstvi barev.

Némecky malit Philipp Otto Runge se barvy pokousi uspofadat do prostorového
systému. Konstruuje barevnou kouli, kterd pifipomina globus rozdéleny poledniky a
rovnobézkami. Jako malit vychazi ze tii zdkladnich malifskych barev: ¢ervené, modré a zluté.
Jejich miSenim vznika oranzova, zelend, fialova a pfipadné dalsi barvy. Posléze ptidava jeste

barvu bilou a ¢ernou.

Barvy syté lezi na rovniku, na severnim polu se nachazi bila a na jiznim p6lu Cerna.
Mezi rovnikem a poly jsou umistény barvy, které vznikaji miSenim syté, Cisté barvy s bilou a
¢ernou. Rungeho systém je velmi zajimavy, ale zobrazuje jen barvy ziskané subtraktivnim

michanim.

48 Tamtéz, str. 184

26



Obrazek 8 — Rungeho barevna koule

MUNSELLUV ,,BAREVNY STROM*

Na pftirozenych vztazich barev, které vyplyvaji ze zrakového vnimani, stavi americky
malif Albert Munsell. Munsell vytvafii trojrozmérny barevny systém v podob¢ stromu, kde se
zpocatku nachazi 427 barevnych vzorkl. Kazdy takovyto vzorek ma ptfesné oznaceni, pod
kterym se skryva urcita barva. Vzorky jsou uspofadany podle barevného tonu, svétlosti a sytosti
do 20 vétvi. Timto zpisobem je snadné barvy identifikovat. Naptiklad listova zelen ma
v Munsellové systému oznaceni 5 GY 4/4 (svétlost 4, sytost 4), odstin Cervené 5 R 3/14 (svétlost

3. sytost 14).%

b 413

Munsellav systém je ve 30. letech 20. stoleti standardizovan jako ,,barevna fe¢* a stava
se jednim z prvnich Siroce rozsifenych systémi. Systém je pravideln¢ dopliiovan o nové vzorky
a dnes jich obsahuje vice nez 1200. Pouziva se pfevazné v Americe, v Evropé je obvyklejsi
systém DIN, jehoz podkladem jsou barevné karty ¢i Hesselgrentllv systém, jenZ obsahuje barvy

podle barevného atlasu.>

49 pleskotova, 1987, str. 189
50 Tamtéz.
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Obrazek 9 — Model Munsellova atlasu (Munsellav ,,barevny strom®)

ITTENUV DVANACTIDILNY BAREVNY KRUH

Svycarsky expresionisticky malif a teoretik Johannes Itten navazuje na praci Goetheho
a propojuje emocionalni ptisobeni barev s jiz existujicimi teoriemi. Itten plsobi na Skole

vytvarného uméni Bauhaus a barvy zde z védeckého 1 uméleckého hlediska vyucuje.

Ittenovo spojeni urcitych emoci s barvami ma velky vliv na dnesni teorii barvy. Ve své
knize Prvky barev barvy popisuje jako sily, které nas pozitivné nebo negativné ovliviiuji, at’ uz
. . v s v 51 W v W . r r 5% .
jsme si toho v€domi ¢ine.”" Itten rovnéz barvy rozdéluje na teplé a studené, za uc¢elem popisu

reakci barev mezi sebou a jejich fyzického a psychologického vlivu na ¢loveka.

V roce 1961 Itten vytvaii barevny dvanactidilny kruh. Jeho zékladem jsou tfi priméarni
barvy (Cervend, modra a Zlutd). Smichanim dvou primarnich barev ziskdme sekundarni barvy
(zelena, fialova a oranzova). A dale kombinaci jedné primarni a jedné sekundarni barvy vznika
Sest tercidlnich, pfechodovych, barev. Barevné systémy s vétSim poctem barev jsou podle ngj

zbyte¢né. Domniva se, Ze ¢im je fad jednodussi, tim 1ze snadnéji nalézt harmonii.

Prave barevna harmonie je jednim z ucelil Ittenova systému barev. VSechny kombinace
barev v jeho dvanactidilném barevném kruhu, které jsou spojeny rovnostrannymi nebo
rovnoramennymi trojihelniky, ¢tverci a obdélniky, jsou harmonické. Pomoci tohoto systému

tak lze barvy spravné kombinovat, jelikoz dobfe ilustruje vzajemné vztahy mezi barvami.

51 |tten, 1970, str. 12
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Obrazek 10 — Ittenav barevni kruh
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8. MARKETING

Marketing je pojmem, ktery vyjadiuje souhrn vSech nastrojii a metod, které slouzi
k dosazeni pozadovaného spotiebniho chovéani. Takové spotiebni chovani odpovida
pozadavkiim trhu, a vychazi jednak z analyz spotiebitelskych studii a jednak z potieb
samotného trhu. Marketing pfedstavuje védni oblast skladajici se z nékolika samostatnych, ale
vzajemné propojenych subsystémi.>?

Vysekalova a Komarova marketing definuji jako soubor riznych forem propagace a
komunikace. Marketing rozd€luji na tyto Casti: reklama (advertising), osobni prodej, podpora
prodeje (sales promotion), prace s vetejnosti (public relations), pfimy marketing (direct
marketing) a sponzorstvi.*?

Marketing je jednim znejmladSich manazérskych védnich obor. Neexistuje
jednoznacény nazor na obdobi, ve kterém marketing jako védni obor vznika. Nekteti autofi veéri,
7e vznikl v poloving 19. stoleti a nékteid se domnivaji, ze vznikl az zacatkem 20. stoleti.>* Je
vSak jisté, Ze vznikd az poté, co se objevuji podminky, které tvofi podstatu trhu. Diky témto
podminkdm se totiz nasledné rozviji jednotlivé skupiny obchodnich €innosti. Dochazi ke

specializaci pracovniki a celych odvétvi.

MARKETINGOVY MIX

vvvvvv

mixu. Kretter a kol. popisuji marketingovy mix jako vyvaZzené vyuZiti néstroji vyrobkové,
cenove, distribuéni a komunikacéni politiky s cilem dosdhnout optimalniho vysledku na trhu.
Hricova tika, Ze marketingovy mix predstavuje kontrolovatelné slozky firemni strategie. Sklada
se tak ze strategie ve Styfech rozhodujicich oblastech: produkt, cena, distribuce a propagace.”
Tyto oblasti odpovidaji moznym potfebam, které by zédkaznik ndkupem mohl chtit uspokojit.
Mezi n¢€ obvykle patii odpovidajici kvalita vyrobku a jeho cena, dostupnost a moznost se o
produktu informovat.

Efektivni marketingovy program kombinuje vSechny prvky marketingového mixu.

52 Dor¢ak & Pollak, 2010, str. 7
53 vysekalova & Komdarova, 2002
54 Dor¢ak & Pollak, 2010, str. 8
55 Tamtéz, str. 21

30



SPOTREBNI CHOVANI

Spotiebni chovani predstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnuje divody, které
vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, a zpiisoby, kterymi to provadéji, véetné vliva, které
tento proces provazeji. Spotfebni chovani zahrnuje jak jednani spojené s bezprostiednim
nakupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které jej podminuje. Konkrétni podoba kupniho
rozhodovaciho procesu je podminéna individualitou kazdého spotiebitele, jeho spotfebnimi
predispozicemi.>®

Spottebni chovani je tedy ovliviiovano psychickymi procesy, jako je naptiklad pamét
nebo mysleni, a psychickymi vlastnostmi jedince, jako jsou naptiklad osobnostni rysy. Pro
pochopeni spotiebniho a nakupniho chovani je dualezité si uvédomit, ze velikou roli hraji
vnimani, pozornost, u¢eni, pamét’ a zapominani, potieby a motivace.

Tyto procesy pak vstupuji vté ¢i oné mife do kazdého konkrétniho nakupniho
rozhodovani. Vétsinou se kupni rozhodovaci proces rozdéluje do péti fazi. Prvni fazi je objeveni
problému, ktery lze vyfesit pomoci urcitého spotfebniho produktu. Nasleduje faze hledani
informaci potfebnych k rozhodnuti. Spotiebitel informace vyhodnoti a vybird z moznych
alternativ, coz je fazi tfeti. Posledni dvé fdze jsou naplnénim vlastni reakce spotiebitele.
Nejdiive své rozhodnuti uskuteciiuje (ndkupem ¢i odmitnutim ndkupu) ve ctvrté fazi a
v posledni fazi po ptipadném zakoupeni produktu uspokojuje dané potieby.

Podstatné je, ze predispozice spotiebitele zasahuji do kazdé faze rozhodovaciho

procesu.’’

8.1. MARKETINGOVE PRiSTUPY A METODY

Marketing vyuziva poznatky o psychologickém vnimani barev, které popisuji a
vysvétluji vztah mezi osobni preferenci barvy a psychickymi vlastnostmi ¢lovéka, hlavné ve

dvou slozkach marketingového mixu — produktu a propagaci.’®

Strategie produktu v sobé
zahrnuje vlastnosti vyrobku, jeho kvalitu, obal, velikost baleni, jméno a grafickou podobu
znaCky apod. Propagace, nékdy samostatné oznaCovand jako komunika¢ni mix, zahrnuje
vSechny ¢innosti, které zprostiedkovavaji podstatné informace o vyrobku a ptesvédcuje cilové

spotiebitele o vyhodnosti jeho nakupu.®® Tradiéné se opira o neosobni prezentace produktu,

6 Koudelka, 2006, str. 8

57 Tamtéz, str. 10

58 Vysekalova & Komarova, 2002, str. 155
59 Doréak & Pollak, 2010, str. 21
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jako je naptiklad reklama, ale také o osobni prodej reprezentovany piimou osobni komunikaci.

V nasledujicich kapitolach se bude podrobnéji vénovat znacce, vyrobku, obalu a reklamé.

8.1.1. ZNACKA

Znacka ma velky vyznam pro spotiebni chovani a je zkoumadana, analyzovana a
hodnocena zmnoha riznych uhli pohledu. Marketingovy pohled na pojeti znacky jako
dilezitého fenoménu marketingového mixu zdaraznuje jeji vnéjsi znaky, jako je jméno, nazev
a vytvarny projev. U velkého poctu autorti se objevuje piistup, ktery znacku chape z pozice
jejiho zaclenéni do komplexniho marketingového programu spolecnosti, a to konkrétnéji do
produktové, cenové, distribuéni i komunikacni strategie. Z toho vychazi rizné definice,
charakteristiky i uvahy o znacce. Tak napiiklad Vladimir Barta, odbornik na problematiku
chovéni spotiebitele, znacku definuje jako: ,,vyrobek + pridand hodnota*.*® Definice Americké
marketingové asociace zni takto: ,.Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo
kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce
nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii.“®!

Znacku tak tvoti logo, vizudlni styl a konkrétni vyrobek, ale miizeme zde také zahrnout
sluzby a servis spojené s produktem, firmu a jeji image ¢i komunikaci znacky. Znacka je
vztahem mezi produktem a zakaznikem, orienta¢nim bodem pfi vybéru, souborem vjemi
v hlavé zdkaznika. Vysekalova tika, ze ,,vyrobce vlastni produkt, znacku viastni zakaznik,
protoze znacka je to, co maji zdkaznici v hlavé, ve své mysli.«®?

Kazda znacka ma ¢i by méla mit jasnou identitu. Vyjadfovat to, co chceme, aby znacka
znamenala. ProtoZe je na zna¢ku mozné pohliZet jako na produkt, plati pro ni stejné zasady jako
pfi uvahach o jakémkoliv produktu z marketingového hlediska. Muzeme tak vyuzit
marketingové koncepce ,,totdlniho produktu®, kdy produkt rozd€lujeme do nékolika vrstev.
V piipad€ znacky je prvni vrstvou jadro znacky, které je dano funkci, kterou mé znacka plnit.
Druhou vrstvou jsou zékladni atributy znacky — jméno, styl napisu, tvar, barvy apod., pro coz
muiZeme pouzit zastfeSujici pojem grafickd znacka nebo také logo. Tieti vrstva obsahuje
rozsifenou uroven znacky, tedy to, co ji odliSuje od konkurence. Jedna se naptiklad o specifické
garance, zaruky bezpecnosti, spolehlivost apod. Jako posledni vrstvu lze uvést tzv. image

znacky, coz lze chapat jako pojem oznacujici prestiz, silu znacky.

60 B4rta, Marketing a komunikace 4/1999, in Vysekalova a kol., 2011, str. 136
61 Americkd marketingova asociace, in Vysekalova a kol., 2011, str. 136
62 Tamtés.
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Tvorba znacky musi vychazet z analyzy zédkaznika, firmy, konkurence, kulturnich zmén
a trendl. V centru pozornosti je ale po dobu celého procesu zakaznik, ktery vSechny déje
spojuje, vyhodnocuje a rozhoduje se o preferenci znacek.®

Pro pochopeni zdkaznika, zda a z jakych divod preferuje i nepreferuje danou znacku,
je nutny hluboky vhled do jeho motivace. Je tfeba poznat zakaznika osobné, sledovat jeho
jednéani a chovani. Zasadni je porozumét jeho pocitlim, hledat moznosti poznani zdkaznika
takového, jaky skutecné je. K lepSimu pochopeni chovani ¢loveéka jako zakaznika se k analyze
vyuZzivaji poznatky z psychologie osobnosti.** Specifické pro analyzu grafické znacky (loga) je
vyuzivani asociacnich postupli, které profiluji asociace se znafkou. Asociacni postupy
umoznuji zjistit, co ¢ini znacku rozpoznatelnou. Primarnim cilem je zjistit rozsah a relativni
silu asociaci se grafickou znackou a rovnéz zdali je zabarveni danych asociaci pozitivni Ci
negativni.

Z psychologického hlediska tedy mizeme znacky definovat ve dvou rovinach, a to:
hodnoty znacky, coz zahrnuje praktické vlastnosti vyrobku a sluzeb nebo osobnosti znacky
(naptiklad moderni, tradi¢ni), a styl znacky, predstavujici jednotny styl prezentace znacky,

ktery spo¢iva v grafickém a barevném ztvarnéni.®

8.1.2. VYROBEK

Vyznam produktu nepochybné hraje pro spotiebitele klicovou roli, je ale také dllezitym
z hlediska uspésnosti produktu na trhu. Pro spotiebitele je podstatné to, do jaké miry dokaze
uspokojit jeho potfeby. Nejde jen o uzitnou funkci produktu, ale i o uspokojovani celého
komplexu potieb — zbozi odrazi socidlni standard, miZe ptsobit jako spolecensky symbol. Mezi
psychologické vlastnosti zbozi podle Vysekalové a Komarkové patti: povaha zboZi, vztaznost,
icelovost a emocionalni vlastnosti produktu.® Povahou zboZi se mysli zakladni vlastnosti
produktu, ke kterym patii jeho materidlova povaha, prostorova forma nebo barevna tiprava
zboZi.

Vnimani barvy vyrobku je jednim z procest, které se podili na tvorbé tzv. ,,image*
produktu. Image miizeme povazovat za jakysi zjednoduSeny a zobecnény symbol, ktery je
zalozeny na souhrnu pifedstav, postoji, ndzorli a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu k urcitému

subjektu. Tvorbu image tak ovliviluje nase vnimani svéta, pii kterém jsou predméty vstupujici

63 Vysekalova a kol., 2011, str. 140
64 Tamtéz, str. 155
65 Tamtéz, str. 148
56 Tamtéz, str. 112

33



do naSeho védomi ovliviiovany jiz nashromazdénymi prozitky s danymi pfedméty. V oblasti
trzni psychologie se mize tedy jednat o pfifazeni urcitych kvalit firmé, vyrobku nebo znacce,

které jim objektivné neodpovidaji.®’

8.1.3. OBAL

Obal plni fadu funkci. Jednim znich je samoziejmé ochrana vyrobku, kterd musi
spliiovat technické pozadavky zédkonnych norem. Déle musi poskytovat nezbytné informace,
odpovidat zplisobu pouzivani (byt funkéni pro skladovani vyrobku i jeho spotfebu), plnit
pozadavky spotiebitelll a také ptispivat k prezentaci a marketingu produktu.

V otazce efektivité obalu tak zalezi na tom, jakou jeho funkci upiednostiiujeme.
Nakupujici, ktery obal povazuje jen za ndkladovou polozku, povazuje za efektivni obal ten,
ktery plni v prvni fad€ ochranné a transportni funkce a neni pftili§ drahy. Pro marketingového
pracovnika, ktery na obal pohlizi jako na investici ovlivitujici vynosy, je efektivnosti obalu jeho
piinos na zvySeni prodeje.®®

Obal bez pochyby ovliviiuje ndkupni rozhodovéani. Miize upoutat nasi pozornost,
pusobit na nase emoce a také pfispét k racionalnimu rozhodovani o koupi svoji informacni
hodnotou. S nabidkovymi akcemi, které vyuZivaji psychologickou funkci obalu, se mizeme
setkat béhem celého roku.

Obal zprostfedkovava ,,obraz* produktu, a tudiz musi odpovidat obsahu, ktery obsahuje.
Na zéklad¢ obalu si produkt, ktery v sobé obal skryva, né¢jakym zplisobem predstavujeme a
zacClefiujeme. Barva obalu potravinafského vyrobku by jist¢ neméla vzbuzovat asociace na
chemické latky. Oc¢ekavani, kterd obal vyvolava, by méla byt v souladu se skute¢nou kvalitou

a funkci vyrobku, ktery obsahuje. Z psychologického hlediska vytvareji produkt a obal jednotu.

8.1.4. REKLAMA

Slovo ,,reklama‘ vzniklo pravdépodobné z latinského slova reklamare ¢i raclamo,
znamenajici znovu kficeti nebo se hlasité ozyvat. V pribéhu vyvoje spolecnosti obsah tohoto
pojmu prochazel neustdlymi zménami. V dne$ni dob& Americkd marketingovd asociace
reklamu definuje jako: ,,kazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo

sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora®. Tomu odpovida 1 definice reklamy

87 Tamtéz, str. 124
68 Vysekalova a kol., 2011, str. 175
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schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ktera tika, ze: ,reklamou se rozumi
presvedcovaci procesy, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb, nebo myslenek
prostiednictvim  komunikacnich médii“.%° Postupem ¢asu se zptvodné oznamovaciho
charakteru reklamy stava cely systém ovliviiovani spolecenskych konzumnich navyku.
Zjednodusen¢ lze fict, ze reklama predstavuje Sifeni informaci s cilem prodat vyrobek nebo
sluzbu.”®

Reklamu je mozné rozdélit podle zaméteni na tyto kategorie: reklama orientovana na
spottebitele, reklama orientovana na produkt, na trh orientovana reklama a reklama orientovana
na svij vlastni podnik.

Cil reklamy je doptedu urcena komunikacni uloha, které chceme dosahnout u urcité
cilové skupiny piijemct za dané ¢asové obdobi. Volbu cile bychom méli zakladat na dikladné
analyze soucasné marketingové situace. Mezi hlavni cile reklamy patii naptiklad tvorba silné
znacky, vybudovani pozitivni image, zvyseni poptavky, upevnéni financni pozice, motivace
vlastnich zaméstnancii ¢i rozsifeni moznosti distribuce. VSechny tyto cile mizeme zaradit do
jedné z nasledujicich skupin podle jejich funkce: reklamni cile s informacni funkei, reklamni

cile s presvédéovaci funkei a reklamni cile s pfipominajici funkei.”!

8.2. VYUZITI BAREVNYCH ASOCIACI V MARKETINGU

Nas mozek barvy vyuziva k tomu, aby rozeznal vlastnosti produktu a firmy, ktera jej
nabizi. Kvili tomu miiZe byt z marketingového hlediska pro jeden produkt urcitd barva
pfinosem, zatimco pro produkt jiny mize mit opacny efekt. Tak napiiklad zelenozluté odstiny,
které se bézn¢ vyuzivaji u hracich pocitacti, by mohly vyvolavat pocity nechuté u nékterych
potravin. Marketing proto vyuzivd zndmé barevné asociace k preklenuti propasti mezi
produktem a cilovou skupinou piijemcu.

Jak jiz bylo zminéno, barvy maji vliv na nase emoce. Barva vyrobku miize byt divodem,
pro¢ nam néco chutna Cerstvéji. Miize zapficinit, ze se 1éCiva (i placeba) mohou zdat ucinné;si.
Proto se vyrobci 1€¢iv o barevné asociace opiraji, a prasky na spani produkuji vétSinou modré,
stimulanty Zluté a Cervené.

Marketingova sféra nejcastéji pracuje se zakladnim barevnym kruhem, ktery obsahuje

primarni, sekundarni a tercialni barvy. Cely kruh je mnohdy jesté rozd€len na studené a teplé

59 vysekalova & Komarova, 2002, str. 21
7 Dor¢ak & Pollak, 2010, str. 27
7L Tamtéz, str. 31
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barvy, a podoba se tak Ittenovu dvanactidilnému barevnému kruhu. Pro materidly, které¢ se
tisknou, jako jsou napftiklad reklamni letaky, se pouzivd model CMYK, ktery je zalozen na
subtraktivnim michdni barev. Materidly, které jsou urCeny pro digitalni formu, jako jsou

napiiklad webové stranky, vyuZzivaji model RGB, ktery misi barvy aditivné.

Green

Yellow
Orange Blue

Violet

Orange §

Red
Crange

L
Obrazek 11 — Ptiklad zdkladniho barevného kruhu

MODRA

Modré barva je obecné asociovana s klidem, mirem a uvolnénosti. Podle mnoha autorti je
také spojovana s vysokou kvalitou, efektivnosti, divérou ¢i atraktivnosti.”? Miize plsobit i
neutraln¢ a bezpeéné. Modra se rovnéz zda byt univerzalné akceptovana a ziidka kdy vyvolava
negativni reakce. Pokud vs§ak takovéto reakce zptisobi, byvaji spojovany s chladem, smutkem
a depresi.” I presto je modra mezi lidmi nejvice oblibenou barvou a ve svém vyzkumu hlavni
manazer designu Microsoftu Joe Hallock tika, Ze ,, ...ackoliv nékteré studie navrhuji, Ze modra

reprezentuje smutek, lidé maji radi odstiny modré, protoze maji uklidiujici efekt.*™

Modrou nejc¢astéji voli kancelarské a komunikacni spole€nosti, které se chtéji profilovat
racionalné. Mladi lidé si totiz modrou barvu spojuji s dospélosti a produktivitou. Témto

spole¢nostem jde také o zdiraznéni kvality a bezpecnosti svého produktu. Patii mezi né

72 Jacobs a kol., 1991; Madden a kol., 2000; Miller & Khan, 2005; Singh, 2006 in Amesteus a kol., 2015, str. 34.
73 Chang & Lin, 2010 in Amesteus a kol., 2015, str. 35.
74 Hallock, 2003.
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naptiklad telekomunikacni aplikace Skype ¢i Messenger, mobilni operator Oz nebo internetovy

prohlize¢ Internet Explorer. Jedna se o barvu, kterd je nejvice pouzivana konzervativnimi

znaCkami.
e P 9 visa
2 PayPal
Obrazek 12 — Modra loga
CERVENA

Cervena je dynamickou barvou. V zépadnich statech si ji spojujeme se vzrusenim, pohybem
a va$ni.”® Protoze marketing pracuje s myslenkou, Ze ¢ervena stimuluje nervovy systém natolik,
aby vyvoléavala pocit naléhavosti, je oznaCeni pro vyprodej témét vzdy Cervené. S Cervenou
barvou se ovSem musi nakladat ostrazité, nebot’ zptisobuje silnou emocni odezvu, ktera nemusi
byt vzdy pozitivni. Mnohdy pisobi agresivné, vyvolava pocit strachu nebo nebezpeci a miize

byt asociovana s krvi a bolesti.

Cervenou barvu nejvice vyuzivaji znacky, které se snazi ziskat konzumentovu pozornost.
Jedna se naptiklad o obchodni spolecnosti Target ¢i Coca-Cola. Kviili obecné vite, Zze Cervena
pusobi na lidské télo (a zrychluji metabolismus) tuto barvu rovnéz voli obchodni fetézce

rychlého obcerstveni jako je napiiklad KFC.

S OH MK

TARGET KFC kmart
Obrazek 13 — Cervena loga

ZLUTA

Zluté barva je ztélesnénim radosti, §tésti a optimismu. Zaroven se vSak jedna o barvu, ktera
muze unavit a zatézovat oko. Pii nadmérném pouzivani je dokonce mozné navodit stav uzkosti.
Firemni znacky z téchto diivodi Zlutou voli spiSe v kombinaci s jinou, tmavsi barvou. Vyhnou

se tak 1 moznym problémim s kontrastem. Pokud vSak spolecnosti vyuzivaji zlutou samu o

7> Hallock, 2003.
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sobg, je to obvykle ze stejnych divodi, pro¢ si vybiraji barvu ¢ervenou — zachyceni pozornosti
a snaha vyvolat impulsivni ndkupy. Zluta barva je spolu s oranzovou povazovana za

,nejlevngjsi“ barvy.”®

Mnohé spolecnosti provozujici sdzky pouzivaji zlutou barvu kvili jejimu spojeni se $téstim
a optimismem, pfikladem jsou Ceské spoleCnosti Sazka a Fortuna. Rovnéz ji velmi cCasto
vyuzivaji hrackarny a spolecnosti prodavajici produkty uréené pro déti, jelikoz se zZluta u déti

t831 velké oblibenosti.”” Oblibenost zluté viak prudce klesa s nardstajicim vékem.

Obrazek 14 — Zluta loga

BES
oY

ZELENA

Zelena je barvou piirody, vyjadifuje pocit rovnovahy, harmonie, zdravi a svézesti. Z tohoto
diivodu je zelena velmi Casto asociovana s ptirodnimi a ekologickymi vyrobky a sluzbami. A
to natolik, Ze pokud takovyto typ firmy zelenou barvu ve své barevné paleté pro marketingové
ucely nema4, je pro spotiebitele t€z8i rozpoznat, Ze je nabizeny produkt pfirodni ¢i ekologicky.
V piipadé zelené je tak vyuziti zobecnéné symboliky barev na svém vrcholu. D4 se fict, ze

téméf vytvari universalni pravidlo, kdy zelenou pouZit.

ProtoZe je zelena barva rovnéz spojovéana s harmonii a zdravim, miZeme si v§imnout jejiho
vyuZiti v prostorach, které cht€ji ndvstévnika zrelaxovat. Piikladem jsou kavarny nebo
kosmetické a lazenské prostory. Studené tony zelené jsou vhodné pro spole¢nosti, které se chtéji

prezentovat predevSim vyspéle a profesionalné.

DY e

76 Hallock, 2003
77 Tamtéi.
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Obrazek 15 — Zelena loga

ORANZOVA

Oranzova barva vznika miSenim Cervené a zluté, a také jeji vyuziti v marketingu je
propojenim vyuziti téchto dvou barev. Je barvou, ktera vynikd, a mize pisobit na impulsivni
nakupujici. Je vhodna pro zvyraznéni dalezitych informaci, ale je nutné tuto barvu pouzivat

s opatrnosti. Stejn¢ jako Cervend a zlutd miiZze ptsobit az pfili$ intenzivné.

FIALOVA

Fialova je spolu s rizovou jednou z oblibenych barev zenskych zakazniki, a proto jsou
jejich svétlé varianty hojné vyuzivany pro rtizné zenské produkty. Obecné se vsak fialova

objevuje v marketingovych vizuélech jen sttidmé.

CERNA A BILA

Cerna barva je v zapadni kultufe obecné asociovana se zarmutkem a smrti.”® Spolu
s ¢ervenou barvou je ¢ernd také nejvice spojovana se strachem a terorem. Na poli marketingu
je oviem spojovana s pojmy autorita, moc, modernita a luxus.” S podobnymi pojmy je pro

marketingové aktivity spojovana i barva bila, ackoliv obecné symbolizuje Cistotu a nevinnost.

Tyto barvy se objevuji u spolecnosti, které se snazi v konzumentech navodit pocit
nestarnouci znacky, jejiZ produkty jsou vysoké kvality. Kombinaci ¢erné s bilou (nebo také se
zlatou a stiibrnou) lze rovnéz zdiraznit sofistikovanost produktu. Proto mnoho znacek
v modnim primyslu, mezi nimi napiiklad Chanel a Saint Laurent nebo €asopis Vogue, pro sva
loga voli ¢ernou a bilou barvu. Stejn¢ je tomu tak i u spole€nosti vyrabéjicich elektroniku, jako

je naptiklad spole¢nost Apple, ktera své ¢erné logo v roce 2000 zaménila za logo bilé.

Je vS§ak nutné poznamenat, Ze 1 grafické znacky jinych barev maji v manudlu ¢erno-bilou

verzi pro tisknuti nebarevnych materiald.

78 Birren, 1950, in Hallock, 2003.
7% Chang & Lin, 2010; Jacobs a kol., 1991; Madden a kol., 2000; Mubeen, 2006 in Amesteus a kol., 2015, str. 35.
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c H ANEL Schwarzkopf

Obrazek 16 — Cerna a bila loga

VYBER BAREVNYCH KOMBINACI

Pti vybéru barev pro grafickou znacku je doporu¢ovano si vybrat maximalné dvé barvy
(nepocitame-li ¢ernou ¢i bilou, jez mizeme pouzit pro tisk). Divodem je snadngjsi
rozpoznatelnost pro spotiebitele. Podle studie Torontské univerzity lidé také preferuji
jednodussi barevné kombinace, které se skladaji ze dvou &i tiech oblibenych barev.® PFilig
mnoho barev mize byt pro spotiebitele matouci.

Pti pouzivani dvou barev se doporuCuje vybér jedné primarni barvy a kni barvy
komplementéarni, coz se nazyva komplementarni schéma. Casto se miizeme setkat konkrétng
s pomérem barev 7:3. Pro piiklad, pokud si jako primarni volbu zvolime modrou, ta
nejdulezitéjsi informace by méla byt v barvé oranZové. Oranzové obklopené modrou si totiz
v§imneme rychleji nez jakékoliv jiné barvy. Roli v tomto ptipad€ hraje 1 kontrast. Obecné je
nejlepsi, kdyz ma nejdileZitéjsi obsah ten nejvyssi kontrast. Tmavé na svétlém nebo svétlé na
tmavém je snadnéjsi precist. Oranzova kontrastuje s tmavé modrou, takze miZzeme dileZitou
informaci jesté vice zvyraznit ztmavenim modré.

Pfi pouzivani tii barev namisto dvou lze pouzit rozdélené komplementarni barevné
schéma. To se tvoii podobné jako komplementarni schéma, jen namisto dané komplementarni
barvy zvolime barvy dvé — obé by mély lezet na barevném kruhu vedle komplementéarni barvy,
napravo a vlevo. V piipad¢ zelené je komplementarni barvou cervend. Pro rozdélené
komplementarni schéma bychom tak pracovali se zelenou, Cerveno-oranZzovou a Cerveno-
fialovou. U pouZiti tohoto schéma nedochazi ke stejné urovni napéti mezi barvami jako u
pouziti dvou komplementarnich barev. Na druhou stranu mame v nasi zvolené barevné paleté
o jednu barvu navic, coz lze pro marketingové ucely pouZit pro ziskdni dynamického plisobeni
barev.

Také se miizeme setkat s analogovymi a monochromatickymi barevnymi schématy.
Analogové barvy se na barevném kruhu nachazeji vedle sebe nebo blizko sebe. Jedna se o

plynuly ptechod barev. Jejich kombinaci vznik4 klidny vizudlni dojem, barvy spolu nejsou

80 University of Toronto, 2012, str. 17
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v rozporu. Piikladem mize byt kombinace Cervené, Cervenofialové a fialové. Zakladem
monochromatického barevného schématu je jedna barva, ke které pridame jeji svétlejsi a tmavsi
variantu. Napfiklad svétle modrd, modra a tmavé modra. Monochromatické kombinace jsou
jesté méné vyrazné nez kombinace analogovych barev. Pii pouziti téchto schémat je tak
doporuceno pifidani komplementarni barvy pro zvyraznéni urcitého produktu a jinych
dilezitych informaci.

Dale lze pro marketingové potieby vytvofit i paletu, kterd se neopird o silu
komplementarnich barev nebo o analogové a monochromatické barvy, které jsou piijemné pro
oko. Variantou je i vybér barev tak, aby mezi nimi byla urcitd vzdalenost v kruhu. MZeme se
tak setkat s kombinaci, kterda se skladd ze tfi barev, které jsou rovnomérné rozmistény
v barevném kruhu, a tvofi mezi sebou trojihelnik. Naptiklad fialova, oranzova a zelena. Takova
kombinace v§ak mliZe byt az ptili$ rusiva, a je zddouci si vybrat dominantni barvu, a zbylé dvé

pouzivat jen pro zvyraznéni urcitého obsahu.

8.2.1. MARKETING A PORUCHY BARVOCITU

Dulezité je také brat v potaz poruchy barvocitu. Jak jiZz bylo zminéno, poruchou
barvocitu trpi zhruba 5% celkové populace. U muzi je to dokonce 8%, takze pokud jsou muzi
cilovou skupinou marketingové kampané, neméla by byt tato informace zanedbana. Cervena a
zelend jsou barvy, u kterych se setkavame s poruchami nej€astéji.

Rozdily vtom, jak produkt a propagacni materidly vidi spotiebitelé s poruchou
barvocitu, mohou byt velké. Vybér barev s ohledem na poruchy barvocitu v§ak neznamena
uplné zamitnuti odstinli ervené a zelené. Znamena to vSak zohlednéni oblasti, které¢ by mély
byt Citelné.

Dilezité informace by nikdy nemély byt sdélovany jen skrze barvu. Taktéz pokud
nabizime produkt v n€kolika barvéach, je pro usnadnéni urceni barvy lepsi pfidat napiiklad
Stitek. Obecné také plati, ze ¢im vétsi je kontrast, tim 1épe pro vSechny spotiebitele. Mnohdy
staCi pridat pouhé ohraniceni. Pouziti podobnych odstini stejné svétlosti je obtizné Citelné 1 pro
zakazniky bez jakykoliv zrakovych poruch.

V dnesni dobé existuji rizné simuldtory poruch barvocitu, jako napiiklad Coblis (Color
Blindness Simulator)®!, diky kterym miizeme ziskat pfesnou piedstavu o tom, jak konkrétni

barvy a jejich kombinace vypadaji pro specifické typy poruch barvocitu.

81 Ptistupné na webové strance: https://www.color-blindness.com/coblis-color-blindness-simulator/
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V minulosti nebyl marketing na osoby s takovymi poruchami zaméten. Marketingové
materialy, jejichz barevné provedeni je navrzeno s ohledem na poruchy barevného vidéni, jsou
ovSem mnohem vice pfistupné. Velka ¢ast firem se tak, 1 diky technologickym pokrokim, snazi

byt v dnesni dob¢ inkluzivné;jsi.
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8.3. VYZKUMY VNIMANI BAREV

Vnimani barev se vénuje nepieberné mnozstvi vyzkumii. Mnohé z nich se tykaji vztahu
mezi barvou a zdravim, genderem ¢i pravé marketingem. VSechny tyto sféry se navzajem
prolinaji a ovliviiuji, coz vede k novym poznatkiim. Vétsina studii, které se tykaji vlivu barev
na spotiebitele, v§ak do znaéné miry postrada védeckou stranku vyzkumu.®? I pfesto jsou tyto
studie obecné mezi marketingovymi pracovniky pfijimany a v marketingovych aktivitach

aplikovany.

Mezi takové vyzkumy patii i studie provedena mezinarodni asociaci Colour Marketing
Group (dale CMQ), jenz sdruZzuje profesionalni designéry jiz od roku 1962. Podle CMG barva
zvySuje rozpoznani znacky o 80%, barevné reklamy jsou o 42% efektivnéjsi nez podobné
cernobilé reklamy. Barva podle CMG také ptispiva k nakupu daného produktu az o 85%. Podle
prezidenta CMG Jacka Bradena si chytré spolecnosti v dne$ni dobé uvédomuji potiebu

piizplisobit se a uvazovat o barvach jako o diilezité ¢asti marketingu.®

Vyznamnou a velmi citovanou studii na poli marketingu a vniméni barev je experimentalni
vyzkum Josepha Bellizzeho a Roberta Hitea z roku 1992. Tento vyzkum pftifadil barvé hlavni
o dva experimenty. U prvniho byl vzorek 70 Zen vystaven dvéma vyloham (Cervené a modr¢)
a u druhého experimentu byl vzorek 107 studentl vystaven snimkiim dvou interiéri (opét
v ¢ervené a modré barvE). Vysledkem experimentli byla jasnd preference modré barvy u

spottebitelt.?*

Podobnym pouzZitim rtiznych barev interiéru chtél Ayn Crowley roku 1993 ovéfit svoji
hypotézu o dvou dimenzich v lidském vnimani barvy. Na vzorku 100 Zen ve véku od 18 az do
64 let provedl experiment, kdy byl kazdému subjektu nahodné pfifazen interiér, ktery byl
cerveny, zluty, zeleny nebo modry. Interiérem byl obchod s nabytkem, a vSe, kromé barvy, bylo
pro kazdy subjekt ponechano stejné. Crowleyho dvou dimenziondlni hypotéza byla timto

experimentem potvrzena, jelikoZ prostfedi interiéru s barvami, které maji vys$si vinovou délku

vvvvvv

82 Singh, 20086, str. 785
83 Kaushik, 2011, str. 129
84 Bellizzi & Hite, 1992 in Rathee & Rajain, 2019, str. 211.
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délkou (zlutd a zelend) naopak spiSe ,apatické®. Také zjistil, ze je hodnoceni prostiedi

pozitivn&j§i v zavislosti na zméné vlnovych délek barvy.®

Rozdil v ptisobeni mezi teple a studené zbarvenymi dekoracemi ndkupniho centra zkoumali
Jean-Charles Chebat a Maureen Morrinova v roce 2007. Zamg¢fili se pfitom na odliSnosti
vnimani mezi francouzsky a anglicky mluvicimi Kanad’any. Zjistili, Ze francouzsti Kanad’ané
vnimali kvalitu produktu jako vyssi, pokud byly v nakupnim centru pfitomné teple zbarvené
dekorace. Pro anglické Kanad’any byl opak pravdou, a pravé se studené zbarvenymi dekoracemi

se jim produkty zdaly byt kvalitngjsi.%

Posledni studii, kterou v této kapitole zminim, je empiricky vyzkum z roku 2014 tykajici se
rozdild ve vnimani barev na zakladé genderu od Laimony Sliburyteové a Ilony Skeryteové.
Data pro tento vyzkum byla sbirana prostfednictvi online dotazniku s 16 otdzkami, které byly
uzaviené i oteviené. Vzorkem bylo dohromady 429 respondentti (169 zen a 260 muzt) z Litvy.
Vysledkem této studie bylo potvrzeni, Ze oblibend barva zavisi na genderu respondenta, a
nikoliv na vzdélani ¢i vékové kategorii. Ze statistického hlediska, respondentky ve vyznamném
poctu vyjmenovaly modrou, zelenou a bilou jako své oblibené barvy, kdezto muzi preferovali
cervenou vice nez zeny. Nekteré barvy byly také Castéji spojovany s negativnimi asociacemi,

naptiklad ¢erna a modra s depresi, ervend s ohném a nebezpec¢im nebo bila s chladem.®’

NEUROMARKETING

Z vysledkti mnoha publikovanych vyzkumnych studii vychazi, Ze vnimani nevzniké na
zéklad¢ informovanosti z mnoha zdroji, jakymi mohou byt naptiklad média ¢i reference, ale
vytvaii se tak na trovni proZitkové. NaSe smysly ale nejsou schopny pfesn€ vnimat, a tudiZ ani
doty¢ny sam nedokaZe své vnimani s dostatecnou piesnosti vyjadfit. V mozku se tak dé&je
s obrovskou rychlosti, kterou nase logika ¢i rozum nezaznamenaji, pfestoze je tim jejich
rozhodovani zisadné ovlivitovano.®® Proto vét$ing experimentlim chybi védecka stranka
vyzkumu. Avsak v posledni dobé ndm s odpovédi na otazku, jaky zpisobem se lidé rozhoduyji,

pomahaji moderni techniky vyzkumu.

85 Crowley, 1993 in Rathee & Rajain, 2019, str. 211.

86 Chebat & Morrinova, 2007 in Rathee & Rajain, 2019, str. 211.

87 Sliburyteové & Skeryteovd, 2014 in Rathee & Rajain, 2019, str. 214.
88 Vysekalova a kol., 2011, str. 33
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Velikou roli zde hraje funkéni magneticka rezonance mozku (fMRI), magneticka
encefalografie (MEG), blizkd infracervend spektrografie (NIRS) a pozitronova emisni
tomografie (PET). Jednd se o postupy, které umoziuji zobrazit, co se v mozku odehrava.®’

Neuromarketing je novym piistupem, ktery propojuje poznatky z neuropsychologie,
kognitivni psychologie a neurovéd s prostiedim marketingového rozhodovani. Poznatky
ziskané diky zminénym lékarskym technologiim skenovani mozku neuromarketing aplikuje do
libovolné oblasti marketingu. Jsou to poznatky, které¢ ndm odpovidaji na otazku, pro¢ zdkaznik
dé¢la rozhodnuti, které déla, a jaka cast mozku mu fika, aby to ud¢lal.
studie s poznatky o =zakaznicich a jejich spotiebnim chovéani. Ze Scheierovy knihy

Understanding Inteligence napiiklad vyplyva, ze védomé Elovék jednd jen v 5% piipadi.”®

VYZKUMY BAREV GRAFICKE ZNACKY

Pti procesu marketingového vytvareni znacky je nezbytné mit k dispozici analyzu trhu
a identifikaci cilovych skupin zakazniki, pro které by méla byt grafickd znacka urcena. Taktéz
je zapotiebi definovat cile znacky a pozadovanou pozici znacky na trhu.

Dtlezitym zdrojem informaci o vztahu spotiebitele a znacky jsou projektivni techniky.
Tyto techniky jsou vétSinou odvozeny z psychologickych projektivnich metod a jsou zaloZeny
na projekci jako osobité reakci na urcity podnét. Patii sem projektivni obrazové testy, s jejich
pomoci zjist'ujeme reakci dotdzan¢ho na obrazky, na nichZ jsou znazornény situace vztahujici
se k pfedmétu vyzkumu. Mezi projektivni obrazové testy patii napiiklad bubble-test,
fyziognomicky test (obrazova technika, ktera spo€iva na principu pfifazovani), rizné typy
kreativnich technik jako jsou koldze a také kresebné techniky, mezi které patii 1 testy barev,
pomoci kterych uré¢ime emocionalni obsah a symbolicky vyznam, ktery ma znacka pro

spotiebitele.”!

TESTOVANI VLIVU BARVY OBALU NA SPOTREBITELE

Soucasti vyzkumu trhu je testovani oballi. VéEtSina firem si uvédomuje, Ze GspéSnost
produktu zavisi i na tom, jak spotiebitel pfijme nejen samotny produkt, ale i jeho obal. Obal je

soucasti image zejména u znackovych produkti, kde je test obalu obvykle jednou z ¢asti §iteji

89 vysekalova a kol., 2011, str. 34
% Scheier, 2001 in Vysekalova a kol., 2011, str. 34
91 Tamtéz, str. 158
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zaméeieného vyzkumu. Pro testovani obalu existuje fada divodi, mezi nimi i testovani vzhledu
obalu, jeho grafického a barevného feSeni, subjektivniho vyrazového ptisobeni obalu,
informacéni a komunika¢ni hodnota grafického a obsahového zpracovani obalu, ale také mira
upoutani pozornosti obalu.”?

Testovani obali pak umoziuje provést zmeény navrhovanych obali tak, aby jak
racionalni hodnoceni ve vztahu k funkénosti a informacéni hodnoté obalu, tak emocionalni
rezonance odpovidaly marketingové i komunikacni strategii vyrobce, stejn¢ jako pozici
produktu ¢i znacky spojené s obalem na trhu. Hodnoceni oballi vétSinou probihd v souvislosti
s produktem, protoze je dulezité, aby adekvatnim zplisobem vyjadiovaly vlastnosti a funkci
vyrobku. Obal je bezesporu dilezitym marketingovym néstrojem a mize ovlivnit nakupni
rozhodovani zdkaznika. Musi byt v souladu s dalSimi néstroji marketingového mixu, predevsim

s produktem a zp@isobem jeho distribuce, cenou i komunikaéni strategii.”

VYZKUMY VLIVU BAREV V REKLAMACH

Vyzkum v oblasti reklamy se provadi jiz od zacatku 20. stoleti. V soucasné dob¢ by
meélo byt provadéni vyzkumt reklamnich kampani a jejich efektivity samoziejmosti. Optimalni
by byla realizace paralelnich kvalitativnich 1 kvantitativnich Setfeni. Probiha-li vyzkum ob&éma
zpiisoby soucasné, miZeme ziskat cenné poznatky o zplsobech, jak lidé zpracovéavaji a
interpretuji reklamu, o obrazech, asociacich a idejich, které v nich zhlédnuti ¢i vyslechnuti

reklamy zanechalo, a sou¢asné pochopit, pro¢ reklama pisobi ur¢itym zptisobem.**

92 yysekalova a kol, 2011, str. 199
93 Tamtéz, str. 200
9 Vysekalova & Komarova, 2002, str. 182
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EMPIRICKA CAST

V empirické Casti bakalafské prace jsem vyuzila vyzkumné kvantitativni metody
dotaznikového Setfeni ke zkoumani vnimani barev u grafickych znacek. Nize se sezndmime s

jednotlivymi polozkami dotazniku a s vysledky.

VYZKUMNA METODA — DOTAZNIKOVE SETRENI

Vyzkumné Setfeni probehlo formou dotaznikového Setieni u 39 studenti na Fakulté

humanitnich studii Univerzity Karlovy v dubnu roku 2021.

ROZVRZENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznik obsahuje devét otazek, které studenti vypliiovali samostatné. Prvni otdzka je
identifika¢ni, zbylych osm otdzek se zaméfuje na vnimani barev u grafickych znacek.
Respondentiim jsou piedlozeny spolecnosti (hrackarna, kosmeticky salon, pojistovna, rychlé
obcerstveni, kuryrni sluzba, socidlni média, sazkova kancelar a obchod s biopotravinami), ke
kterym maji z Sesti moznosti zvolit logo v barve, které je podle nich pro danou spolec¢nost
vhodné. Volitelnymi barvami jsou ty, které jsem bliZze popsala v kapitole Vyuziti barevnych
asociaci v marketingu — jedna se tedy o barvu Cervenou, modrou, Zlutou, zelenou, oranZzovou a
zlutou. Barvy byly uvedeny vzdy ve stejném potadi. Podle stejné kapitoly byly zvoleny 1
konkrétni spolecnosti, a to tak, aby bylo moZzné urcit, kterou volbu lze v zavislosti na
marketingové vyuZiti barev piedpokladat. Vytvorena loga se liSi pouze svou barvou, aby
odli$né tvary ¢i text neovliviiovaly respondentovo rozhodnuti. Jejich podoba byla navrzena tim

zpusobem, aby pfipominala loga spole¢nosti ze stejné oblasti, ale piesto byla originélni.

Kompletni dotaznik je ptilozen v pifilohach této bakalatské prace.

CIL VYZKUMU

Ukolem celé vyzkumné metody bylo zajisténi vysledkd, které potvrdi nebo vyvrati
stanoveny piedpoklad. Cilem dotazniku bylo urcit, jaké barvy studenti spojuji s danymi

spole¢nostmi.
Na zéklad€ vyzkumnych cilt jsem si stanovila tuto hypotézu:

Studenti zvoli barevné provedeni grafické znacky, které se shoduje

s marketingovym vyuzitim barevnych asociaci.
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Podle poznatkii z teoretické ¢asti mé bakalaiské prace predpokladam, ze:

e U loga hrackarny bude nejcastéjsi volbou zluta.

e U loga kosmetického salonu bude nejcastéjsi volbou fialova.
e U loga pojistovny bude nejcastéjsi volbou modrou.

e U loga rychlé obcerstveni bude nejcastéjsi volbou Cervena.

e U loga kuryrni sluzby bude nejc¢astéjsi volbou oranzova.

e U loga socidlniho média bude nejcastejsi volbou modra.

e U loga sazkové¢ kancelare bude nejcastéjsi volbou Zluta.

e U loga obchodu s biopotravinami bude nejcastéjsi volbou zelena.
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VYSLEDKY SETRENI

V této Casti bakalaiské prace chci popsat, jakych vysledkl se diky dotaznikovému Setfeni

doséhlo. Kazd4 otazka je zpracovana do vyseového grafu a okomentovéna.

Otazka ¢islo 1:

Otazka ¢. 1

Muz
41,0%

Zena
59,0%

Graf 1 — Otazka cislo 1 (pohlavi respondenti)

Komentaf: Obé pohlavi byla v mém dotaznikovém Setfeni zastoupena. Zeny v poétu 23 a

muzi v poctu 16.
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Otazka ¢islo 2:

Hrackarna
D
10,3%
C
10,3%
A
38,5%
E
10,3%
F
12,8%
B
17,9%

Graf 2 — Otazka cislo 2 (hrackéarna)

Komentadr: Podle informaci z teoretické ¢asti mé bakalarské prace je nejoblibenéjsi barvou
déti Zlutd, a proto se Zlutd loga u hrackaren objevuji dosti zna¢né. Z tohoto divodu jsem
oc¢ekavala, ze respondenti budou pro hrackarnu nejvice volit Zlutou grafickou zna¢ku. Mnohem
vice nez zluté logo (10,3%) vsak respondenti volili logo ¢ervené (38,5%). Pravdou je, Ze Zluta
se u grafickych znacek vétSinou nevyskytuje sama o sob¢, ale v kombinaci s jinou barvou.
Jednim z divodi je pfili§ vysoky kontrast zluté barvy, kterd tak muze byt hlfe citelnd.
V ptipad¢ hrackaren se jesté navic u grafickych znacek setkdvame s kombinaci velkého poctu
barev, mnohdy vSech primérnich i sekundarnich. Tomu nasvédcuje pestrost dat, kdy kromé

cervené, maji ostatni barvy podobné zastoupeni.
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Otazka ¢islo 3:

Kosmeticky salén

2,6%

5.1%

10.3%

12,8% 48,7%

20,5%

Graf 3 — Otazka cislo 3 (kosmeticky salon)

Komentar: Kosmeticky salon je zafizeni, ve kterém jsou poskytovany kosmetické sluzby.
Prestoze jsou tyto sluzby poskytovany Zendm i muzim, byvaji spojovany vice se Zenami.
Z tohoto divodu se na grafickych znackach riiznych kosmetickych produktd, a rovnéz
kosmetickych saloni, znaéné vyskytuje fialova barva. Odpoved’ E, fialové logo, zvolila skoro

polovina vsech respondentti (48,7%).
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Otazka ¢islo 4:

Pojist'ovna

2,6%

5.1%
E

5.1%

10.3%

43,6%

33.3%

Graf 4 — Otazka cislo 4 (pojiStovna)

Komentadr: Finanéni instituce, jako jsou pojistovny, byvaji spojovany s modrou barvou. Ta
symbolizuje diivéru a efektivnost, miize plsobit bezpecné a produktivné. Avsak u otdzky cCislo
4 respondenti k pojistovné nejcastéji prifazovali zelené logo (43,6%), modré logo (33,3%) pak
bylo druhou nej¢astéjsi volbou. Tieti nejcastejsi volbou bylo logo ¢ervené (10,3%). Zajimavé
je, ze pred dvéma lety Ceska pojistovna, nejvétsi Ceska komeréni pojistovna, barvu svého loga
zménila z modré na Cervenou. Druhd nejvétsi ceskd komercni pojistovna, Kooperativa, ma logo

zelené.
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Otazka ¢islo 5:

Rychlé obcerstveni

2,6%

7.7%

12.8%

56.,4%

20,5%

Graf 5 — Otazka cislo 5 (rychlé obcerstveni)

Komentar: VétSina respondentli (56,4%) zvolila variantu A, cervené logo rychlého
obcerstveni. Po cervené barvé byly castymi volbami oranzova (20,5%) a zlutd (12,8%).
Obchodni fetézce rychlého obcerstveni ¢ervenou barvu pro sva loga vyuzivaji velice Casto,
protoZze v marketingové sféfe pfevazuje vira, Ze Cervena pusobi na lidské t€lo a zrychluje
metabolismus. Podobné piisobeni je ptfipisovano i dal§im teplym barvam, mezi které patii
oranzova i1 zlutd. Proto se u grafickych znacek rychlého obcerstveni mnohdy setkavame
s kombinaci téchto barev. Pravé tyto tii barvy respondenti s rychlym obcerstvenim spojuji

nejvice.
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Otazka ¢islo 6:

Kuryrni sluzba

2,6%

5.1%

41,0%

23.1%

25,6%

Graf 6 — Otazka ¢islo 6 (kuryrni sluzba)

Komentar: Kuryrni sluzba ma za cil okamzité vyzvednuti zasilky u odesilatele a nasledné
doruceni zasilky na misto ur¢eni. Kvili dirazu na rychlost doruceni a vyskytu oranzové barvy
na grafickych znackach UPS a DHL, dvou nejvétSich dorucovacich spole¢nosti, jsem
predpokladala ptrevahu odpovédi F, oranZového loga. Nejcastéjsi volbou respondentti (41%)
vSak byla varianta B, modré logo kuryrni sluzby. Druhou nejc¢astéjsi volbou bylo logo cervené
(25,6%). Cervend a oranzova spolu mnohé asociace sdileji, a neni tak prekvapujici, Ze tyto

barvy zvolilo podobné procento respondentt.
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Otazka ¢islo 7:

Socialni média

7.7%

7.7%

10.3%

46,2%

12.8%

15.4%

Graf 7 — Otazka cislo 7 (socialni média)

Komentar: Skoro polovina respondentt (46,2%) zvolila u socialnich médii modrou verzi
loga. Socidlni média lidem umoziuji mezi sebou sdilet informace a multimedialni obsah. Jedna
se o interaktivni platformy, které zménily zplsob, jak mezi sebou komunity a jednotlivi
uzivatelé komunikuji. Podle barevnych asociaci, které spolecnosti vyuZivaji, je prav€é modra

barva nejvice vhodna pro telekomunikacni aplikace.
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Otazka ¢islo 8:

Sazkova kancelar

B
10.3%
F D
15.4% 35,9%
A
17,9%
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20,5%

Graf 8 — Otazka cislo 8 (sdzkova kancelar)

Komentar: Zlutd barva symbolizuje $tésti a je piitomna na grafickych znackach dvou
velkych sazkovych kancelaii v Ceské republice. Proto jsem u této otazky piedpokladala, Ze
vétSina respondentli zvoli odpovédi C, Zluté logo. Tato odpovéd byla ovSem az druhou
nejcastéj$i volbou respondentil (20,5%). Prvni byla varianta D, zelené logo (35,9%). Jak jsem
jiz zminila, divodem muze byt fakt, Ze zluta se u grafickych znacek vétSinou vyskytuje v

kombinaci s jinou barvou. Zluta byva také hiife &itelnd kviili vysokému kontrastu.
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Otazka ¢islo 9:

Obchod s biopotravinami

2,6%

7.7%

84,6%

Graf 9 — Otazka cislo 9 (obchod s biopotravinami)

Komentar: Velky pocet respondentt (84,6%) zvolil zelené logo obchodu s biopotravinami.
Jedna se procentudlné o nejvice dominantni volbu v celém dotaznikovém Setieni. To potvrzuje,
ze asociace zelené s pfirodnimi a ekologickymi produkty je velmi castd. Kvili drtivé volbé
zelené lze jeji vyuziti pro tyto typy produktii (a spolecnosti, které tyto produkty nabizi) skutecné

povazZovat za universalni pravidlo.
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SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMNEHO SETRENI

M¢ predpoklady se u poloviny otdzek potvrdily. U otdzek tykajicich se kosmetického
salonu, rychlého obcerstveni, socidlnich médii a obchodu s biopotravinami respondenti zvolili
takova barevna loga, ktera marketingova sféra u spotiebitelli ocekava. U téchto otazek je také
respondenty nejcastéji volena barva jednoznacnd. Stejné barevné provedeni loga zvolila skoro
polovina ¢i vice respondenti. To znamend, ze dané barvy jsou s témito typy spolecnosti
asociovany velmi Casto. Data ziskand prostiednictvim otazek tykajicich se hrackarny, kuryrni
sluzby, pojistovny a sazkové kancelafe se s mymi piedpoklady neshoduji. Ackoliv mnou
predpokladané nejcCastéjsi volby grafickych znacek byly v pfipadé pojistovny a sazkové

kancelafe druhou nejcastéjsi volbou.

Respondenti mohli byt ovlivnéni obecnou symbolikou barev, ale také svymi subjektivnimi
zkuSenostmi. Mezi takové zkuSenosti muze patfit napiiklad respondentem nejvice pouzivana
socialni sit’. Pokud se jednéd o Facebook ¢i Twitter, je pravdépodobné, ze se socialnimi médii
bude respondent spojovat prevazné modrou barvu. Podobné tomu muize byt u rychlych

obcerstveni. Zda se, Ze globalni spolecnosti, jako je naptiklad KFC ¢i jiz zminény Facebook,

barevné asociace prohlubuji.
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ZAVER

Ve své bakalaiské praci se vénuji vnimani barev a jeho vyuziti v marketingu. Domnivam
se, ze tomuto tématu se nevénuje piiliS mnoho pozornosti, nebo se tato pozornost vyhradné
zamétfuje na marketingové vyuziti barev u reklam. Toto je jeden z diivodd, pro¢ jsem se

rozhodla pro téma Vnimdni barev a jeho vyuziti v marketingu.

Ptedlozena prace poskytuje popis fyzikalniho, fyziologického a psychologického ptisobeni
barev na Clovéka. U fyzikélniho ptisobeni barev popisuji zdkladni informace o bilém svétle a
jeho rozkladu na spektralni barvy. Rovnéz vysvétluji principy aditivniho a subtraktivniho
michéni svétla, které jsou pro tisk a digitalni zobrazeni marketingovych materiali nezbytné.
Daéle se zabyvam plsobenim barev z fyziologického hlediska, a to pfedevsim ¢innosti lidského
oka a moznych poruch barevného vidéni. Z téchto kapitol jsem vénovala nejvétsi pozornost
psychologickému piisobeni, jelikoz jsou tyto poznatky v marketingové sféfe vyuzivany nejvice.
Zde jsem zminila barevné asociace a z nich vzniklou barevnou symboliku, ktera je zdkladem
pro marketingové vyuziti barev. Poté jsem popsala zdkladni atributy barev, zdkony harmonie a
systémy barev. Po vysvétleni samotného vniméni barev jsem se ve zbyvajici teoretické Casti

vénovala jeho vyuZiti v marketingu. Charakterizovala jsem marketing, marketingovy mix a

spotfebni chovani. Posledni ¢ast se zamétuje na vyzkumy vlivu barev na spotiebitele.

Timto jsem si stanovila hypotézy pro své vyzkumné Setieni a vyhodnotila, jaké typy
vyzkumu jsou v této oblasti vhodné. Pfijatelnym a pro mé uskutecnitelnym typem vyzkumu byl

kvantitativni vyzkum, konkrétnéji dotaznikové Setieni.

Cilem mé bakalétské prace bylo shromazdit informace o tom, jak lidé vnimaji barvy, a
jakym zplisobem jsou poznatky o vnimani a vlivu barev na spotiebitele aplikovany a vyuZivany
k vytvareni specializovanych marketingovych metod a pfistupd. Cilem bylo taktéz tyto
informace ovéfit pomoci jiz zminéného dotaznikového Setfeni. Po zpracovani dat z mého
vyzkumného Setfeni vyplyva, Ze dospéli jedinci se do zna¢né miry pii vnimani barev u
grafickych znafek shoduji s barevnymi asociacemi, které se v marketingu vyuZivaji. To
znamena, ze vytvareni marketingovych metod a pfistupli specializovanych na vnimani barev

spotiebiteli, se zda byt opodstatnénou soucasti marketingového mixu.
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PRILOHA I - VYZKUMNE SETRENIi: OTAZKA 1

Adéla Cervenkova
Fakulta humanitnich studii

Univerzita Karlova

DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro bakaléiskou praci na téma Vnimani barev v marketingu.
Vyplnéni dotazniku zabere max. 2 minuty.

Dotaznik obsahuje 9 otazek (1 otazka je identifikacni, zbylych 8 otdzek se zaméfuje na vnimani
barev u grafickych znaéek). Budou Vam piredlozeny spolecnosti (hrackarna, kosmeticky salon,
pojistovna, rychlé obcerstveni, kurymi sluzba, socialni média, sdzkova kancelat a obchod
s biopotravinami), ke kterym ze 6 moznosti zvolite takové barevné provedeni loga, které je
podle Vas pro danou spole¢nost vhodné.

OTAZKA CISLO 1:

Jste:

a) Muz
b) Zena



PRILOHA II - VYZKUMNE SETRENI: OTAZKA 2

OTAZKA CISLO 2:

Které¢ barevné provedeni loga je podle Vas nejvice vhodné pro hra¢karnu?

A
BIC

HRAGKARNA

b)

A
BIC

HRAGKARNA

II

d)
A
BIC
HRAGKARNA
e)

A
BIC

HRAGKARNA




PRILOHA III - VYZKUMNE SETRENI: OTAZKA 3

OTAZKA CiISLO 3:

Které barevné provedeni loga je podle Vas nejvice vhodné pro kosmeticky salon?

a)
KOSMETICKY
SALON
b)
KOSMETICKY
SALON

III

d)

KOSMETICKY
SALON

KOSMETICKY
SALON



PRILOHA IV - VYZKUMNE SETRENI: OTAZKA 4

OTAZKA CISLO 4:

Které barevné provedeni loga je podle Vas nejvice vhodné pro pojistovnu?

a)

Pojistovna
b)

Pojistovna
c)

vV

@
Pojistovna
o
Pojistovna
n



PRILOHA V - VYZKUMNE SETRENIi: OTAZKA 5

OTAZKA CISLO 5

Které barevné provedeni loga je podle Vas nejvice vhodné pro rychlé obéerstveni?

b)




PRILOHA VI - VYZKUMNE SETRENIi: OTAZKA 6

OTAZKA CiISLO 6:

Které¢ barevné provedeni loga je podle Vas nejvice vhodné pro kuryrni sluzbu?

EXPRESS EXPRESS

KURYRNI SLUZBA KURYRNI SLUZBA

b) e)

EXPRESS EXPRESS

KURYRNI SLUZBA KURYRNIi SLUZBA

VI



PRILOHA VII - VYZKUMNE SETRENIi: OTAZKA 7

OTAZKA CISLO 7:

Které barevné provedeni loga je podle Vas nejvice vhodné pro socialni média?

@

d)

a)
b) e)
©) f)

Vil



PRILOHA VIII - VYZKUMNE SETRENIi: OTAZKA 8

OTAZKA CiISLO 8:

Které barevné provedeni loga je podle Vas nejvice vhodné pro sazkovou kancelar?

a) d)
b) e)
¢) f)

VIII



PRILOHA IX - VYZKUMNE SETRENIi: OTAZKA 9

OTAZKA CISLO 9:

Kter¢ barevné provedeni loga je podle Vas nejvice vhodné pro obchod s biopotravinami?

b)

IX
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PRILOHA X - DATA ZISKANA DOTAZNIKOVYM SETRENIM
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