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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace ,,Vyznam barev v marketingové komunikaci® je prazkum
vnimani barev vtomto oboru. Pojedndva o tom, jaké asociace jsou spojovany
s konkrétnimi barvami a jaké barvy jsou asociovany s riznymi obory podnikani. Prace
navazuje na projekt spole¢nosti OKI a CMS z roku 2006 s cilem potvrdit nebo vyvratit
hypotézy o zjisténych tendencich az stereotypech pii pfifazovani barev ke konkrétnim
podnikatelskym subjektim. Prvni ¢ast prace je zamétena na teoreticky vyklad obecného
pusobeni barev, vyznamu barev pro marketingovou komunikaci, firemni identity, loga
a podrobné seznameni se studii ,,Co fikaji barvy o firmach* spole¢nosti OKI a CMS.
V analytické ¢&asti je realizovan marketingovy vyzkum vnimani barev ve spojitosti
S jednotlivymi obory podnikani: cestovni kancelaf, kosmeticky salon a restaurace.
V projektové ¢asti budou aplikovany zjisténé poznatky do praxe pro tvorbu log

jednotlivych oblasti podnikani.

Klic¢ova slova:

Asociace barev, barva, cestovni kancelaf, colormarketing, firemni design, firemni identita,

kosmeticky salon, logo, marketingova komunikace, restaurace.

ABSTRACT

The subject of the dissertation titled ,,The importance of colors in marketing
communictaion‘ is the perception of the colours in this branch. It is dealing with specific
associations which are connected with particular colours and which colours raises various
branches of business. The dissertation follows the project of OKI Co and CMS dt 2006
year targeting confirming or disproving the theories of the discovered tendences even
stereotypes by matching the colours with specific business subjects. The first part of the
writing focusing on theoretical interpretation of colour influence in general, the sense of
colours in marketing communication, company identities, logos and detailed
acknowledgement with the essay ,, What are the colours saying about the companies® by
OKI Co. and CMS. In the second — analysis part - the marketing research of the colours
perceiving connected with particular branches of business is realised: travel agency,



beauty salon and restaurant. The project part applicates the acertained knowledges into

practice of logo’s creating for particular business branches.

Keywords:
Colours association, colour, travel agency, colourmarketing, corporate identity, corporate

design, beauty salon, logo, marketing communication, restaurant.
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UvVOD

V jedné staré indianské pohadce se vypravi o tom, jak zly Saman ukradl lidem
duhu. S duhou zmizely ze svéta vSechny barvy. Réno se takika neliSilo od noci, protoze na
bezbarvou oblohu vychazelo bezbarvé slunce, v nebarevné travé uvadaly kvéty bez barev,
Indiani, ktefi se pomalovavaji riznymi barvami, najednou nerozeznali pfitele od
nepritele... Ve svét€ bez barev zavladl smutek, zmatek a strach. A to trvalo tak dlouho,
dokud se dobfi duchové nad Indiany nesmilovali a nedonutili Samana vratit duhu zpatky na

oblohu.

To, ze jsou barvy nedilnou soucéasti naSeho zivota a sehravaji dilezitou roli v mnoha
situacich je jasné i1 bez zminéné pohadky. Vyjimkou neni ani oblast marketingovych
komunikaci. Barvy zprostfedkovavaji vizualni poselstvi, usnadiiuji vnimani a pochopeni
komunikovaného sdéleni. Z tohoto divodu je nutné znat vyznam a vliv barev
v marketingové komunikaci. Ve své praci navazuji na projekt spolecnosti OKI a Ceské
marketingové spolecnosti z roku 2006 ,,Co fikaji barvy o firméach®, ktery si kladl za cil
pfispét ke znalostem o piisobeni barev v marketingové komunikaci. Podle realizatorti
projektu nebyl prizkum reprezentativni, ale oteviel prostor pro diskusi na téma velmi
zajimavé a aktualni. Proto se pokusim potvrdit, ¢i vyvratit urcité tendence az stereotypy pfi
pfitazovani barev k jednotlivym odvétvim podnikdni a otestovat loga konkrétnich

podnikatelskych subjektti ve vztahu k jejich barevnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

1 BARVAA JEJI VYZNAM V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Barvy obklopuji ¢lovéka od jeho narozeni az do jeho skonu. Okiidlené réeni ,,nic neni
Cernobilé* plati v mnoha smeérech lidského zivota a 1 to Cernobilé obsahuje barvy. Kazda
lidska kultura ma ve své historii rizné vnimani barev, stejn¢ tak se 1isi pristup K jejich

vyznamu a symbolice.

1.1 Pojem barva

Co je vlastn¢ barva? Podle Pleskotové je barva to, co neni. Svét kolem nas je totiz ve
skutecnosti nebarevny. VSechny barvy jsou vSak ukryty ve svetle, které se nasim ocim zda
nebarevné, bezbarvé. Ze svétla se barvy rodi, ve svétle Ziji — a bez néj zanikaji.* Barva je

tedy vjem, ktery je tvofen viditelnym svétlem dopadajicim na sitnici lidského oka.

1.2 Historie vyzkumu teorie barev

Pleskotova vychazi z Newtonovi Noveé teorie svétla a barev (1672). V této teorii fyzik
dokazuje, Ze je belost obvyklou barvou svétla a svétlo je neuspotadany shluk paprskil
riznych barev, jak rizn€ smiSené tryskaji ze svételnych téles. Tedy barvy jsou vlastnostmi
svétla. Newtonovym odpiircem v tomto sméru byl basnik a pfirodovédec Johann Wolfgang
Goethe (1749 — 18 32). V roce 1810 zvetejnil Goethe Nauku o barvdch. Jedna se o obsahlé
dilo ¢itajici pres dva tisice stran, ve kterém autor prezentuje vysledky svého dvacetiletého
pozorovani a experimentll na poli barev. Fyzikové Goethovo dilo smetli, ale co se tyce
fyziologického, psychologického a estetického ptlisobeni barev jsou v ném dodnes
nepiekonané myslenky. Proto je Goethe povazovan za zakladatele zkoumani barev
z psychologického hlediska. Dillezitym meznikem ve vyzkumu teorie barev je také prace
zakladatele racionalni svételné terapie profesora Nilse Finsena, ktery za svou védeckou
préci o svétle a barvach dostal v roce 1903 Nobelovu cenu za medicinu. ,, Podarilo se mu
dokazat, Ze barvy jsou samostatné sily, které nesméeji byt zaménovany se silami
sugestivnimi. Barevnd chveni, ktera zasahnou lidské télo, v nem zpiisobuji zcela jasné
reakce, jez byly pri pokusech ucinné zji§tény.2 Ptesto se objevuji nazory, které 1é¢ivou moc

barev vyvraceji. Soudoby americky teoretik barev Faber Birren nazval jednu kapitolu své

! PLESKOTOVA P., Svét barev. 1. vyd. Praha: Albatros, 1987, str. 11.
2 HULKE W. M., Magie barev. 1. vyd. Praha: PRAGMA, 1992, str. 35
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knihy Psychologie barev a léceni barvou ,,Posedli chromopati“. Oznacuje tak nekteré
autory, ktefi byli fanaticky pfesvédceni o schopnostech a ucincich barev a svétla. Stejné
tak Rudolf Steiner ve své knize O poznavani vyssich svétii (1992) navazuje na Goethovo
smyslové — moralni vnimani barev. Re$i vni, do jaké miry miZe cit zprostiedkovat
objektivni poznani jistych stranek skutecnosti. To ovSem Goethe ve svém dile netesi.
, Lici-li ucinek barev na cit, nesnazi se rozliSovat subjektivni prozivani (prijemny,
potésujici, rozveseleni, pocit nesnesitelného nasili, smutny) od pocitu, které jsou

3 4 4 w7 . .
““ Vyznamnym piinosem teorie barev je

nezakalenym zrcadlenim néceho z podstaty barev.
také disertatni prace Prof. Dr. Maxe Lischera ,,Barva jako diagnosticky ndstroj

v psychologii®. Jeho barvovy test se v praxi vyuziva dodnes.

1.3 Zakladni vlastnosti barev
Mezi zakladni vlastnosti barev, které jsou métitelné a objektivni patii:

= gytost barvy
= odstin barvy
= teplota barvy

= jas/svétlost barvy

1.3.1 Sytost barvy

Jenou ze zékladnich charakteristik barvy je jeji sytost, ktera se da také popsat jako
jeji zétivost Ci intenzita. Z toho vyplyva, ze syté barvy jsou velmi zafiveé, intenzivni a tim
tedy vhodné pro marketingovou komunikaci. Protoze marketingova komunikace ma

predevsim produkt ¢i spolecnost odlisit od ostatnich konkurenti.

Pojmem barevna sytost se oznacuje stupen odlisnosti nékterého barevného odstinu od
odstinu neutralniho tonu stejné svétlosti. Nizsi sytost barevného odstinu zpiisobuje zastreni
spektrdlniho slozeni svétla elektromagnetickym kmitinim jinych vinovych délek. Sytost
barvy vyjadiuje jeji cistotu.* To, jak je vnimana sytost barvy, je vyznamnou mérou

ovlivilovano stupném osvétleni daného objektu. Nizs§i osvétleni sytost barvy oslabuje,

3 GOETHE J. W.,’ Smyslové — moralni ucinek barev. 1. vyd. Hranice: Fabula, 2004, str.23
* VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, s.r.o, 2007. str. 64
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siln€j$i naopak barvu zesiluje. S timto jevem musi tvlrci korporatniho designu pocitat jiz
pfi vymysleni firemnich barev a planovani reklamnich aktivit. Zvlasté velky problém mize
nastat pfi billboardovych kampanich v malo osvétlenych mistech v kombinaci s méné

sytymi barvami.

barvy opét zmensuje, dokud
nema svétlost okolni barvy
stejnou hodnotu.

Na podkladé cerném véalf
stejna zluta vypada velm{
intenzivné. Oproti stfedné
tmavé $edé se intenzita Zluté

- bilém podkladé se zéklgdnf
=25 jevi jako méné intenzivni,
~-~toze bila figuruje az na
_=iném konci stupnice sytosti.

Obréazek 1: VIiv kombinace barev na jejich sytost®

Pii tvorbé firemniho designu spolecnosti je tedy velmi dulezité dopifedu myslet na to,
v jakych barevnych kombinacich budou firemni barvy pouzity, nebo s jakymi barvami se

budou setkavat nejcastéji.

1.3.2 Odstin barvy

Odstin barvy je vyjadienim zakladni identity barvy. Tedy toho, zda lidské oko ve
spolupraci s mozkem vyhodnoti, ze barva je bila, zluta ¢i fialova. Tento jev je vysledkem
vnimani. Barevnost naseho svéta je dana schopnosti predmeétii odrazet svétlo, které na néj
dopada.® Barva je také siln& ovlivnéna Grovni svétla, které na ni dopada. Pokud barva
vznika odrazem svétla od povrchu predmeétu nebo jeho pohlcovanim, jde o subtraktivni
systéem michani barev. Predméty nemaji vlastni barvu, ale je jim vlastni urcitou cast
svételnych paprskii odrazet a jinou pohlcovat. Cerné zbarveny predmét pohlcuje celé

’ v , 7 v v r v ’ rv . 1
barevné spektrum svétla, zatimco bilé predmeéty veskeré svételné paprsky odrdzeji.

> SAMARA, T. Graficky design: Zdkladni pravidla a zpiisoby jejich porusovdni. 1. Viyd. Praha: Slovart,
2008, str. 87

® VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, s.r.o, 2007. str. 64
"HASHIMOTO, A. Velkd kniha digitalni grafiky a designu. 1 vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010,str. 224
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Pokud tedy zakaznik sleduje zafivé zluté firemni logo, Vv drtivé vétsing piipadt si ani
neuvédomujeme, Ze to, co skutecné vidi, jsou svételné viny, které se od loga odrazeji

a frekvence v jiném vlnovém rozsahu jsou timto logem pohlceny.

Odstin je tou nejzasadnéjsi vlastnosti barvy a je ostatnim nadfazen. Lidské oko je velmi
citlivy organ, ktery je schopen rozliSovat mezi 150-200 odstiny monochromatickych barev.
Cervena, 7luta a modra patii mezi zékladni neboli primarni barvy. Li§i se od sebe pravé
vinovou délkou, kterou je lidské oko schopno vnimat. Pii vyzkumu, ale i praxi grafickych

studii se Casto vyuziva tzv. barevny kruh, ktery déli barvy na:

= zakladni
= sekundarni

= tercialni

Posune-li se naptiklad svételna frekvence mezi 2 barvy zakladni, vznikne barva

sekundarni.

P59 e on
DANT MY
N0 YIRS « O
2B WA Tt
s
LAl

EAUNRARN]

renciAnml

' TIacidan: \uuum

Obrazek 2: Systéem michani barev®

8 SAMARA, T. Graficky design: Zikladni pravidla a zpiisoby jejich porusovani. 1. vyd. Praha: Slovart,
2008, str. 85
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1.3.3 Teplota barvy

Teplota barvy je dilezitou charakteristikou barvy, kterd je ovSem siln¢ ovlivnéna
osobni zkuSenosti jednotlivce. ZkuSenosti a u€eni urcuji, zda na ¢lov€ka pusobi nckteré
barvy teple (Cervena) a naopak jiné barvy jsou vnimany spi§ jako studené. Mezi studené
barvy patti naptiklad zelena nebo modra. Toto vnimani je ovlivnéno ptedev§im ptirodou.
Tyto podobnosti, které mezi urcitymi barvami a jevy, materialy ¢i predmeéty v nasem okoli

;o . ’ , v rvr v ’ .o ’ 9
viimame, jsou dany tim, Ze odrazi svételné viny stejnych délek.

Barvy obecné aznalovand za To, jestll vnimdme barvy Jako vidime, jak studend zelend

studené jsou zolend, modrk studendé & tephd, se mide (stixdend v porovnand s teplow

2 fialova Barvami teplymi jsou méolt (stejné ko viechny orandoves) mdde najednou

zase Corvend, Huth a orantovi viasinosti barev) v souvisiost) plsobit plekvapive | jako tepis
3¢ srovnavanim s ostatrimi (tepld v porovnan s ledowe
barvami v jepch tésné studenou modeou)

blizkosti, Na tomto cbrizky

Obrézek 3: Efekt kombinace svétlych a tmavych odstinir™

1.3.4 Jas/svétlost barvy

Jako stupeil tmavosti ¢i svétlosti by se dala charakterizovat dalsi zdkladni vlastnost
barev — jas ¢i svétlost barvy. Jako svétlé barvy vnimaji receptory oka napiiklad zlutou
barvu, oproti tomu fialova ¢i hnéda barva jsou vnimany jako barvy tmavé. Nejsvétlejsi
barvou v barevném spektru je prirozené bila barva, ta totiz odrazi svétla nejvic.
Zesvetlovanim velmi sytych odstinii se zdroven jejich intenzita sniZuje. Ztmavovanim
stredné ¢i velmi sytého odstinu se jeho intenzita miize zpocatku zvysovat, ale ztmavime-li

ho prilis, jeho zarivost se vytrati. Y Také na jas barvy ma velky vliv jeji okoli, ve kterém je

% SAMARA, T. Graficky design: Zikladni pravidla a zpiisoby jejich porusovani. 1. vyd. Praha: Slovart,
2008, str. 90.
W SAMARA, T. Graficky design: Zékladni pravidla a zpisoby jejich porusovdni. 1. vyd. Praha: Slovart,
2008, str. 90.
Y SAMARA, T. Graficky design: Zikladni pravidla a zpiisoby jejich porusovani. 1. vyd. Praha: Slovart,
2008, str. 89.
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tato barva umisténa. Ma-li barva svétly podklad, jevi se svétlejsi, nez stejna barva
V sousedstvi barvy tmavsi. Na tento jev je opét nutné myslet nejen pii planovani

komunikacénich aktivit firem.

Tim, jak odstin tmavne
(doprava) ¢i se zesvétluje
(doleva), snizuje se i jeho
intenzita.

Obréazek 4: Vztah tmavosti a intenzity barvy™

1.4 Psychologicky vyznam barev
., Nektere barvy nam dodavaji cilosti, Zive nas povzbuzuji, jiné nam prindseji ndladu
neklidnou, zmékcilou, roztouzenou, vypocitava Johann Wolfgang Goethe ve svém Uceni

o barvich.“* Mezi barvami a lidskymi pocity skute¢né existuje vztah. Nékteré barvy

vzbuzuji smutek, jiné se zdaji byt veselé, existuji barvy pfijemné a barvy protivné, barvy,

2 SAMARA, T. Graficky design: Zikladni pravidla a zpiisoby jejich porusovani. 1. vyd. Praha: Slovart,
2008, str. 89 )
B PLESKOTOVA P., Svét barev. 1. vyd. Praha: Albatros, 1987, str. 98
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které vzrusuji a znepokojuji, nebo uklidnuji a konejsi. Lidé si tohoto vSimli uz déavno
a mnoho let se tyto ucinky barev snazi vysvétlit také véda. Leccos ma na svédomi
fyziologické piisobeni barev na lidsky organismus. Barvy ovliviiuji vegetativni systém
Cloveéka. Teplé barvy, mezi kterymi pievladd zluta, Cervend a oranzova, podnécuji ke
zvySené Cinnosti. Lidem z nich stoupa krevni tlak, zrychluje se tep, povzbuzuje se ¢innost
vegetativniho nervstva, zvySuje se také svalové napéti. Vyvolavaji vétsi chut’ k jidlu,
zieteln€j$i vnimani hluku, a ¢as bézi jakoby rychleji. Studené barevné odstiny, mezi které
patii naptiklad zelena a modra, maji opacny ucinek. Uklidnuji a vyvolavaji Gtlum télesnych
funkci. Samotna fyziologie v§e nevysvétluje. Barvy mluvi nejen k lidskému télu, ale také
k dusi. V souvislosti s kazdou barvou si vétSina lidi dokaze piedstavit, co je s ni spojené.
,,Co je modré? Modré je more, obloha, dalky, zamlzeny obzor a stin. Modrd je vidycky ve
vztahu Kk temnoté, ke vzdalenému, nekonecnému, neskutecnému. A tak se vSechny tyto
predstavy vnasi mysli sdruzuji a prirazuji ke vjemu modré barvy. Tomuto jevu
— sdrufovdni predstav - se V psychologii Fikd asociace.“™ Asociace ale nejsou vzdy
jednoduché a ptimocaré, jako v uvedeném piikladu. Zazitky kazdého jednotlivce mohou
davat barvdm nové vyznamy, které mohou byt zcela protikladné ve srovnéni s ostatnimi

lidmi.
1.4.1 Asociace ke konkrétnim barvam

Barevné asociace byly popsdny v mnoha knihéach. Jak bylo vySe zminéno, asociace
jsou sdruzovani predstav. Kazdy ¢lovék miize a vétSinou ma na zékladé svych zkuSenosti,
pohlavi, nebo kulturni ptisluSnosti odlisné piedstavy s vjemem urcité barvy. Nize popsané
asociace jsou obecnym piedpokladem vnimani barev dle nékterych autort, ktefi se
asociacemi barev zabyvali, i zabivaji. Na tyto skutecnosti navazoval pruzkum ,,Co ftikaji
barvy o forméch®, ve kterém byly verifikovany tyto obecné asociace o barvach
s realizovanym priizkumem. Stejné tak v této praci bude soucasti vyzkumu zjistit, zda jsou
diive vyslovena tvrzeni o barvach srovnatelna s poznatky s provedenym prizkumem

ve formé elektronického dotazniku a skupinové diskuze.

¥ PLESKOTOVA P., Svét barev. 1. vyd. Praha: Albatros, 1987, str. 100



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17
Brozkova Goethe Hulke Liischer Pleskotova | Schillingovi
vyrazné extravertni | vzruch, zne- | laska, hnév, vzrusujici, vzrusujici, srdce, slunce,
,,Spolecenska®, klidnéni, dynamika, energicka, energicka, stied Zivota,
vzrusivost, po- drazdivost, panovacnost, | prudka az prudka az centrum byti,
«« | Vzbuzeni az nalé- neklidny, revoluce, naruziva, naruziva, akce, tlukot
S | havost, aktivita, mekky a vzpoura, silna, mocna, silna, mocna, srdce, oheti,
E energie, asociuje touzebny prevrat spojena spojena s krev
> | ohet, zar,krev, pocit S pfedstavami | ptredstavami
vnitini teplo, zra- ohné, krve, ohne, krve,
lost plodu nebezpeci, nebezpeci,
lasky, hluku. lasky, hluku
nejteplejsi, slunce, | Hiejivost, teplo a roz- slavnostni, je slavnostni, | hovornost,
ohen, ¢ervanky, slast, barvu kos, zar radost, slunce, | vyvolava pocit | sdilnost,
zlato a zralé plody, | vysSiho Zaru, teplo, bohat- radosti, je nejpodnétnéj-
‘s | bohatstvi, radost, mirngjsi stvi, zlato, spojena §i barva
»Q | slavnostni lesk, odlesk zapa- uroda, slav- S pfedstavou
g veselost, ohnivost | dajiciho nostni vzruse- | slunce, tepla,
S slunce né o¢ekavani, | bohatstvi,
i bezcilné zlata, urody
hektickeé roz-
Cileni
ptitazlivost, po- jas, veselost, | povzbuzuje, zativy, svitivy | povzbuzuje, lehkost a
vzbuzeni, zivost, ¢ilost, jemné | osvobozuje, a prijemné osvobozuje, vyska, lehké
veselost, drazdi- povzbuzeni ptinasi uvol- | hiejivy pocit, | pfinasi uvol- mysleni,
vost az lehkomysl- néni, pocit radost, své- néni, pocit ,Jjasna hlava®,
‘g nost, asociuje souladu, har- | Zest, jemné souladu, har- dusevni dobro
5= | slunce, zlato, pam- monie, pusobi | vzruSeni monie, pusobi
pelisky, jaro a vesele, ote- vesele a ote-
mladi vieng, viené
i povrchnost
prelétavost
temnd, vlhka, uspokojeni, nejklidnéjsi otevienost, pusobi priro- solidnost,
chladna barva, jednodu- barva, kon- impuls k na- zené, ale né- klid, neutrali-
asociuje prirodni chost, klid servativni vazani kontak- | kdy i jedovaté, | ta, jistota
zelen, travu, les, barva tu, moc zluti je spojena
symbolizuje nadg- vsak ptisobi S pfedstavou
ji, mir, mladi, klid, vtiravé, pod- chladu, vihka,
uklidiiuje, svézest, bizivé, ptisobi | ticha, rostlin,
pratelstvi, proti- prirozene¢, uklidiuje a
s klad aktivni Cerve- nékdy i jedo- | chrani, ale
% né, nevzrusuje, ale vaté, predsta- | také omezuje,
N | uklidnuje, uspoko- va chladu, je pratelska,
juje a osveézuje vlhka, ticha, dava pocit
ptirody, eko- bezpeci a
logie a rustu, nad¢je

ukliduje,
chrani, i ome-
zuje, pratel-
ska,bezpeci,
nadéje
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Broikova Goethe Hulke Liischer Pleskotova | Schillingovi
asociuje predstavu | energie, meditace, znamena klid, | tmavy odstin - | logika, roz-
vody, motské drazdivost a | rozsifené davéru, tradi- | klidna, vazna | vaznost, ro-
hloubky, dalek a klid, chlad, védomi, ce, stalost a sklicujici, zum, klid,
ledu, symbolizuje | stin, prazd- osvézeni, pretrvavajici barva dalek a | pevnost,
- viru a vérnost, nota chlad, vzne- na veky, hloubky, roz- | koncentrace,
&= | zdrzenlivost a Senost matriarchat jiméani a smut- | jistota, solid-
g chlad, vzbuzuje ku; svétly nost; uklidné-
touhu a snéni odstin - pfivé- | ni, spoc¢inuti
tivost, obloha | na zemi,
a vzduchu, pasivni pfi-
ticho a touha pravenost na
absolutni klid
dvojaky, rozpolce- | nesnesitelna | pokora, melancholic- | neklidna, hloubka, tize,
ny vyraz, tézka, piitomnost skromnost, ka, osobita, znepokojiva, melancholie,
pevna, asociuje pokani a naro¢na, zna¢i | melancholic- meditace
fialku, soumrak, osamélost zastfené vzru- | ka, tajemna,
mraéno, symboli- Seni, skryté osobitd, na-
zuje tajemné, ne- tajemstvi ro¢na
'S | védomé, poveru vyvolavajici
< | (jako protipdl znepokojenti,
& | zluté), vznesSenost, zdrzenlivou
mystiku, pokani a stiizlivost,
smrt, pisobi pa- pokoru,
sivné, ale vyvolava skromnost
neklid a odcizeni,
duchovni moc,
nitro
$pina, bezvyraz- nete¢na, neteéna, stfed, abso-
nost az deprese, smutna, spo- smutna, spo- lutni klid,
asociuje prach, jena s predsta- | jena diskrétnost
= | Spinu, symbolizuje vou chudoby a | s ptedstavou
>& | chudobu, primér- pokory, ne- pokory a chu-
nost, bidu utralitou, doby
hranici mezi
prostory

bila

pevna, tézka, vaz-
na, asociuje tem-
notu, smrt, symbo-
lizuje prazdnotu,
niCeni, zlo, barva
smutku, psycholo-

gicky muze plso-
bit depresivnéji
nez bila a Seda

jasnost, ale i chlad,
snih, zima, C¢istota,
nevinnost, hygie-
na, vé¢nost, smu-
tek a tesknota,
zna¢né indiferentni

barva smrti,
koncovy bod
tmavosti pred-
stavuje ko-
neéné rozhod-
nuti, agresivni
vzdor, popreni
pestrého zivo-
ta, nicotu,
absolutni
odrikani, je
vyrazem pro
bojovné ,,ne*
neurcita, nejis-
ta, nevinnost,
Cistota, 0SVO-
bozeni, abso-
lutni svoboda,
nové zacatky

barva vzdor-
ného protestu,
zlého tajem-
stvi, nicoty,
smrti

ta, spojena

S predstavou
nevinnosti a
Cistoty

neurc€ita, nejis-

zavaznost,
zlo, ¢erna
magie, d’abel,
Carodé€jnice,
vSe zakazané,
pokuseni,
svadéni

dobro a ne-
vinnost, leh-
kost a otevie-

nost, uptim-
nost, ¢istota,
pravda

Tabulka 1: Obecné asociace barev, vlastni zpracovani
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Z vyzkumt jednotlivych autori vyplyva obecna shoda v asociacich barev. Shrnutim
poznatk zjisténych od Goetha az po autory soucasnosti plynou tyto vSeobecné asociace

barev:

=  (Cervena barva

aktivni, energicka az drazdiva, touzebny pocit, laska, krev, zralé plody

nejteplejsi, radostnd, veseld, slavnostni, slunce, teplo, uroda
= Zluta barva
veseld, jasna, uvolnéni, otevienost, harmonie

=  Zelena barva

uspokojenti, klid, pfiroda, jemné povzbuzeni, mladi, jaro

=  Modra barva

voda, motska hloubka, chlad, energie, osvézeni, tradice, stalost, klid

= Fialova barva

rozpolceny vyraz, t¢zkd, pevnd, tajemna, nesnesitelna ptitomnost, melancholie

= Seda barva

|

Spina, bezvyraznost, nete¢na, chudoba, pokora, stied, diskrétnost

= (Cerna barva

pevna, tézka, vazna, temnota, smrt, zlo, prazdnota, vzdor

= Bila barva

jasnost, ale i chlad, ¢istd, nevinnd, absolutni svoboda, nové zacatky

1.5 Vyznam barev v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace je vyznamnou soucasti marketingového mixu. Vyuziva
celou fadu néstroj, jako je reklama, podpora prodeje, public relations, vystavy a veletrhy
a dalsi. Jejim cilem je jak informovat, tak ovlivnit nakupni chovani zakaznikli. Obecné
plati, ze soucasti komunikace jsou informace, barva je informaci a proto musi mit své
misto také vrozsdhlé mozaice marketingové komunikace. Barvy zprostiedkovavaji

vizualni poselstvi, umoznuji snadnéjsi vaimani a pochopeni komunikovaného sdéleni.
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Kazda barva ma v sobe urcity psychologicky obsah zavisly na osobnosti ¢lovéka, na jeho

. ) 1 ., 15
vilastnostech, zkuSenostech i aktudalnich emocnich stavech.

To, jakym zplisobem zakaznik vnimé jednotlivé barvy, je velice dulezitym prvkem pfi
vnimani jednotlivych obort podnikani i firem samotnych. Proto je velmi dilezité, aby
barvy, které si spole¢nost vybere, jako své firemni barvy, stimto korespondovaly.
V ptipad¢, ze obor podnikani dané spole¢nosti nema soubor osvéd¢enych ,,stereotypnich
barev®, je nutné nebyt alespon v silném rozporu. Jsou oblasti podnikani, které si sebou jiz
dlouhou dobu nesou jisté barevné schéma. Jako piiklad se da uvést obor dodavatelti do
nemocni¢niho prostiedi. V tomto oboru jsou zazitymi barvami barvy Cistoty a zdravi, mezi
né¢ patii rizné podoby tyrkysové a modré. Spolecnosti obchodujici s takto citlivym
materialem by na trhu ziejmé t€Zko uspé€ly s Cernocervenym logem. Podstatnym cilem
firemnich barev a materialt marketingové komunikaci je vyvolat v pfijemcich pozitivni

a relevantni asociace a predat firemnimi barvami informace o dané spolecnosti.

1.5.1 Colormarketing

Posledni dobou se stalo moddou specifikovat a vycleovat rizné podskupiny
marketingu. Objevuje se termin smyslovy marketing, emo¢ni marketing, aroma marketing
atd. O vyznamu barev v marketingové komunikaci svédéi také novy termin
tzv. colormarketing. Podle portdlu Mediaguru se jednd o techniky slouzici ke vzbuzeni
zajmu o produkt pomoci barev. Barvy totiZ maji pro vidomé lidi svllj neménny vyznam
a pfedstavuji vyznamny psychologicky nastroj marketingové komunikace. Pomoci barev se
daji vysilat vyznamné, pozitivni 1 negativni informace: podporovat prodej, vzrusit nebo
uklidnit dav, pfitahovat pozornost. Nejcastéji se tohoto efektu vyuziva v designu (product,

logo), packagingu, web construction, merchandisingu a v mediich.

1> VYSEKALOVA J., MIKES J. Reklama. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2010.
Str.70
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2 CORPORATE IDENTITY

Firemni identita je zpusob, jakym se firma prezentuje cilovym skupindam, je to urcita
symbolika, zpusob komunikace a chovani. Jedna se o hmatatelnou prezentaci, prohlasenti,
zretelne sdilené hodnoty neboli firemni kulturu. Identita je tedy to, co firma je, co dela
a jak to dela. Je spojena s produkty, znackami, zpusobem distribuce, komunikace a chovani

ve vztahu k vefejnosti a svym partnerim (stakeholders).™

Vysekalova a Mike§ zahrnuji do systému firemni identity Ctyfi prvky, jejichZz vzajemna
kombinace vytvari firemni image. Soucasti firemni identity jsou:

» firemni design (corporate design);

» firemni komunikace (corporate communication);

» firemni kultura (corporate culture);
» produkt.

Vztahy mezi systémem firemni identity a image zobrazuje obrdzek €. 5:

Obréazek 5: Systém firemni identity a image®’

1® PELSMACKER P., GEUENS M, BERGH J. Reklama. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2010. Str.33

Y VYSEKALOVA J., MIKES J. Reklama. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2010.
Str.70
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2.1 Corporate design

Nejvice vizualné viditelnou slozkou firemni identity je corporate design neboli
jednotny vizualni styl spole¢nosti. Pravé firemni design je hlavnim nositelem barev
spole¢nosti. Svym pojetim a zpracovanim musi jasné vymezovat firmu od ostatnich a méla
by jasné vyzatovat podnikovou identitu. Jednotny vizudlni styl organizace pak musi byt
konzistentni v del§im Casovém horizontu. Lze pozorovat, ze obzvlast barevné prvky
korporaci jsou velmi konzistentni v Case. V ramci rebrandingu spole¢nosti je cCastéjsi
zmeéna vlastniho loga nez souboru jeho barev. Vyznamny vliv na roven a styl firemniho
designu mi vnimani dané spole¢nosti. Kazda organizace a jeji produkt by méla byt dobie
odliSena od ostatnich, zarovenn by méla byt dobfe zapamatovatelnd a umisténd v myslich

zakaznikt. Podle autor knihy Image a firemni identita vytvareji firemni design tyto prvky:
»  Nazev firmy a zpiisob jeho prezentace
» Logo jako identifikacni zkratka
»  Znacka pro zviditelnéni a odliseni produktu
»  Pismo a barvy
»  Sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny)
»  QOrientacni grafika
»  Odeévy zaméstnancil
*  Grafika obalii

»  Darkové predmety atd.*®

Pro konzistentni marketingovou komunikaci je velmi dulezité, aby vsechny prvky
corporate designu byly nalezit¢ stanoveny, popsany a kodifikovany. ,, Zdakladem systému je

fakt, zZe vSechny slozky vizudalni komunikace obsahuji vizudlni atributy (Basic elements).

8 VYSEKALOVA, I.; MIKES, J. Image a firemni identita. 1.vyd. Praha: Grada Publishing a.s. 2009. Str. 40
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Jako jsou znacka, barevnost, typografie, grafické prvky a specificky zpiisob kombinace

téchto prvkii — vizudlni styl. “*°

Kodifikaci a kompletni zpracovani pravidel by méla mit kazda firma zpracovany ve svém
design manualu. Design manual musi naprosto presn¢ stanovovat pravidla jak pro praci se
symbolem spolecnosti, ale i s firemnimi barvami nebo odstupy od ostatnich grafickych
prvkt. Skutecné kvalitni firemni design zac¢ind od profesiondlné zpracovan¢ho design
manualu. Spravné zpracovany manual firmy, sdruzuje vSechny prvky v jeden funkéni

celek.

Je nutné pocitat s tim, ze jednotny firemni design ma ve svém dusledku dvé zakladni

komunikaéni funkce. Autofi knihy CI.CZ popisuji tyto funkce takto:

a) Externi identifikace — ma za cil zesilit vyznam a pozici spolecnosti na trhu pro externi
cilové skupiny (zdkaznici, obchodni partneri, investori, média nebo osobnosti verejné

¢inné) a menit celkové vnimani firemni image temito skupinami

b) Interni identifikace — prispiva ke zvySeni motivace a duveéry zaméstnancii ve smeérovani

. . , L , 20
spolecnosti a ve ztotoznéni se s celkovou urovni jeji firemni kultury

Ob¢ tyto funkce maji vyznamné role v ekonomickém fungovani spolecnosti. Obzvlast
interni identifikace ma zasadni vyznam na zapojeni jak zaméstnanct, tak managementu

spolecnosti. Zesiluje tak potifebu sounalezitosti a spole¢nych cild.
Na jednotny vizualni styl organizace jsou kladeny tyto pozadavky:
»  Srozumitelnost a citelnost

= QOtevienost vuci potencialnimu rozsireni podnikatelskych nebo organizacnich

aktivit
= Atraktivita a esteticka kvalita

. , . , . 21
»  Soulad funkce s formami firemni komunikace a postavenim spolecnosti na trhu.

' KOTYZA, M.; KAVKA, O. Corporate identity set. 2.vyd. Praha: Grafické studio Kafka, 2006. Str. 7
 RICHTR, M.; ZARUBA, A. CL.CZ: Firemni styl v Ceské Republice. Praha: C1.CZ s.r.0., 2008. 234. Str. 42
2 RICHTR, M.; ZARUBA, A. CL.CZ: Firemni styl v Ceské Republice. Praha: CI.CZ s.r.0., 2008. 234. Str. 42
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Zakladem kazdého vizudlniho stylu produktové znacky ¢i znacky organizace je znacka
(logo, logotyp), striktné nastaveny typ fontu, dopliikové vizualni prvky a jejich barevnost.
Barva se tak stava siln¢ kodifikovanou soucasti organizace. Pii stanoveni jednotlivych
barev spolecnosti je tfeba vénovat velky diiraz na schopnost organizace pienést vybranou
a ur¢enou barvu na jednotliva média. Nékdy s tim byva ale problém. Mnoho firem se proto
uchyluje v nékterych piipadech k pouziti barevnych kombinaci, které nekoresponduji
s kodifikovanou barvu. Ale k signmakingu pouzivaji co nejbliz§i barevné kombinace. To
lze vnimat jako velkou chybu a ¢asto tak dochazi k vyraznym odchylkam od manualem
stanovenych barev. Stejny problém v piipadé Spatné stanovenych barev nastava pii tisku
systtmem CMYK, kdy dochazi naptiklad na jednotlivych produktech spole¢nosti k velkym
rozdilim v tisku. Proto je lepS$i pro konzistentni barevnou komunikaci pouzivat tisk

pfimymi barvami.
2.1.1 Logo

Jednim z aspektii firemni image je logo. Je to konstanta slouzic kjednoznacné
identifikaci daného subjektu, ma urcitou signalni funkci a predstavuje diilezity prvek pro

v§echny komunikacni akl‘ivily.22

Logo je nejvic identifikujicim prvkem spolecnosti. Predstavuje osobity prvek identifikace
dané spole¢nosti a ma jistou signalni funkci. Je spole¢né s barevnou kombinaci
nejvyznamnéj$im prvkem pro veskeré komunikaéni aktivity. Jednoduchost loga a jeho
zapamatovatelnost jsou dulezitym aktivem v portfoliu spole¢nosti. Loga bombarduji
potencidlni zdkazniky na kazdém kroku a stavaji se tak nedilnou soucasti jejich Zivota.
Autor knihy Logo David Airey ve své knize uvadi, Zze primérny clovek denné spatii
16 000 reklam, log a znacek.” Je tedy tieba spoletenské identifikace. A ma-li v dnesni
dobé spolecnost a jeji znacka profitovat na globalizovaném trhu, musi mluvit mnoha
jazyky. Zde je tfeba pfipomenou vyznam symboll, které jsou pro svou jednoznaénost
a dobrou identifikovatelnost jednim z nejlépe komunikujicich prvkta. Symboly, které jsou
soucasti loga, totiz nepotiebuji zadného piekladatele. Komunikuji uz jen svym tvarem
a usporadanim. Plvab symbolu je také v jeho jednoduchosti. Pravé jednoduché véci

dokazou v dnesni ,,komunikac¢ni® dob¢ predat jednoznacna sdéleni. Je mnohem snadngjsi

22 VYSEKALOVA J. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. Str.231.
2 AIREY, D. Logo: ndpad, navrh, realizace. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s. 2010. Str.14
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zapamatovat si jeden detail ve spojeni s jednou ¢i dvéma barvami nez nékolik prvka slozité

kompozice. Jednodussi symbol s mensim mnozstvim barev 1ze snadnéji identifikovat.
Vysekalova a Mikes popisuji tyto tii funkce loga:

» Logo jako symbol — motiva¢ni faktor, vizualni zkratka

* Emocionalni funkce - jaké emoce mé logo vyvolat? Vyuziti znalosti o prozitcich
jednotlivych barev a tvart

* Informacni funkce — informuje o firm¢ a odliSuje ji od ostatnich, nositel image

znacky

Zakladni pozadavky na zpracovani loga:

rozpoznatelnost loga
»  pozitivni emocionalni reakce

" jasny vyznam

. . ’ . ’ 24
subjektivni pocit obeznamenosti

# VYSEKALOVA J., MIKES J. Reklama. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2010.
Str.78
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3 PROJEKT SPOLECNOSTI OKI A CMS ,,CO RIKAJi BARVY O
FIRMACH¥

V roce 2006 realizovala spole¢nost OKI specialista na barevny kancelarsky tisk,
kolektivni ¢len CMS, projekt ,,Co fikaji barvy o firmach®. Projekt si kladl za cil zlepsit
znalosti o ptisobeni barev v marketingové komunikaci. Odbornou spolupraci a garanci
projektu prevzala Ceska marketingova spole¢nost. Priizkum sice nebyl reprezentativni, ale

oteviel prostor pro dalsi diskuzi v tomto sméru.
3.1 Hlavni zjiSténi

3.1.1 Vyznamy barev, barevné asociace

»  Kazda barva ma svoji charakteristiku, na které se lidé vSeobecné shoduji a i pres
individualni preference maji vS§eobecnou platnost.

»  Vysledky dotaznikového Setieni se shoduji s predeslymi vyzkumy a obecnymi
asociacemi.

= 7 pohledu marketingové komunikace je dulezité, Ze barvy pritahuji pozornost

e Lo g .25
a priblizuji zobrazené predmeéty realite.

obecna asociace asociace v ramci prizkumu
Cervena aktivni, veselda, ziva, vladnouci ak¢ni, vesela, drazdiva, odvazna
0) e Ve Zzafiva, pratelska, jasnd, veseld pozitivni, optimisticka, hfejiva
svétla, jasna, tepla, volna tepla, pozitivni, radostna
Modra jista, pokojna, pasivni, zdrzenliva seridzni, chladiva, klidna
Zelena uklidnujici, osvézujici, svézi, klidna cerstva, uklidijici, stabilni

Tabulka 2: Obecné asociace X asociace V rdamci priizkumu ,, Co Fikaji barvy o firmach “*°

2 Www.oki.cz [onling]. 2012 [cit. 2012-05-03]. Co ftikaji barvy o firmach. Dostupné z WWW:
http://www.oki.cz/projekt/co_rikaji_barvy.ppt
% dtto
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3.12

Barvy a obory podnikani

Rada firem ¢i produktii je jednoznacné spojovana s urcitou barvou.

S jednotlivymi typy podnikani si lidé spojuji konkrétni barvy, které souvisi s jeho
charakterem.

Je mozno vysledovat urcité tendence az stereotypy pri prirazovani barev

k jednotlivym odvétvim podnikani.*’

Sledované oblasti podnikani a prehled asociaci:

Cestovni kancelare

- barvy asociujici letni pohodu, slunce, more, oblohu:

o Modra
Pravni kancelare

- barvy predstavujici serioznost, diistojnost, konzervativnost, jistotu

o Seda

o Cernd
o Modra

Kosmeticke salony

- pastelové ,,vonavé“ barvy a barvy prirodni:

o Svétle modra

Stavebni firm

- barvy spojené se stavebnim materidalem a znalosti log stavebnich firem

o Seda

% )
o Cervend®

27 Www.oki.cz [onling]. 2012 [cit. 2012-05-03]. Co fikaji barvy o firmach. Dostupné z WWW:
http://www.oki.cz/projekt/co_rikaji_barvy.ppt

2 dtto
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3.1.3

3.2

3.3

Hodnoceni log ve vztahu k barevnému provedeni

Do testovani byla zahrnuta nahodné zvolena loga existujicich realitnich kancelari

a restauraci.

U obou skupin byl prokdzan vyznam barevného ztvarnéni pro jejich hodnoceni

a asociace, které logo vyvolava.
Barevné reseni je soucasti loga jako urcitého symbolu, ktery plni emocionalni
i informacni funkce.29

Cile priazkumu

Zlepsit znalosti o piisobeni barev v marketingové komunikaci.

Prispét k rozsireni poznatkit o vyznamu a vlivu barev (konkrétné barevného tisku)

Vv marketingové komunikaci.

Zjisténi postojit a nazorii malych a strednich podnikatelii a novinarit na tiskove

materialy a jejich zpracovani.

Hodnoceni ukazek konkrétnich tiskovych materialii se zamerenim na jejich barevné

provedeni.
Testovani prikladii konkrétnich log z vybranych oblasti podnikani.

Vnimani barev ve vztahu k jednotlivym oblastem podnika'm’.so

Metodika vyzkumu

Zkoumany vzorek: podnikatelé z malych a stiednich podnikii a novinari

Metody a techniky:

e-mailove dotazovani

skupinovy rozhovor

Vyuzité techniky:

2 Www.oki.cz [online]. 2012 [cit. 2012-05-03]. Co fikaji barvy o firmach. Dostupné z WWW:
http://www.oki.cz/projekt/co_rikaji_barvy.ppt

% dtto
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volné asociace

numerickeé Skaly

= projektivni techniky31

3.4 Zavér

Barvy zprostiedkovavaji  vizualni  poselstvi, umozZiuji snadnéjsi  vnimani

a pochopeni komunikovaného sdélenti.

Kazda barva ma svoji charakteristiku, na které se lidé vSeobecné shoduji, i kdyz se

individualni preference mohou v konkrétnich situacich lisit.

Pro marketingovou komunikaci je dulezite, zZe barvy pritahuji pozornost.
S jednotlivymi typy podnikani si lidé spojuji konkrétni barvy.

Témer zadny druh podnikani si lidé nespojuji se samotnou cernou barvou.

Adekvatni vyuZiti barev pomuzZe firmam v komunikaci se zdkazniky a zlepsi

efektivitu svych tistéenych materialu.

Je treba naucit se barvy sprdavné pouzivat.

Diky technickému pokroku je barevna tisténa komunikace dostupnd vsem ﬁrma'm.32

38 Www.oki.cz [onling]. 2012 [cit. 2012-05-03]. Co ftikaji barvy o firmach. Dostupné z WWW:
http://www.oki.cz/projekt/co_rikaji_barvy.ppt

% dtto
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4 HYPOTEZY A METODOLOGIE VYZKUMU

Prace navazuje na realizovany projekt spolenosti OKI a Ceské marketingové
spolecnosti ,,Co fikaji barvy o firmach®. Na zaklad¢ hlavnich zjisténi tohoto prizkumu
budou stanoveny hypotézy, které ma tato prace potvrdit, ¢i vyvratit. Samotna verifikace je
soucasti projektové casti prace. K ziskdni dat byl zvolen kvantitativni vyzkum pomoci

elektronického dotazniku a na néj navazujici kvalitativni vyzkum — skupinovy rozhovor.

4.1 Pracovni hypotézy

Pracovni hypotézy koresponduji S hlavnimi zjiSténimi realizovaného prizkumu

,Co fikaji barvy o firméach* se zaméfenim na barevnost log jednotlivych oborii podnikani.

Hypotéza €. 1:

» Kazda barva ma svou charakteristiku, na které se lidé vSeobecné shoduji a i ptes
individudlni preference maji vSeobecnou platnost a vysledky realizovaného Setieni

se shoduji s predeslymi vyzkumy a obecnymi asociacemi.

Hypotéza €. 2:

= Jednotlivé obory podnikani jsou jednoznaéné spojovany s urcitou barvou / barvami,

které souvisi s charakterem tohoto oboru.

Kosmeticky salon — preferované barvy: , , svétle modr3,
o Restaurace — preferované barvy: , ¢ervena
o Cestovni kancelar — preferované barvy: , , modra

Hypotéza €. 3:

* U ndhodné zvolenych log jednotlivych oborti podnikani bude prokdzan vyznam

jeho barevného ztvarnéni pro jejich hodnoceni a asociace, které loga vyvolavaji.

4.2 Metodologie vyzkumu

Pro potieby této prace budou realizovana dvé Setfeni. Zakladem priizkumu se stane
kvantitativni vyzkum pomoci elektronického dotazniku. Na toto Setfeni bude pro upiesnéni
a hlubsi analyzu navazovat skupinovy rozhovor, jehoz soucasti bude také kvalitativni

vyzkum v podobé personifikace. Ackoliv je pfedem jasné, ze tento prizkum nebude
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reprezentativni, muze pfinést v ramci této problematiky nové poznatky a pfispét tak

k dalsimu hlub§imu zkoumani tohoto problému.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYZNAM BAREV V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

5.1 Cile prizkumu

Cilem pruzkumu je potvrdit, ¢i vyvratit zjisténi z realizovaného priizkumu spole¢nosti

OKI a CMS ,,Co tikaji barvy o firmach*

1. Vyznamy barev, barevné asociace
» Kazda barva ma svou charakteristiku, na které se lidé vSeobecné shoduji
a i ptes individudlni preference maji vSeobecnou platnost
» Vysledek dotaznikového Setieni se shoduje s prizkumem ,,Co tikaji barvy
o firmach* a obecnymi asociacemi
2. Barvy a obory podnikani
» S jednotlivymi typy podnikani si lidé spojuji konkrétni barvy, které souvisi
s jeho charakterem
» Objevuji se urcité tendence az stereotypy pfi pfifazovani barev
k jednotlivym odvétvim podnikani
a. Kosmeticky salon
» Bila, svétle modra, svétle zelena
b. Restaurace
» Cerven4, oranzova
c. Cestovni kancelar
» Oranzova, zluta, modra
3. Hodnoceni nahodné vybranych log ve vztahu k barevnému provedeni
a. Kosmeticky salon — preference bila, svétle modra, svétle zelena
b. Restaurace — preference ¢ervena, oranzova
c. Cestovni kancelar — preference oranzova, zluta, modra

5.2 ZKkoumany vzorek

Elektronicky dotaznik — Sirokd vefejnost, nahodily vybér respondentt, ktefi maji pii-

stup k internetu.

Skupinova diskuze — Siroka vetejnost, nahodily vybeér.

5.3 Elektronicky dotaznik

Dotaznik byl realizovan v elektronické podob¢ vytvofenim dotazniku na webovém

portalu www.vyplnto.cz.


http://www.vyplnto.cz/
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5.3.1 Struktura dotazniku

5.3.1.1 Otazka 1- vSeobecnda asociace — ¢ervend barva:

Jakym dojmem na Vas tato barva piisobi — ¢ervena barva?

Kratky text.

5.3.1.2 Otazka 2- vS§eobecna asociace — oranZovd barva:.

Jakym dojmem na Vs tato barva piisobi — oranZova barva?

Kratky text.

5.3.1.3 Otazka 3- vSeobecna asociace — Zluta barva:

Jakym dojmem na Vas tato barva piisobi — Zluta barva?

Kratky text.

5.3.1.4 Otazka 4- vSeobecnda asociace — zelend barva:

Jakym dojmem na Vas tato barva piisobi — zelena barva?

Kratky text.

5.3.1.5 Otazka 5- vSeobecnda asociace — modrd barva:

Jakym dojmem na Vas tato barva piisobi — modra barva?

Kratky text.

5.3.1.6 Otazka 6- vSeobecna asociace — fialova barva:

Jakym dojmem na Vas tato barva piusobi — fialova barva?

Kratky text.
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5.3.1.7 Otazka 7- vSeobecna asociace — Seda barva:

Jakym dojmem na Vs tato barva piisobi — Seda barva?

Kratky text.

5.3.1.8 Otazka 8- vSeobecna asociace — éerna barva:

Jakym dojmem na Vs tato barva piisobi — ¢erna barva?

Kratky text.

5.3.1.9 Otazka 9- vSeobecna asociace — bila barva:

Jakym dojmem na Vs tato barva piisobi — bila barva?

Kratky text.

5.3.1.10 Otazka 10 — barvy spojované s kosmetickym salonem:

Vyberte jednu z téchto barev, kterou si nejvic spojujete s kosmetickym salonem?

a.
b.

c
d
e.
f

9

h.
I.
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5.3.1.11 Otazka 11 - barvy spojované s restauraci:

Vyberte jednu z téchto barev, kterou si nejvic spojujete s restauraci?

a
b

c
d
e.
f

9

h.
I.

5.3.1.12 Otdazka 12- barvy spojované s cestovni kanceldii:

Vyberte jednu z téchto barev, kterou si nejvic spojujete s cestovni kancelari?

a
b

c
d
e.
f

g

h.
I.

5.3.1.13 Otazka 13 - hodnoceni loga salonu Kleopatra:

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro kosmeticky salon? Ohodnot’te

znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se viibec)

\\ KLEOPATRA

\ \l KOSMETICKY SALON

Py *
]

5.3.1.14 Otazka 14 - hodnoceni loga salonu Suzi:

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro kosmeticky salon? Ohodnot’te

znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se viibec)

Kogm&h'd@f ‘Qalon .
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5.3.1.15 Otazka 15 - hodnoceni loga salonu Lida:

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro kosmeticky salon? Ohodnot’te

znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se viibec)

V4

KOSMETIKA BREZINEVES

5.3.1.16 Otazka 16 - hodnoceni loga salonu V. Tlust’akoveé:

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro kosmeticky salon? Ohodnot’te

znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se viibec)

5.3.1.17 Otazka 17 - hodnoceni loga restaurace U Coufalii:

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro restauraci? Ohodnotte

znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se viibec)
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5.3.1.18 Otdazka 18 - hodnoceni loga restaurace Kotva:

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro restauraci? Ohodnot’te

znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se viibec)

5.3.1.19 Otazka 19 - hodnoceni loga restaurace Stodola:

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro restauraci? Ohodnot’te

znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se vibec)

5.3.1.20 Otazka 20 - hodnoceni loga restaurace U Brdchy:

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro restauraci? Ohodnotte

znamkou 1 —5. (1 —ano, hodi se, 5 — nehodi se viibec)
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5.3.1.21 Otazka 21- hodnoceni loga CK Mile:

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro cestovni kancelaF? Ohodnot’te

znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se viibec)

J

MILE

5.3.1.22 Otazka 22 - hodnoceni loga CK EXIM tours:

Hodi se podle Vias barevné zpracovani tohoto loga pro cestovni kancelaf? Ohodnot’te

znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se vibec)

EXIM Zown

5.3.1.23 Otdzka 23 - hodnoceni loga CK BOS'

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro cestovni kancelair? Ohodnot’te

znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se viibec)

N

S

CESTOVNI KANCELAR
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5.3.1.24 Otazka 24 - hodnoceni loga CK KENT-

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro cestovni kancelaF? Ohodnot’te

znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se viibec)

CRCE
[cestovanilzalpoznanim]

5.3.1.25 Otazka 25 — vék respondentii:
Vas vék?

méné nez 18
18-24

25-30

31-40

41-50

51 avic

o o0 o

5.3.1.26 Otdazka 26 — pohlavi respondentii:
Pohlavi?

a. Zena
b. muz

5.3.1.27 Otazka 27 - vzdélani respondentii:
Ukoncéené vzdélani?

zakladni

stfedni odborné
stfedni s maturitou
vyssi odborné
vysokoskolské

® o0 o
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5.4 Skupinovy rozhovor

5.4.1 Vyuzité techniky:

=  Volné asociace
* Projektivni technika - personifikace

5.4.2 Scénar skupinové diskuze

5.4.2.1 Uvod (5-10 min):

Ptedstaveni moderatora, sezndmeni s cilem a metodou vyzkumu, anonymita,

audiozaznam.

Predstaveni respondenti: jméno, vek, vzdélani

5.4.2.2 Obecné asociace barev (15 min):

Jaké pocity ve Vas nasledujici barvy vyvolavaji?
PredloZeni tabulky s jednotlivymi barvami S mistem pro vepsani asociaci. Po vepsani

diskuze, ke kazdé barvé zvlast, jak na Vas tato barva ptisobi a pro¢?

.

c
d
e.
f
9

h.

b,
3

5.4.2.3 Barvy a obory podnikani (15 min):

a) Jakou z téchto barev si spojujete s kosmetickym salonem a pro¢?
PtedloZeni tabulky s jednotlivymi barvami a mistem pro zaskrtnuti preferované barvy,
po vyplnéni nasleduje diskuze, jakou barvu jste vybrali pro kosmeticky salon a proc¢

prave ji?

e

c
d
e.
f

9

h.

b.
i.
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b) Jakou z téchto barev si spojujete s restauraci a pro¢?
Predlozeni tabulky s jednotlivymi barvami a mistem pro zaskrtnuti preferované barvy,

po vyplnéni nasleduje diskuze, jakou barvu jste vybrali pro restauraci a pro¢ prave ji?

o [

b.
C
d
e
f

9
h
!

c) Jakou z téchto barev si spojujete s cestovni kancelaii a pro¢?

Ptedlozeni tabulky s jednotlivymi barvami a mistem pro zaskrtnuti preferované barvy,
po vyplnéni nasleduje diskuze, jakou barvu jste vybrali pro cestovni kancelat a pro¢

prave ji?

e

c
d
e.
f

9

h.

b,
3

5.4.2.4 Testovani log jednotlivych oborii podnikdni ve vztahu k jejich barevnému

provedeni (20 min):
Postupné predlozeni vSech navrhi log (karta + ptecist nahlas) — rotovat poradi.
Karty jednotlivych obort podnikéani viz Ptiloha diplomové préce.

a) Skéla — vyplnéni tabulky
- celkovy dojem
- barevné provedeni
- vhodnost pro obor
Kritéria:
1 — libi se mi moc
2 — docela se mi libi
3 — nevim
4 — moc se mi nelibi

5 — nelibi se mi vubec
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b) Srovnani testovanych navrht
Spontanng, diskuze K celkové libivosti, barevnému provedeni a vhodnosti pro

konkrétni podnikatelsky obor.

c) Vybér nejlepsiho navrhu — odiivodnéni.

5.4.2.5 Projekcni technika — personifikace log restauraci (5-10 min):

Respondenti budou pracovat s hodnotici kartou pro tuto techniku (viz Pfiloha IV).
Ctyfi zkoumana loga restauraci spoji s osobou, ktera dle jejich nazoru nejlépe

koresponduje s jednotlivymi logy. Moderator charakterizuje jednotlivé osoby

- Jana — mlad4, upravend zena, ktera se neupfimné usmiva,
V hodnoceni bude tato osoba vniméana témito charakteristikami:
chlad, odtazitost, dokonaly design

- Amost - zkuSeny star§$i muZz, ktery cti poctivé femeslo,
pro hodnoceni jsou zvoleny tyto charakteristiky: seridéznost, tradice,
kvalita, pocit bezpeci

- Pepa - klasicky ,,hospodsky*, s usmévem na tvafi, tuzkou za uchem
a plnou rukou pullitra s pivem, ze kterych stéka péna, asociace
S touto osobou jsou nasledujici: utulnost, ptivétivost, teplo, pohoda

- Tomas - muz ve stfednim veéku, s vétsim brichem
a masivnim fetizkem na krku — pro hodnoceni charakterizuje tato

osoba: primeérnost, neklid, nejistotu
Prifazeni jednotlivych log k osobdm bude v ndsledném hodnoceni spojeno
na zaklad¢ jejich charakteristik s vS§eobecnymi asociacemi barev.
5.4.2.6 Zavérecna diskuze (Cas dle potieby):

- co chtgji respondenti k danému tématu jest¢ dodat
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5.5 Vysledky prizkumu

5.5.1 Vysledky elektronického dotazniku

Setieni: 29.03. 2012 - 02. 04. 2012
Pocet respondentii: 186
Pocet otazek: 27

Navratnost dotazniki: 70%

5.5.1.1 Otazka 1- vS§eobecna asociace — Cervend barva.

Jakym dojmem na Vs tato barva piisobi — ¢ervena barva?

51%

V

Etepla: 28 (15.05%)
Ovesela: 18 (9.68%)
Eagresivnl 9 (4.84%)

B drazdiva: 9 (4.84%)
ETepla, vesela: 6 (3.23%)
Hakénl: 5 (2.69%)
Oenergicka: 5 (2.69%)

B chladna: 4 (2.15%)

H ostra: 3 (1.61%)

Btepla, agresivnl: 2 (1.08%)
Bveseld, tepla: 2 (1.08%)

O Ostatnl odpovédi: 95 (51%)

zdroj: hitp:iheyznam-barev-v-marketingove wyplnto.cz

Obrazek 6: Grafické znazornéni odpovedi k otazee ¢. 1

Nejcastéjsi asociace, které respondenti ve spojeni s cervenou barvou v dotazniku uvadéli,

byly: tepla, vesela, agresivni aZz drazdiva. Také ostatni asociace ve vétSiné odpovédi

sméiuji k témto charakteristikam.
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5.5.1.2 Otazka 2 - vSeobecnd asociace — oranzovd barva:

Jakym dojmem na Vs tato barva piisobi — oranZova barva?

Htepla: 49 (26.34%)
Oveseld: 15 (8.06%)

W uklidfujicl: 10 (5.38%)
Btepld, veseld: 6 (3.23%)
Etepla, uklidiujicl: 4 (2.15%)
Echladna: 4 (2.15%)
Oslavnostnl: 4 (2.15%)
Enudna: 3 (1.61%)

B pozitivnl: 3 (1.61%)

B uklidfiujicl, vesela: 2 (1.08%)
O nezajimava: 2 (1.08%)

O Ostatnl odpovedi: 84 (45%)

zdraoj: hitp:lhyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 7: Grafické znazornéni odpovédi k otazce €. 2

OranZové barva byla nejcastéji charakterizovana jako tepla, veseld, uklidiiujici. Zajimava
byla také opakujici se asociace s CSSD.

5.5.1.3 Otazka 3 - vSeobecnd asociace — Zlutd barva:

Jakym dojmem na Vas tato barva pisobi — Zluta barva?

43%

—

Hveseld: 29 (15.50%)
Otepld: 26 (13.98%)

H &ista: 15 (8.06%)

Hzafiva: 5 (2.69%)
Esluneéna: 4 (2.15%)

B chladna: 4 (2.15%)
Dostra: 3 (1.61%)

B uklidfAujicl: 3 (1.61%)
Bvesela, vyrazna: 2 (1.08%)
Htepla, dista: 2 (1.08%)
Hslunce: 2 (1.08%)

O Ostatnl odpovédi: 91 (49%)

zdroj: hitpiivyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 8: Grafické znazornéni odpovédi k otazce ¢.3
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Odpoveédi v dotazniku ptisoudily Zluté barveé nejCastéji tyto asociace: vesela, tepla, Cista,

7 ve 7y

zariva, slunecna.

5.5.1.4 Otazka 4 - vSeobecnd asociace — zelend barva:

Jakym dojmem na Vas tato barva pusobi — zelena barva?

441,

_—

B uklidnujlcl: 51 (27.42%)

O pffrodn: 14 (7.53%)

BEvesela: 11 (5.91%)

Evesela, uklidfiujicl: 4 (2.15%)

Echladna: 4 (2.15%)

Etepla: 4 (2.15%)

Opfjemna: 4 (2.15%)

m Cista: 3 (1.61%)

Ejaml: 3 (1.61%)

B uyklidfujicl, vesela 3 (1.61%)

Etepla,uklidiujicl 3 (1.61%)

O Ostatnl odpovédi: B2 (44%)
zdroj: http:ivyznam-barev-v-marketingove. vyplnto.cz

Obrazek 9: Grafické znazornéni odpoveédi k otazce ¢. 4

Zelena barva byla casto vnimdna, jako barva uklidiujici, pFirodni, prijemna, jarni,

ale také chladna.

5.5.1.5 Otazka 5 - vSeobecnda asociace — modra barva:

Jakym dojmem na Vas tato barva piisobi — modra barva?

B chladna: 57 (30.65%)

O studena: 21 (11.29%)

B UKLIDRUJICE 11 (5.91%)
B chladna, Gista: 7 (3.76%)
W Gista: 6 (3.23%)

B konzervativnl: 2 (1.08%)
Oklidna: 2 (1.08%)

H chladné: 2 (1.08%)

WZiva: 2 (1.08%)

E Ostatnl odpovédi: 76 (41%)

zdroj: hitp:/vyznam-barev-v-marketingove. vyplnto.cz

Obrazek 10: Grafické znazornéni odpovédi k otazce ¢. 5
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Respondenti nejcastéji piifazovali k modré barvé tyto charakteristiky chladna, studena,

¢ista, ale také uklidiujici a konzervativni. V souvislosti stouto barvou se neobjevilo

spojeni s ODS, jako u oranzové s CSSD.

5.5.1.6 Otazka 6 - vSeobecnda asociace — fialovd barva:

Jakym dojmem na Vs tato barva piisobi — fialova barva?

6%

Y

B chladna: 15 (8.06%)
O uklidriujlel: 11 (5.91%)
Btepla: 10 (5.38%)
Bvesela: 9 (4.84%)
Btajemna: 9 (4.84%)
Emodeml: 4 (2.15%)
Oelegantnl: 4 (2.15%)
M gista: 4 (2.15%)
Bzajimava: 3 (1.61%)
Osmutnd : 3 (1.61%)
Enijak: 2 (1.08%)

O Ostatnl odpovédi: 112 (60%)

zdroj: hitp:ivyznam-barev-v-marketingove vypinto.cz

Obrazek 11: Grafické znazornéni odpovédi k otdzce ¢. 6

Fialova barva ziskala pfedevs$im tyto asociace: chladna, uklidiiujici, tepla a tajemna.

v

V celkovém métitku byly ale odpovédi velmi rozdilné.
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5.5.1.7 Otazka 7 - vSeobecna asociace — Seda barva:

Jakym dojmem na Vs tato barva piisobi — Seda barva?

H chladna: 41 (22.04%)
Osmutna : 18 (9.68%)
Enevyrazna: 14 (7.53%)
Eneutrainl: 10 {5.38%)
Epriméma; 7 (3.76%)
Enudna: 5 (2.69%)

O cista: 5 (2.68%)

Eponuré: 4 (2.15%)
Enijaka: 3 (1.61%)

B &pinava; 3 (1.61%)

B nudna, chladna: 2 (1.08%)
O Ostatnl odpovédi: 74 (40%)

zdroj: httphyznam-barev-v-rarketingove vyplnto.cz

Obrazek 12: Grafické znazornéni odpovédi k otazce ¢. 7

Sedd barva byla predev§im charakterizovana, jako chladnd, smutni, nevyrazna,

neutralni, primérna.

5.5.1.8 Otazka 8 - v§eobecnd asociace — Cernd barva:

Jakym dojmem na Vas tato barva piisobi — ¢erna barva?

91%

— 4

B smutna: 37 (19.89%)
Ochladna: 18 (9.68%)
B elegantnl: 11 (5.91%)
O Gista: 7 (3.76%)

B depresivni: 4 (2.15%)
B uklidfiujict: 4 (2.15%)
Otemna: 3 (1.61%)
Enegativnl: 2 (1.08%)
B seridznl: 2 (1.08%)
Evazna: 2 (1.08%)

B pohfebnl: 2 (1.08%)
O Ostatnl odpovédi: 94 (51%)

zdroj: hitp:/vyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 13: Grafické znazornéni odpovédi k otazce ¢. 8
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Cerna barva vyvolavala nejCastéji tyto asociace: smutnd, chladnd, elegantni, Cista,

depresivni, ale u n¢kterych ucastniki Setieni také plisobi jako barva uklidiiujici.

5.5.1.9 Otazka 9 - vSeobecnd asociace — bila barva:

Jakym dojmem na Vas tato barva pisobi — bila barva?

B Cistd: 75 (40.32%)
Ochladna: & (4.3%)

Ecista: 8 (4.3%)

Eneutralnl: 6 (3.23%)

W ¢istd, chladna: 5 (2.69%)
E uklidnujici: 4 (2.15%)

O studena: 4 (2.15%)

B Cista,: 4 (2.15%)

B Eistd, nevyrazna: 2 (1.08%)
B svatebnl: 2 (1.08%)
Enudna: 2 (1.08%)

O Ostatnl odpovédi: 66 (35%)

zdroj: hitplhyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 14: Grafické znazornéni odpovédi k otazce ¢. 9

U bilé barvy prevladaly tyto asociace: €ista, chladna, neutralni, svatebni, uklidiujici.
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5.5.1.10 Otazka 10 - barvy spojované s kosmetickym salonem:

Vyberte jednu z téchto barev, kterou si nejvic spojujete s kosmetickym
salonem?

EoranZova: 45 (24.19%)
Ofialova: 45 (24.19%)
Ebila: 37 (19.89%)
Eervena: 24 (12.9%)
B zelena: 15 (8.06%)

B Zluta: 10 (5.38%)
Omodra: 5 (2.69%)

B éemna: 3 (1.51%)

B ieda: 2 (1.08%)

zdroj: hitpilhvyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 15: Grafické znazornéni odpovédi K otazce ¢. 10

Z hlediska respondentl jsou nejvhodnéjsi barvy pro kosmeticky salon tyto barvy:

2. fialova

3. bila

Nejméné¢ vhodnymi barvami jsou tyto:

1. Seda
2. Cerna

3. modra
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5.5.1.11 Otazka 11 - barvy spojované s restauraci:

Vyberte jednu z téchto barev, kterou si nejvic spojujete s restauraci?

B oranZova: 56 (30.11%)
Ozelenad: 41 (22.04%)
B 2lutd: 31 (16.67%)

B cervend: 23 (12.37%)
B ieds: 13 (6.99%)
BEbila: 9 (4.84%)
Omodra: 8 (4.3%)

B éema: 3 (1.61%)
Efialova: 2 (1.08%)

zdroj: hitp:iyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 16: Grafické znazornéni odpovédi k otazce €.11

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze s restauraci si dotdzani nejcastéji spojuji barvy:

2. zelena

Nejméné vhodnymi barvami jsou tyto:

1. fialova
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5.5.1.12 Otazka 12 - barvy spojované s cestovni kancelaii-

Vyberte jednu z téchto barev, kterou si nejvic spojujete s cestovni
kancelafi?

B modra: 79 (42.47%)
Ozlutd: 55 (29.57%)

B oranzova: 17 (9.14%)
BEzelena: 15 (8.06%)
E ervend: 6 (3.23%)
Efialova: 6 (3.23%)
Obll: 4 (2.15%)
Bieda: 3 (1.61%)

B cemna: 1 (0.54%)

zdroj: hitplhyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 17: Grafické znazornéni odpovédi k otazce ¢.12

Z hlediska respondentt jsou nejvhodnéjsi barvy pro cestovni kancelar:

1. modra

Nejméné vhodnymi barvami jsou tyto:

1. Cerna

2. Seda

3. bila
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5.5.1.13 Otazka 13 - hodnoceni loga salonu Kleopatra:

(” KLEOPATRA

\( KOSMETICKY SALO
\ L

Hodi se podle Vas barevné zpracovéani tohoto loga pro kosmeticky
salon? Ohodnotte znamkou 1 - 5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se
vibec)?

B 1 53 (28.49%)
D2: 50 (26.88%)
E3: 42 (22.58%)
E4:30 (16.13%)
B5: 11 (5.91%)

zdroj: hitp:vyzname-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 18: Grafické znazornéni odpovédi k otazce ¢.13

Logo salonu Kleopatra ziskalo v hodnoceni primérnou znamku 2,38.

5.5.1.14 Otdzka 14 - hodnoceni loga salonu Suzi:

Kotmeticks calon
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Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro kosmeticky
salon? Ohodnotte znamkou 1 —-5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se
vibec)?

B 1 12 (6.45%)

E2: 31 (16.67%)
E3: 40 (21.51%)
E4: 49 (26.34%)
B 5: 54 (29.03%)

zdroj: hitpiihyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 19: Grafické znazornéni odpovédi k otazce ¢. 14

Logo salonu Suzi ziskalo v hodnoceni primérnou zndmku 3,61.

5.5.1.15 Otazka 15 - hodnoceni loga salonu Lida:

/7

KOSMETIKA BREZINEVES

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro kosmeticky
salon? Ohodnotte znamkou 1 - 5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se
vibec)?

B 1: 25 (13.44%)
O2: 43 (23.12%)
E3: 43 (23.12%)
E4: 51 (27.42%)
B 5: 24 (12.9%)

zdroj: hitp:/fvyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 20: Grafické znazornéni odpovédi k otazce €. 15

Logo salonu Lida ziskalo v hodnoceni primérnou znamku 3,04.
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5.5.1.16 Otazka 16 - hodnoceni loga salonu V. Tlust'akové:

L,@ I

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro kosmeticky
salon? Ohodnotte znamkou 1 —-5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se
vibec)?

E1: 19 (10.22%)
O2: 32 (17.2%)
E3: 31 (16.67%)
E4: 43 (23.12%)
B5: 61(32.8%)

zdroj: hitpiihyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 21: Grafické znazornéni odpoveédi k otazce ¢. 16

Logo salonu Veroniky Tlust'dkové ziskalo v hodnoceni primérnou zndmku 3,57.

5.5.1.17 Otazka 17 - hodnoceni loga restaurace U Coufalii:
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Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro restauraci?
Ohodnotte znamkou 1 - 5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se vibec)?

B 1 67 (36.02%)
O2: 54 (29.03%)
E3: 36 (19.35%)
E4: 23 (12.37%)
B 5: 6 (3.23%)

zdroj: hitpilvyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 22: Grafické znazornéni odpoveédi k otazce ¢. 17

Logo restaurace U Coufall ziskalo v hodnoceni primérnou zndmku 2,11.
5.5.1.18 Otdazka 18 - hodnoceni loga restaurace Kotva:
kestaurace

OT\

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro restauraci?
Ohodnotte znamkou 1 — 5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se vibec)?

E1 72 (38.71%)
D2: 59 (31.72%)
E3:32 (17.2%)
m4: 16 (8.6%)
E5: 7 (3.76%)

zdroj: hitp:/vyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 23: Grafické znazornéni odpovédi k otazce €. 18

Logo restaurace Kotva ziskalo v hodnoceni primérnou zndmku 1,98.
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5.5.1.19 Otazka 19 - hodnoceni loga restaurace Stodola:

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro restauraci?
Ohodnotte znamkou 1 - 5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se vibec)?

72%
19.35%

E 110 (5.38%)
O2: 36 (19.35%)
E3: 59 (31.72%)
E4: 54 (29.03%)
B 5: 27 (14.52%)

zdroj: hitpilvyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 24: Grafické znazornéni odpovédi k otazce €.19

Logo restaurace Stodola ziskalo v hodnoceni primérnou zndmku 3,31.

5.5.1.20 Otazka 20 - hodnoceni loga restaurace U brdachy:
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Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro restauraci?
Ohodnotte znamkou 1 - 5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se vibec)?

B 1:37 (18.88%)
D2: 39 (20.97%)
E3: 42 (22.58%)
B4 42 (22.58%)
B 5: 26 (13.98%)

zdroj: hitpilvyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 25: Grafické znazornéni odpovédi K otazce ¢. 20

Logo restaurace U brachy ziskalo v hodnoceni primérnou zndmku 2,89.

5.5.1.21 Otazka 21 - hodnoceni loga CK Mile:

MILE
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Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro cestovni
kancelar? Ohodnotte znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se
vibec)?

B 1: 68 (36.56%)
D2 42 (22.58%)
E3: 40 (21.51%)
E4: 21 (1129%)
B 5: 15 (B.06%)

zdroj: hitpiihyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 26: Grafické znazornéni odpovédi k otazce €. 21

Logo CK Mile ziskalo v hodnoceni primérnou znamku 2,24.

5.5.1.22 Otazka 22 - hodnoceni loga CK EXIM tours:

.
T

EXIMZoazo

Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro cestovni
kancelar? Ohodnotte znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se
vibec)?

E1: 59 (31.72%)
D2: 71 (38.17%)
E3: 32 (172%)
E4: 15 (8.06%)
E5: 9 (4.84%)

zdroj: hitp:lvyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 27: Grafické znazornéni odpovédi k otazce ¢. 22
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Logo CK EXIM tours ziskalo v hodnoceni primérnou znamku 2,07.

5.5.1.23 Otdzka 23 - hodnoceni loga CK BOS:

N

S

CESTOVNI KANCELAR

Hodi se podle Vés barevné zpracovani tohoto loga pro cestovni
kancelar? Ohodnotte znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se
vibec)?

B 1: 27 (14.52%)
O2: 57 (30.65%)
E3: 46 (24.73%)
E4: 42 (22.58%)
B5: 14 (7.53%)

zdroj: hitp:lvyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 28: Grafické znazornéni odpovédi k otazce €. 23

Logo CK BOS ziskalo v hodnoceni primérnou znamku 2,76.

5.5.1.24 Otazka 24 - hodnoceni loga CK KENT:

CKYKEN(T;
ICestovanilzalpoznanim
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Hodi se podle Vas barevné zpracovani tohoto loga pro cestovni
kancelar? Ohodnotte znamkou 1 —5. (1 — ano, hodi se, 5 — nehodi se
vibec)?

B8 (4.3%)
O2: 23 (12.37%)
E3: 49 (26.34%)
E4: 38 (20.43%)
B 5: 68 (36.56%)

zdroj: hitpiihyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 29: Grafické znazornéni odpovédi k otazce ¢.24

Logo CK KENT ziskalo v hodnoceni primérnou znamku 3,80.

5.5.1.25 Otdazka 25 — vék respondentii:

Vas vék?

B31-40: 51 (27.42%)

025 - 30: 33 (17.74%)

E18 - 24: 31 (16.67%)
B41-50:29 (15.59%)
Eméné nez 18: 22 (11.83%)
E51 a vic: 20 (10.75%)

zdroj: hitpihyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 30: Grafické znazornéni odpoveédi k otazce ¢.25
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5.5.1.26 Otazka 26 — pohlavi respondentit:

Fohlavi?

EZena: 124 (66.67%)
B muz: 62 (33.33%)

zdroj: hitp:lvyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 31: Grafické znazornéni odpovédi k otazce €.26

5.5.1.27 Otazka 27 — vzdélani respondentii:

Ukongené vzdélani?

B stfednl odbomné s maturitou: 72 (38.71%)
Ovysokoskolské: 57 (30.65%)

O stfednl odbomé: 22 (11.83%)

Ezakladnl: 21 (11.29%)

Byyssl odbomé: 14 (7.53%)

zdroj: hitp:lhyznam-barev-v-marketingove vyplnto.cz

Obrazek 32: Grafické znazornéni odpovédi k otazce ¢.27
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5.5.2 Vysledky skupinové diskuze

Skupinova diskuze byla realizovana 4.4. 2012, zuc¢astnilo se 10 osob:

Ota 41 - 50 muz stfedni s maturitou
Markéta 41 -50 zena stiedni s maturitou
Martina 31-40 zena vysokoskolské
Dalibor méné nez 18 muz zéakladni

Jan 18-24 muz zakladni

Petr 41 - 50 muz stfedni odborné
Pavel 31-40 muz vysokoskolské
Sylvie 41 -50 Zena vysokoskolské
Lucie 25-30 zena stfedni s maturitou
Zuzana 31-40 zena stfedni odborné

Tabulka 3: Seznam a demografické tdaje ucastniki skupinové diskuze

5.5.2.1 Obecné asociace barev:

Drazdiva, | Optimisticka, | Vesela, Klidna, Chladiva, Etericka, Nevyrazna, | Smutna, | Cista,
agresivni, | hiejiva, vese- | tepla, prirodni, vodni, ne- | elegantni, neutralni, chladna, | svatebni,
tepla, 14, radostna slune¢nd, | jarni, har- | beska, kon- | nepfijemnd | Spinava, elegantni | obycejna
akeni, uklidiiujici | monicka zervativni - velké | pasivni

vyrazna rozdily

Tabulka 4: Vysledky obecnych asociaci barev ve skupinové diskuzi

5.5.2.2 Barvy a obory podnikdni:

kosmeticky salon restaurace cestovni kancelar

e - - 1

2 3 2

- 6 3

- 1 1

1 - 3

3 - -

4

Tabulka 5: Vysledky asociaci barev k jednotlivym oboriim podnikani ve skupinové diskuzi

Kosmetické sluzby jsou spojovany predevsim s ,,Cistymi‘ barvami, ale na zaklad¢

zkuSenosti s pfirodni kosmetikou se objevuji také barvy spojené s ptirodou.
Konkrétn€ byly uvadény tyto barvy:

— barva Cistoty

Fialova — barva relaxace, uklidnéni, uvolnéni

— hitejiva, pozitivni
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1)

Restaurace byla spojovana s hlavni asociaci piekvapivé u muzd, ale i u Zen
s pivem a Zlutou barvou, své zastoupeni méla také barva oramnZova pro svij
slavnostni raz a asociaci odpocinku a uvolnéni, pro podobné duvody byla zvolena
barva zelena.

Cestovni kancelaF, k tomuto oboru podnikani jsou jednoznaéné piitazovany barvy

asociujici dovolenou, dle ptedstav jednotlivych respondentti. Nejcastéji byly voleny
barvy Zlutd a modra — spojeno s dovolenou u mote a slunickem, zelena ve spojitosti
S ptirodou a Cervend s moznosti energie a akce.

Testovani log jednotlivych oborti podnikani ve vztahu kjejich barevnému
provedeni.

V ramci diskuzni skupiny byla hodnocena loga kosmetickych salontl, restauraci
a cestovnich kancelafi. Samozfeym¢ se musi pocitat s tim, ze barevnost loga je
pouze jednim z prvkl celkového vnimani loga. Barevné zpracovani, podobné jako
typografie a dalsi prvky, musi dopliovat mySlenku, kterou chce dana firma
komunikovat. Barevné feSeni je tedy soucasti loga jako urcitého symbolu, ktery
plni emociondlni a informacni funkce.

K hodnoceni byla pouzita karta s jednoduchou numerickou Skdlou a spontanni
vyjadieni. VSechna piedlozend loga byla hodnocena dle kritérii celkové libivosti,
barevného zpracovani a vhodnosti barevného zpracovani pro dany podnikatelsky
obor. Vzhledem Kk velikosti vzorku je numerické hodnoceni pouze orientacni

a vysledky jsou interpretovany pouze v souvislosti spontannimi vyjadienimi.

Kosmeticky salon

Pozitivné piijimana loga

ity 1t "

L

). KLEOPATRA

Logo kosmetického salonu Kleopatra pozitivné oslovuje vétSinu ucastnikl
skupinové diskuze, nevyvolava zadné krajné¢ negativni emoce. Vzbuzuje ptijemny,
uklidiujici pocit, odpoc¢inek a novou energii. Silueta Zeny evokuje pocit ,kradsna

a dokonalosti.
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* (QOdmitand loga

K:OQM&‘h'C»kJ'? ¢alon

Logo kosmetického salonu Suzi neni pozitivné pfijimano vétSinou respondenti
diskuzni skupiny. Zelena ptisobi pfili§ ostfe, vyvolava neklid, akci - ne zklidnéni,
které maji vSichni s kosmetickym salonem spojené. Profil tvafe Zeny ptsobi pfili§

konzervativné, az zastarale.

/7

KOSMETIKA BREZINEVES

Logo asociuje chlad, led...Dle respondentt je pfili§ studené, odtazité, bez zjevné

WP rofesio
Logo vzbuzuje smiSené pocity, na jednu stranu je pozitivné piijiman pocit Cistoty
a urCitého tadu, na druhou stranu plsobi smutné a steriln€¢. Nenavozuje pocit
uvolnéni a relaxace, proto by vétSina dotdzanych tento salon navstivit podle loga

nechtéla.
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Restaurace

= Pozitivné pfijimand loga

Logo evokuje kvalitu a tradici. Vtahlo by kolemjdouci k navitévé. Cervena, ktera
Vv logu dominuje, nuti potencialni klienty k akci — k navstéve. Pecet’ je pro mnohé

zarukou klasiky, stability, tradice a kvality.

Logo restaurace Kotva asociuje v diskutujicich kvalitni, pohodovou restauraci, do
které by urcité zasli, pokud by vid€li toto logo na ulici. Barvy piisobi sympaticky

a vyvolavaji chut’ k jidlu u nékterych nejen diky zobrazeni v logu chut’ na pivo.

= (QOdmitand loga
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Logo vzbuzuje rozporuplné pocity. Na jednu stranu je ucastniky diskuze pozitivné
vnimana zlut4 barva, kterd v logu dominuje, pro svou hiejivost pocit pohody. Toto

ale pfevazuje ,,staromodni a oby¢ejné® zobrazeni budovy v logu.

Také vyvolava rozporuplné pocity. Celkové ztvarnéni, pouzité symboly a barevnost
navozuji pocit luxusu, kvality, toto ale pro vétSinu respondentii siln¢ rusi nazev
restaurace ,,U brachy®. Jsou to pro n€ dva naprosto neslucitelné prvky, které v této
kombinaci vzbuzuji nejistotu a nechut’ toto zafizeni navstivit, protoze nevédi, co
maji ¢ekat. Toto dopliuje v personifikaci postava muze ve stfednim veéku, s vétSim

bfichem a masivnim fetizkem na krku.

Cestovni kancelar

= Pozitivné pfijimand loga

|

MILE

Logo CK Mile bylo pozitivné pfijimano diky asociacim, které vSem diskutujicim
okamzit¢ vybavily: slunce — Zluta barva a symbol slunce v logu, modra — mofte,
oranzova — pohoda, zépad slunce nad mofem, opéalena pokozka. VSechny tyto atributy

byly pro vSechny respondenty pozitivni.
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.
T

EXIM Zoaze

Logo CK EXIM tours piedstavuje pro vétSinu respondentii pohodovou dovolenou

u mote, kladn€ vnimaji symboly mote, slunce, palmy ve spojeni s oranzovou, ktera je
pro né slavnostni, ale zaroven uvoliujici.

* (QOdmitand loga

S

CESTOVNI KANCELAR

Ackoliv je modra obecné asociovana s vodou a ve spojeni s cestovni kancelafi by
méla evokovat predevi§im mote, koupani...Symbolika CK BOS tento vjem
narusuje. Naznak silnice a celkovy vzhled loga respondenty odrazuje, protoZe jim

pripomina loga stavebnich firem a ve spojeni se silnici opravy vozovek, zacpy.

[CKY{KENT;
ICestovanilzalpoznanim

Logo CK KENT je hodnoceno pievazné negativné, pouze nejmladsi Clenové
diskuzni skupiny ho shledavaji ,,cool. Na ostatni plisobi studen¢, ponuie, smutné

a nevyvolava v nich zadné piijemné pocity spojené s cestovanim.
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5.5.2.3 Personifikace log restauraci:

» Pfi zosobnéni jednotlivych log panovala v§eobecnd shoda

osoba
logo _
Jana Arnost Pepa Tomas
U Coufalt - 7 2 _
Kotva - 1 9 -
Stodola 8 1 1 -
U brachy 2 1 - 6

Pti skupinové diskuzi bylo logo nejcastéji personifikovano s postavou Arnosta,

star§iho muze, ktery zosobnuje kvalitu, poctivé femeslo a tradici.

V projekéni technice byl pro tuto restauraci zvolen ,klasicky hospodsky Pepa,
s Uusmévem na tvafi, tuzkou za uchem a plnou rukou pullitri s pivem, ze kterych
stéka péna®“. Sympatie, utulnost pohoda spojena s touto osobo se shoduje s asocia-

cemi barev pouzitymi v tomto logu.
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V personifikaci pfifadili respondenti tomuto logu mladou Zenu Janu, kterd se  ne-
upfimné usmiva. V tomto pripad¢ se neshoduje vSeobecna asociace zluté barvy
S vybranou osobou, ktera celkové plisobi negativné, ackoliv ma i své kladné body

za ,,prvni dojem*.

Hodnoceni loga dopliuje v personifikaci pftifazeni postavy Tomase, muze
ve stfednim véku, s vétSim bfichem a masivnim fetizkem na krku. Ktery

Vv dotazanych vyvolava pocit nejistoty a primeéru.

5.5.3 Shrnuti vysledku

Hlavnimi zjisténimi prizkumu jsou:

5.5.3.1 Vyznamy barev, barevné asociace

Soucasti Setfeni v ramci elektronického dotazniku i skupinové diskuze byl prizkum
obecnych asociaci u konkrétnich barev. V priizkumu spolegnosti OKI a CMS, stejné tak
v dal$ich prizkumech v tomto sméru, byla prokdzana vSeobecnd platnost téchto asociaci,
ktera az na malé vyjimky potvrzuje dfive prokazané. NiZe jsou uvedeny asociace

k jednotlivym barvam v obou fazich vyzkumu.
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Barva

cervena

oranzova

Elektronicky dotaznik

Skupinova diskuze

tepla, veseld, agresivni az drazdiva

drazdiva, agresivni, tepld, akéni, vyrazna

tepla, veseld, uklidiujici

optimisticka, hiejiva, veseld, radostna

vesela, tepld, Cista, zafiva, slunecna

vesela, tepld, slunecna, uklidilujici

modra

fialova

uklidnujici,
chladna

pfirodni, pfijemnd, jarni,

klidna, pfirodni, jarni, harmonicka

chladnd, studena, ¢ista, uklidiiujici, kon-
zervativni

chladiva, vodni, nebeska, konzervativni

chladna, uklidiujici, tepla a tajemna/
velké rozdily

étericka, elegantni, nepiijemna

chladna, smutnd, nevyrazna, neutralni,
primérna

nevyrazna, neutralni, $pinava, pasivni

smutna, chladna, elegantni, Cista,
depresivni / uklidiyjici

smutna, chladna, elegantni

¢ista, chladna, neutrdlni, svatebni, uklid-
fujici

Cista, svatebni, obycejna

Tabulka 6: Srovnani obecnych asociaci barev z realizovanych Setfeni

5.5.3.2 Barvy a obory podnikani

Mnoho firem i produkt je jednoznacn€ spojovéno s urcitou barvou, ¢i barvami. Toto
spojeni je vysledkem priiniku charakteristiky oboru podnikani a obecné platnych asociaci
barev. Preference barev pro jednotlivé vychézejici

typy podnikéni z odpovedi

Vv elektronickém dotazniku a skupinové diskuzi vypadaji nasledovné:

Kosmetickv salon:

Kosmetické sluzby jsou spojovany barvami, které piasobi uklidiujicim dojmem,
odpocinkové, cisté. Naopak barvy, které nejsou pozitivné pfijimany pro tento obor

podnikani, asociuji chlad a smutek. Konkrétni vysledky jsou tyto:

a) Pozitivné pfijimané barvy

Elektronicky dotaznik Skupinova diskuze

1. bila
2. fialova | fialova
3. bila

Tabulka 7: Pozitivné pfijimané barvy kosmetického salonu ve vyzkumu prace

b) Odmitané barvy

Elektronicky dotaznik Skupinova diskuze

1. ¢erna
2. ¢ A Seda
3. A zelena

Tabulka 8: Odmitané barvy kosmetického salonu ve vyzkumu prace
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Restaurace:

Z vybéru barev v prizkumu byly preferovany pro restaurace barvy, které¢ plsobi vesele,
radostné, pfijemne. Naopak jako nevhodné udavali respondenti barvy chladné, smutné
a z vyjadreni nékterych také primérné, neutralni a obycCejné. Konkrétné se jednad o tyto

barvy:

a) Pozitivné ptijimané barvy

Elektronicky dotaznik Skupinova diskuze

Zluta

. zelena
. Zluta zelena

Tabulka 9: Pozitivné ptijimané barvy restaurace ve vyzkumu prace

SN

b) Odmitané barvy

Elektronicky dotaznik Skupinova diskuze

Tabulka 10: Odmitané barvy restaurace ve vyzkumu prace

Cestovni kancelar:

K cestovni kancelafi jsou jednoznacné piifazovany barvy charakterizujici slunce, mofte,
letni pohodu, zkratka dokonalou dovolenou se slunickem. S timto také koresponduji barvy,
které byly preferovany respondenty v elektronickém dotazniku i skupinové diskuzi.

Odmitany jsou smutné, chladné a neutralni. Jedn4 se o tyto barvy:

a) Pozitivné pfijimané barvy

Elektronicky dotaznik Skupinova diskuze
1. modra | modra
2. Zluta Zluta
3.

Tabulka 11: Pozitivné pfijimané barvy cestovni kancelafe ve vyzkumu prace

b) Odmitané barvy

Elektronicky dotaznik Skupinova diskuze
1.
2.
3. bila bila

Tabulka 12: Odmitané barvy cestovni kancelafe ve vyzkumu prace
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5.5.3.3 Hodnoceni log ve vitahu k barevnému provedeni

Pro testovani byla pouzita nahodné vybrana loga existujicich spole¢nosti. Jejich
hodnoceni ve srovnani vysledki z elektronického dotazniku a skupinové diskuze vypadalo

nasledovné.

Kosmeticky salon:

Elektronicky dotaznik Skupinova diskuze
1. \4 . KLEOPATRA k‘ KLEOPATRA
\ \} KOSMETICKY SALON \'\\* KOSMETICKY SALON

KOSMETIKA BREZINEVES

Kocmc‘h‘okﬁ ¢alon

KOSMETIKA BREZINEVES

Tabulka 13: Vyhodnoceni log kosmetickych salond v prizkumu
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Restaurace:

Elektronicky dotaznik Skupinova diskuze

Tabulka 14: Vyhodnoceni log restauraci v prizkumu
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Cestovni kancelar:

Elektronicky dotaznik Skupinova diskuze

|

MILE

/5(3'3&\

[cestovanifzalpoznanim]
CESTOVNI KANCELAR
N7
4. S
(CKYKENIT;
[cestovanifzalpoznanim] CESTOVNI KANCELAR

Tabulka 15: Vyhodnoceni log cestovni kancelate v prizkumu
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I11. PROJEKTOVA CAST
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6 VERIFIKACE HYPOTEZ

Piedchazejici Cast prace analyzovala vyznam barev, barevné asociace, barvy

jednotlivych oborti podnikani a hodnotila loga ve vztahu k jejich barevnému provedeni.

Na zéklad¢ téchto poznatkil je mozné potvrdit ¢i vyvratit pracovni hypotézy, které byly

stanoveny v teoretické ¢asti diplomové prace.

Hypotéza ¢.1:

KaZzda barva ma svou charakteristiku, na které se lidé vSeobecné shoduji
a i pres individualni preference maji vSeobecnou platnost a vysledky

realizovaného Setieni se shoduji s predesSlymi vyzkumy a obecnymi asociacemi.

V piipad¢ prvni hypotézy jsou zakladnim zdrojem informaci poznatky v teoretické
¢asti o vysledcich prizkumt nékolika autord, ktefi se timto tématem zabyvali, ¢i
zabyvaji; vysledky prizkumu ,,Co fikaji barvy o firmach®, otdzky ¢. 1-9
Vv elektronickém dotazniku a prvni ¢ast zkoumani ve skupinové diskuzi — Obecné
asociace barev.

Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti se d4 opét konstatovat, Ze 1 pies néktere,
individudlni odchylky, ma kazd4d barva svou charakteristiku, na které¢ se lidé
vSeobecné shoduji a vysledky realizovaného priizkumu se shoduji s pfedchozimi
vyzkumy.

Hypotéza ¢.1 je analytickou ¢asti této prace potvrzena.

Hypotéza €. 2:

Jednotlivé obory podnikani jsou jednozna¢né spojovany s urcitou

barvou / barvami, které souvisi s charakterem tohoto oboru.

Kosmeticky salon — preferované barvy: , , svétle modra,

o Restaurace — preferované barvy: , cervena

o Cestovni kancelar — preferované barvy: , , modra
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Vysledky elektronického dotazniku i skupinové diskuze s minimalni odchylkou
potvrdily pfedchozi zjisténi marketingového prizkumu spolecnosti OKI
a Ceské marketingové spolecnosti. V piipadé cestovnich kancela¥i byla shoda
100% u kosmetickych sluzeb a restauraci se sice nejednalo o ptfesnou shodu
v konkrétnich barvach, ale s pfihlédnutim k asociacim preferovanych barev nejen

V priizkumu této prace je shoda prokazéna.

Z toho vyplyva, Ze také druha hypotéza této prace byla prizkumem potvrzena.

Hypotéza ¢.3:

6.1

U nahodné zvolenych log jednotlivych obori podnikani bude prokazan
vyznam jeho barevného ztvarnéni pro jejich hodnoceni a asociace, které loga

vyvolavaji.

Néhodné vybrand loga existujicich firem jednotlivych oborll podnikéani
- kosmeticky salon, restaurace, cestovni kancelaf, byla respondentiim piedloZena
v riznych barevnych provedenich. Hodnoceni téchto log potvrdilo zjisténi
s ptedchoziho bodu vyzkumu, ve kterém byly ktémto oborim podnikani
piitazovany nejvhodnéjsi barvy. U cestovnich kancelaii byla opét vyrazna shoda.
Zjisténi u kosmetickych salonl a restauraci nebylo tak jednoznaéné, ale presto se
vysledky vice ptiklanéji ke shod¢, ne k rozdilu.

Timto byla potvrzena také posledni hypotéza diplomové prace.

Vyznam barev v marketingové komunikaci

V marketingové komunikaci je velice dilezitd velka davka empatie a pochopeni ze

strany firem smérem k zdkaznikovi. Barvy jsou prokazateln€ nositelem informaci.

Spole¢nosti také prostiednictvim barev vysilaji k zakaznikiim ur€ité poselstvi, stejné tak

prostfednictvim barev se svymi zadkazniky komunikuji. Proto je dilezité zaclenit do

celkové mozaiky marketingovych komunikaci rovnéz vyznam barev a myslet na néj nejen

pii barevném ztvarnéni produktd, ale také pii tvorbé corporate designu a jeho soucasti,

¢1 signmakingu.

Je dulezité zamyslet se nad charakteristikou oboru podnikani a k ni pfifadit barvy, které

tyto charakteristiky asociuji. Nutné je také zamyslet se nad tim, jak a kde budou firemni
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barvy prezentovany, zda nebude problém s dodrZzenim jejich barevnosti pfi tisku, nebo
napiiklad pfi vybéru reklamnich pfedméti. Rovnéz je potieba dopiedu myslet na to,
ve spojeni jakych dalSich barev se vybrané firemni barvy budou objevovat, kombinace

barev je také velmi dulezita.

6.1.1 Barvy v marketingové komunikaci kosmetickych salonii

Kosmetické sluzby jsou spojeny s relaxaci, odpocinkem, uvolnénim a cistotou.
Zakaznik od téchto sluzeb ofekava vySe jmenované atributy. Proto je dilezité, aby prvni
vizualni kontakt sbarvami kosmetického salonu tyto pocity navozoval. Na zakladé

poznatkt z teoreticko - metodologické a analytické ¢asti této prace to jsou tyto barvy:

- bild
-

= vsechny pastelové ,,voniavé barvy“.

Naopak barvy, které nejsou pozitivné prijimany respondenty priazkumu této prace jsou:

= Cerna

= Seda

= modra
= zelena.

Samoziejmé u zelené a modré zalezi na odstinu této barvy.

6.1.1.1 Barevné zpracovani loga kosmetického salonu Kleopatra

Logo kosmetického salonu Kleopatra bylo pfijato jednozna¢né kladné.
Pti skupinové diskuzi byl pozitivné hodnocen také symbol siluety Zeny, ktera je soucasti
loga. Logo je tedy nejen, co se tyce barevného zpracovani piijimano pozitivng. V tomto

ptipad¢€ neni nutné provadét néjaké zmeény ¢i Upravy.

). KLEOPATRA
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6.1.1.2 Barevné zpracovani loga kosmetického salonu Suzi

Logo kosmetického salonu Suzi nebylo vniméno jako vhodné pro tuto oblast
podnikéani. Barevné zpracovani loga se jevi respondentim jako pfili§ ostré az jedovaté.
Barva vyvolavé akci ne pocit zklidnéni. Také profil tvafe Zeny pouzité v logu, pisobi na
nékteré¢ piiliS konzervativné a zastarale. Je potfeba zménit barevné zpracovani, aby
nepusobilo tak ostfe. Tento odstin zelené nahradit né&jakou pastelovou barvou

a zmodernizovat symbol dotvarejici logo.

Kocm&h'd@f ‘Qalon :

6.1.1.3 Barevné zpracovani loga kosmetického salonu Lida

Kosmeticky salon Lida z Bfezinévsi v pruzkumu pfili§ neuspélo. Barvy pouzité
V logu ptisobi na vétSinu respondentll negativné, jako chladné, odtazité. Celkova libivost
loga je naruSena nejasnou spojitosti s oborem podnikani. Vhodné by bylo zamyslet se nad
barevnym zpracovanim loga, pouzit budto teplej$i barvy, nebo se alespon zaméfit
na pouzité odstiny modré, které by neptisobily tak chladn¢ a odtazité. Dobré by bylo
doplnit logo o né&jaky symbol, ¢i jiny prvek, ktery by potencidlnim zdkaznikim lépe

pfiblizil obor podnikani.

V4

KOSMETIKA BREZINEVES
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6.1.1.4 Barevné zpracovani loga kosmetického salonu Veroniky Tlust' akové

SmiSené pocity u respondentii vzbuzuje logo Kosmetick¢ho studia Veroniky
Tlustakové. Pozitivné je pfijimana asociace Cistoty, kterou vzbuzuje bila barva, na druhou
stranu logo pusobi smutné¢ a sterilné. Vhodné by bylo v ramci barevného zpracovani
nahradit stavajici Sedé¢ pozadi néjakou vhodnéjsi barvou — pastelové, oranzove, fialové.

Dulezity je odstin, barvy nesmi byt ostré a tvrdé, musi ptsobit ,,lehce, jemné®.

k

6.1.2 Barvy v marketingové komunikaci restauraci

Kladn€ vnimané barvy pro oblast podnikdni jsou ty, které navozuji pozitivni
emocionalni prozitky. Tedy ty, které plisobi dynamicky, oteviené a pratelsky, presné tak
chtéji navstévnici vnimat restauracni zafizeni, ktera navstévuji. Mezi tyto barvy zatadili
respondenti tyto barvy:

= 7luta

Odmitané barvy pro tuto oblast podnikéani jsou barvy chladné, smutné, neutralni:

=  gerna
= Seda
= bila
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6.1.2.1 Barevné zpracovani loga restaurace U Coufalit

Logo penzionu a restaurace U Coufall je pfijimano velmi kladné. Libi se jak jeho
barevné provedeni, tak symbolika peceti, ktera evokuje kvalitu a tradici. Dle respondent

neni nutné meénit barevné zpracovani loga ani dalsi atributy jeho ztvarnéni.

6.1.2.2 Barevné zpracovani loga restaurace Kotva

Logo restaurace Kotva bylo v prizkumu pfijato kladné. Barvy pasobi sympaticky
a vyvolavaji chut’ k jidlu, u n€kterych také nejen diky znacce Bieznak chut’ na pivo. Logo
je tedy nejen, co se tyCe barevného zpracovani pfijimano pozitivné. V tomto piipadé neni

nutné provadét n¢jaké zmeény ¢i Upravy.

6.1.2.3 Barevné zpracovani loga restaurace Stodola
Nepitili§ uspésné bylo v ramci prizkumu logo Restaurace Stodola. Presto bylo

b 413

vyuziti symbolu budovy, kterd na dotdzané piisobi ,,staromodné a obycejné*. Proto by bylo

vhodné ponechat barevné zpracovani a zamyslet nad symbolem, ktery je soucasti loga.
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6.1.2.4 Barevné zpracovani loga restaurace U brdachy

Restaurace U brachy plsobi na potencidlni zdkazniky rozporuplné. Celkové
ztvarnéni, pouzité symboly a barevnost navozuji pocit luxusu, ktery ale pro vétSinu
respondentll rusi nazev restaurace, které na né pusobi piili§ familiarné a k danému
ztvarnéni se podle nich nehodi. Vzhledem K neformalnimu nazvu restaurace by bylo
vhodné zvolit stejny koncept také v celkovém ztvarnéni loga a barvy pouzit dle doporuceni

pro tuto oblast podnikéni.

6.1.3 Barvy v marketingové komunikaci cestovnich kancelafi

Barvy pro cestovni kancelat spojuje asociace ,,dokonalé letni dovolené®”. Barvy
mofte, slunce, letni pohody jsou jednozna¢nou volbou nejen tohoto prizkumu. Proto byly

zvoleny tyto barvy:

= 7luta

-
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Naopak nevhodné barvy pro tuto oblast podnikani jsou barvy vyvolavajici smutek, praimér,

obycejnost:
= Cerna
= Seda
= Dbila

6.1.3.1 Barevné zpracovani loga cestovni kanceldie Mile

Logo cestovni kancelafe Mile obsahuje v rdmci barevného zpracovani vSechny
barvy, které jsou doporucovany jako vhodné pro oblast podnikani v cestovnim ruchu. Logo
asociuje slunce, mote, zapad slunce nad motfem, opalend pokozka. Celkové zpracovani

vcetné barev je pfijimano pozitivné a neni tieba Zadnych zmén.

|

MILE

6.1.3.2 Barevné zpracovani loga cestovni kanceldie EXIM tours

Spole¢nost EXIM tours pouzila pro ztvarnéni svého loga symboly i1 barevné
zpracovani, které také evokuje letni dovolenou, mote, slunce, palmy. Toto vSe je bez
zasadnich pfipominek kladné pfijimano. Logo lze na zdklad¢ zjisténych skutecnosti

pouzivat ve stejné podobé i nadale.
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.
T

EXIM Zoaze

6.1.3.3 Barevné zpracovini loga cestovni kanceliie BOS

Logo cestovni kancelafe BOS sice obsahuje barvu, kterd se jevi jako vhodna pro
cestovni kancelatr diky své asociaci vody, ale v tomto pfipadé na zaklad¢ dalSich prvki
ztraci svlj vyznam. Diky symbolu silnice, evokuje logo v myslich dotdzanych sice
dovolenou, ale ne v pozitivnim méfitku. Toto logo asociovalo cestu k mofi autem a zacpy,
objizd’ky a opravy na silnicich, které jsou nékdy nepiijemnou soucasti cesty na dovolenou.
Obijevily se také asociace srovnavajici logo s logy stavebnich firem, které silnice opravuji.

Proto by bylo vhodné zamyslet se pfedev§im nad symbolikou loga a moznd umocnit

-----

N

S

CESTOVNI KANCELAR

6.1.3.4 Barevné zpracovani loga cestovni kanceldie CK KENT

Logo cestovni kancelafe CK KENT obsahuje barvy, které nejsou pro oblast
cestovniho ruchu doporucovany. Ziejmé predevSim ztohoto divodu nevzbudilo
Vv prizkumu pfili§ pozitivnich ohlasi. OvSem reakce nékterych teenagerti byla piesné

opacnd. Bylo by tedy vhodné na zéklad¢ cilové skupiny této cestovni kancelaie bud’to
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barevnost loga pfiblizit vS§eobecné pfijimanym barvam, nebo v pifipad¢é, ze CK cili na
populaci teenagerti doplnit vyzkum a zjistit, zda je barevnost loga pro tento segment

opravdu vhodna.
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ZAVER

Tato prace si kladla za cil popsat vyznam barev v marketingové komunikaci.
Prostfednictvim zjisténych poznatkid v teoreticko-metodologické ¢asti, navaznosti na
projekt spole¢nosti OKI a Ceské marketingové asociace ,,Co fikaji barvy o firmach®
a nasledn¢ realizovaném prizkumem v praktické ¢asti prace. V prizkumu byly vyuzity
metody kvantitativniho, ale i kvalitativniho marketingového vyzkumu. Zjisténi z Setfeni
pomoci elektronického dotazniku a skupinové diskuze potvrdily vsSechny hypotézy

vyslovené v teoretické Casti prace.

Bylo potvrzeno, ze barvy zprostiedkovavaji vizudlni poselstvi, usnadiuji vnimani
a pochopeni komunikovaného sd€leni. Kazdd barva néco asociuje, jeji vnimani je
ovlivnéno osobnosti ¢lovéka, jeho vlastnostmi, zkuSenostmi, piislusnosti K uré¢ité kultufe
1 aktudlnim emoc¢nim rozpolozenim. Barvy ovliviuji nejen lidské pocity, ale ptisobi také

na fyziologické stavy organismu.

Kromé obecnych vyznami jednotlivych barev, které jsou popsany v této praci, je potieba
analyzovat také jejich plisobeni ve spojeni s konkrétnim produktem ¢i sluzbou. Spravné
pouzita komunikace v odpovidajicich barvach pomahé firmam mnohem Iépe pfiblizit své
produkty, sluzby 1 sebe samotné¢ svym zakaznikim. V piipad€, Ze barvy pouzivané
v komunikaci neodpovidaji obecnému spojeni s danym oborem, miZe se stat, Ze bude

firma zbytecn€ vnimana zakazniky jako méné pfitazliva.

Zijeme ve vizualni dob& a hlavnim tkolem marketingové komunikace, je odliseni jak
produktu, tak vlastni organizaci od ostatnich firem na trhu. A to jak od pfimych konkurentd

v dané kategorii, tak od ostatnich firem. Barvy se tak spolu s logotypem stavaji stale

vvvvvv

S jistotou se da fici, ze barvy jsou v marketingové komunikaci velmi dalezitym prvkem
a nestaci pii ni vychdzet pouze ze znalosti obecného plisobeni barev. Je tfeba vnimat barvy
v celkovém kontextu komunikovaného sdéleni a analyzovat v konkrétnich piipadech
vyzkum konkrétni cilové skupiny v souvislosti s produktem ¢i sluzbou i ostatnimi prvky

propagace.
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