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ABSTRAKT

MIGROVA, Jana: Vyznam vplyvu farieb v marketingovej komunikacii. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta. Katedra marketingu. Veduci zavere¢nej prace:
Ing. Marian Cvirik, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 92 s.

Ciel'om zavereénej prace je objasnit’ vnimanie farieb spotrebitel'mi a ich vyznam a vplyv v
zmysle marketingovej komunikécii. Praca je rozdelené do styroch kapitol. Obsahuje $trnast’
grafov, Strndst’ tabuliek, tridsatpat’ obrazkov, jednu schému a jednu prilohu. Prva cCast’ je
venovana uvodu do problematiky. Prva kapitola je zamerana na teoretické poznatky spéaté
s problematikou marketingovej komunikacie, zmyslového marketingu a farieb. V druhej
kapitole je definovany hlavny ciel’, ktory roz¢lenujeme na parcialne ciele. V nadvéznosti na
ciele su formulované vyskumné otazky a hypotézy. V d’alsej kapitole su opisané metddy
a metodika prace. Zavere¢na Kkapitola je venovana primarnemu prieskumu savisiaceho so
skumanim vnimania farieb u respondentov, vyhodnoteniu jeho vysledkov a diskusii.
Vysledkom préace je stanovenie zaverov a odportcani stavisiacich s problematikou farieb

v marketingovej komunikacii.
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ABSTRACT

MIGROVA, Jana: The importance of color influence in marketing communication. -
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce. Department of Marketing.
Supervisor of the thesis: Ing. Marian Cvirik, PhD. - Bratislava: OF EU, 2023, 92 p.

The aim of the thesis is to clarify consumers' perception of colors and their significance and
impact in terms of marketing communication. The thesis is divided into four chapters. It
contains fourteen graphs, fourteen tables, thirty-five pictures, one schema, and one appendix.
The first part is devoted to an introduction to the problem. The first chapter focuses on
theoretical knowledge related to marketing communication, sensory marketing, and colors.
The second chapter defines the main goal, which is divided into partial goals. Based on the
goals, research questions and hypotheses are formulated. The next chapter describes the
methods and methodology of the thesis. The final chapter is dedicated to primary research
related to the examination of color perception among respondents, evaluation of its results,
and discussion. The outcome of the thesis is the determination of conclusions and

recommendations related to the issue of colors in marketing communication.
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colors, marketing communication, advertising, emotions.
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Uvod

Farby ako prvok vizualneho marketingu zohravaju v marketingovej komunikécii
dolezitu ulohu. Dokazu ovplyvnit' postoje, emocie, ako aj spotrebitel'ské spravanie a
nakupné rozhodnutia spotrebitelov. V stcasnej dobe s rasticim poctom znaciek a
produktov, v ktorej st zdkaznici neustale obklopovani mnozstvom réznych druhov reklam,
je Coraz tazSie zaujat’ ich pozornost. Marketingovi odbornici sa preto v zaujme oslovenia
a odlisenia od konkurencie snazia hl'adat’ stale nové, kreativne spdsoby, ako oslovit’ svoju
cielovi skupinu. V tomto kontexte pre nich predstavuje ziskanie vécSiecho prehladu
0 problematike farieb prilezitost’ prenikniit’ do mysle zakaznikov a oslovit’ ich spravnym
a nendtenym spdsobom, ¢im mozno ziskat’ vyhodu pred konkurenciou.

Problematika farieb je v marketingovej komunikacii stale pomerne nova, neustéle sa
vyvija a prinasa nové moznosti na skimanie. Z tohto dovodu je zavereéna praca zamerana
na vyznam vplyvu farieb v marketingovej komunikacii. Hlavnym cielom préce je objasnit’
vnimanie farieb spotrebiteI'mi a ich vyznam a vplyv v zmysle marketingovej komunikacii.
V teoretickej rovine sumarizujeme klIuCové poznatky Vvyznamnych zahrani¢nych
a tuzemskych autorov suvisiacich s problematikou farieb, ich miesta v marketingovej
komunik@cii, ako aj vizualneho marketingu, ktorého su stucast'ou.

V praktickej rovine sa zameriavame na identifikovanie vnimania farieb a ich
parametrov. Vicsina odbornikov sa v oblasti farieb zameriava najmé na ich asociovanie
s vybranymi emociami alebo pocitmi v kontexte odtiena a blizSie nepriblizuja to, ako sa
mdbze menit’ sila vybranych asocidcii pri rdznych trovniach zvy$nych parametrov farieb. Z
toho dovodu sa v nasej praci zameriavame na to, aky vplyv maju na emdcie spajané s farbami
ich dva d’alSie atributy, a to svetlost’ a sytost’. Taktiez blizSie skimame farebné preferencie
na zéklade nami vybranych demografickych faktorov. Prakticka cast je podlozena
primarnym prieskumom, konkrétne metédou dopytovania.

Na zaklade ziskanych vysledkov budeme schopni navrhnit’ odporacania, ktorymi
mozno prispiet’ k lepSiemu pochopeniu problematiky farieb v marketingovej komunikacii,
ako aj k nacrtnutiu priestoru pre d’alsie vedecké skumanie suvisiace s problematikou farieb

v marketingovej komunikacii.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

V prvej kapitole sa zameriavame na objasnenie zékladnych pojmov suvisiacich

s rieSenou problematikou.

1.1 Marketingovd komunikéacia

Podla Americkej Marketingovej Asociicie pojem marketingova komunikéacia
mozno oznacit' ako ,,koordinované propagacné spravy a suvisiace meédid pouZivané na
komunikaciu s trhom. Spravy marketingovej komunikacie sa doru¢uju prostrednictvom
jedného alebo viacerych kandlov, ako su digitdlne média, tla¢, radio, televizia, direct mail a
osobny predaj“ (Americka Marketingova Asociacia, n.d.).

Kotler a Keller (2012) definuju marketingova komunikéciu ako ,,prostriedok, ktorym
sa firmy snazia informovat, presved¢it a pripomenat spotrebitelom — priamo alebo
nepriamo — produkty a znac¢ky, ktoré predavaju.‘

Ako mozno usudit zoboch definicii, zakladnym poslanim marketingovej
komunikacie je, ako uz vyplyva zo samotného nazvu — komunikacia s trhom s ur¢itym
cielom prostrednictvom réznych komunikaénych prostriedkov.

Marketingova komunikécia predstavuje jednu zo zloziek marketingového mixu,
ktoré podnik vyuziva na dosiahnutie marketingovych ciel'ov na cielovom trhu (Kita a kol.,
2017). Tento marketingovy nastroj nefunguje samostatne, ale vzajomne sa dopliia
s ostatnymi zlozkami - produktom, cenou a distribGciou. Chybny produkt, distribicia alebo
nevhodne stanovena cena by nemali byt nahradené komunika¢nou kampanou a zaroven
nespravne nastavend marketingova stratégia moéze ohrozit postavenie perspektivneho
produktu na trhu (Karlicek, 2016).

Okrem marketingového mixu sa marketingova komunikacia spaja taktiez s pojmom
komunika¢ny proces, ktory predstavuje prenos oznamenia od odosiclatel'a k prijemcovi.
Tento proces prebieha medzi predavajucimi a kupujucimi, firmou, jej existujucimi
a potencionalnymi kupujacimi, ako aj medzi firmou a jednotlivymi zaujmovymi skupinami
(Ptikrylova, 2019). Vo vSeobecnosti pod pojmom komunikdcia moZzno chapat’ vzajomnu
vymenu informécii, za u¢elom niekomu oznamit’, sprostredkovat’ informacie, postoje alebo
myslienky (Kita a kol., 2017). Komunikaciu v spojeni s marketingom mozno vnimat’ aj ako
urity hlas podniku a jej znacky, ktory je prostriedkom na nadviazanie vztahu,

ovplyviiovanie a budovanie vzt'ahu so zdujmovymi skupinami (Kotler, Keller, 2012).
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Marketingovd komunikacia plni tlohu pri ziskavani, udrziavani alebo upeviiovani
trhovej pozicie podniku na trhu, odliSuje podnik od konkurentov a umoziuje vytvorit
konkurenéni vyhodu. Ugelom marketingovej komunikacie je taktie? oboznamenie
sucasnych a potencidlnych spotrebitelov s existujicou ponukou a hodnotou, ktoru tato
ponuka predstavuje (Kita a kol., 2017). Marketingova komunikacia slaZi aj spotrebitel'om,
ktori sa prostrednictvom nej mozu dozvediet, kto a aky produkt vyraba, ¢o znamena urcita
znacka alebo spolo¢nost’. Prostrednictvom nej mézu ziskat' stimul na vyskuSanie alebo
pouzitie komunikovan¢ho produktu alebo sluzby. Tato zlozka marketingového mixu
umoziuje spolocnostiam prepojit’ svoje znacky s ur€itymi osobami, miestami, udalost'ami,
zazitkami, pocitmi a vecami. Jej vyuzivanie moze prispiet’ k hodnote znacky, ukotvenim
zna¢ky v pamiti a vytvorenim jej imidzu. Taktiez moze stimulovat’ predaj a dokonca

ovplyvnit’ hodnotu pre akcionarov (Kotler, Keller, 2012).

1.1.1 Komunikacny mix
Komunika¢ny mix predstavuje podsystém marketingového mixu, ktory podnik
vyuziva na dosiahnutie marketingovych, atym aj firemnych cielov (Ptikrilova, 2019).
Firmy vramci tohto systému vyuzivaji mnozstvo nastrojov, ktoré st vzajomne
kombinované a dopliiiané (Kita a kol., 2017).
Systéem marketingovej komunikéacie tvori pat’ zakladnych prvkov komunikacie:
e reklama,
e podpora predaja,
e public relations,
e 0sobny predaj,

e priamy marketing.

Reklama

,,Reklama je kazda platena forma nepersonalnej prezentacie a propagécie myslienok,
tovaru alebo sluzieb, ktori vykonava identifikovatel'ny zadéavatel' prostrednictvom
hromadnych médii, ako st noviny, ¢asopisy, televizia ¢i radio* (Kita a kol., 2017). Tento
nastroj predstavuje jeden z najstarSich a najviditelnej$ich spomedzi komunika¢ného mixu.
Mozno sem zaradit’ inzerciu v tlaci, televiznu, vonkajsiu a rozhlasovd reklamu, reklamu

v kinach alebo audiovizualne snimky (Vysekalova a kol., 2012).
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Podpora predaja

Podporu predaja mozno definovat ako ,,kratkodobé stimuly na podporu nakupu
alebo predaja produktu alebo sluzby* (Kotler, Armstrong, 2018). Tento pojem sa Casto spaja
so zameranim na spotrebitel'ov, ale v skuto¢nosti sa vel'’ké mnozstvo peiazi investuje do
podpory predaja zameranej na obchod. Z hl'adiska zamerania na cielova skupinu mozno
rozIisit’ tri zakladné druhy podpory predaja: spotrebitel'ska podpora predaja, obchodna
podpora predaja a podpora predaja obchodného personalu (Kita a kol., 2017).

Public relations
Public relations predstavuje ,,budovanie dobrych vzt'ahov s r6znymi cielovymi
skupinami vdaka ziskavaniu priaznivej publicity, budovania dobrého imidzu firmy a

rieSenia a odvracania nepriaznivych fam, povesti a udalosti*“ (Kotler, Armstrong, 2018).

Osobny predaj
Osobny predaj mozno definovat’ ako ,,interpersonalny ovplyviiujuci proces
prezentacie vyrobku, sluzby, mySlienky atd’. predavajacim v priamom kontakte

S kupujicim* (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Priamy marketing
Priamy marketing mozno definovat’ ako ,,priame spojenie so starostlivo zacielenymi
jednotlivymi spotrebiteI'mi a komunitami zdkaznikov s cielom ziskat” okamziti reakciu a

vybudovat’ trvalé vztahy so zakaznikmi“(Kotler, Armstrong, 2018).

1.1.2 Komunikacné stratégie

Miera uplatiiovania jednotlivych kombinacii komunikaéného mixu tUzko suvisi
S uplatiovanym typom stratégii. Rozoznavame dve zakladné skupiny komunikaénych
stratégii:

o stratégie push,

o stratégie pull.

Sice je ciel’ oboch skupin rovnaky, ale spdsob akym sa ho spolo¢nosti snazia
dosiahnut’ sa v oboch lisi. Rozdiel medzi nimi vyplyva zo samotnych ndzvov, nakol’ko push

Vv preklade znamena tlacit,, zatial’ ¢o pull tahat’.
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Pri stratégii push zameriavajii firmy svoje marketingové aktivity na distribu¢né
medziélanky s cielom presved¢it’ ich, aby ponukali produkty danej znacky, atym ich
spristupnili kone¢nym zékaznikom. Na komunikaciu s distribitormi maji firmy dostatocny
pocet predajcov, ale taktiez vyuzivaji rozne formy podpory predaja, ako su zl'avy a sut'aze.
Tato stratégia je zavisla na silnej predajnej sile podporovanej mnozstvom obchodnych
propagacii, ktoré slizia na ,,pretlacenie” produktu cez distribu¢né kanaly az na predajné
pulty obchodnikov.

Stratégia pull je zamerana na kone¢nych zakaznikov s cielom motivovat’ ich, aby
vytvarali v maloobchodnych predajniach dopyt po produktoch danej znacky. K stimulécii
dopytu u spotrebitel'ov sa vyuzivaji rézne formy reklamy, aktivity na socialnych sietach,
eventy, sponzoring a podobne. Stratégia pull sa viac zameria na ,,vytiahnutie produktu
z regalov, teda vytvorenie silného dopytu zadkaznikov, s ¢im st spojené najma vysoké
investicie do reklamy.

Stratégia ,,tahania® Vv skuto¢nosti pomaha ,tlacit™, nakol'ko mnoZstvo
maloobchodnikov chce mat’ istotu, Ze znacka ma komplexnu marketingovi podporu a prave
reklama ich uist'uje, ze sa zasoby predaju a to 0 nieCo ulah¢i natlak predajcu (Karlicek,

2018; Smith, Taylor, 2004).

1.1.3 Komunikacné ciele

Jednym z najdolezitejSich predpokladov efektivnej marketingovej komunikacie st
spravne stanovené komunikacné ciele, ktoré zjednocuju ocakdvania zicastnenych stran
a sluzia ako kritéria pre vyhodnotenie uspesnosti kampane (Karlicek, 2016).

Pri stanovovani komunika¢nych cielov by sa firmy mali riadit’ pravidlom SMART.
Né&zov napovedé o zakladnych piatich charakteristikach ciel'ov, ktoré by mali byt’ dodrzané,
teda mali byt: Specifické (specific), meratelné (measurable), akceptovatelné (agreed),
redlne (realistic) a sledovatel'né (trackable) (Jakubikova, 2013).

Medzi zakladné komunika¢né ciele mozno zaradit: zvySenie predaja, zvySenie
povedomia 0 znacke, ovplyvnenie postojov k znacke, zvySenie lojality ku znacke, stimulacia

spravania smerujuceho k predaju a budovanie trhu.
ZvySenie predaja
Dosiahnutie ciel'a zvySenie predaja, pripadne vyvolanie iného ziadiceho spravania

subjektov je Castokrat obmedzené. Dovodom je, Ze vySka predaja je vo velkej miere
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ovplyvnend mnohymi d’al$imi faktormi, ako je spravanie konkurencie, Giroven distribucie,
cenova politika a podobne. Aj vysokou¢inna komunika¢na kampainn v mnohych pripadoch
vyvolat’ zvySenie nemoze. Z tohto dévodu sa v niektorych pripadoch uprednostiiuju iné
ukazovatele ako predaj a CastejSie uplatiovanymi komunikaénymi ciel'mi st ovplyvnenie

postojov ku znacke a zvysenie povedomia o nej (Karlicek, 2016).

ZvySenie povedomia o znacke

Povedomie o znacke je tvorené dvoma zlozkami, a to0 rozpoznanie znacky (brand
recognition) a vybavenie si znacky (brand recall). Rozpoznanie znacky predstavuje
schopnost’ spotrebitel’a potvrdit’ predchadzajice zozndmenie sa so znackou, pokial’ k tomu
dostane impulz. Vybavenie si znaCky mozno definovat ako schopnost’ spotrebitela
spomenut’ si na znacku v uréitej kategorii v suvislosti s potrebami, ktoré ma uspokojovat’, ¢i
ju ma kupit’ alebo vyuzit, ak k tomu dostane impulz. Miera vyznamnosti tychto zloZiek pri
rozhodovani spotrebitelov zavisi vo vysokej miere od pritomnosti znacky. Pri fyzickej
navsteve obchodu, kedy s znacky pritomné, zohrava vyznamnt ulohu rozpoznanie znacky
a naopak pri online nakupoch, sluzbach a inych formach, kde znacka nie je fyzicky pritomna

je vyznamné povedomie o0 znacke (Keller, 2007).

Ovplyvnenie postojov k znacke

Vysoké povedomie 0 znacke nezarucuje jej uspe$ny predaj. Ak cielova skupina
povedomie 0 zna¢ke ma, ale z urcitého dovodu ju nepreferuje, nebude ju kupovat. Z tohto
dévodu je nemenej ddlezitym komunikacnym cielom ovplyvnenie postojov k znacke.
Postoje maju tri vzajomne prepojené zlozky, a to kognitivnu, konativnu a emocionalnu.
Kognitivna zloZka predstavuje vSetky pocity a nazory, ktoré cielova skupina o znacke ma.
Konativha znamena tendenciu cielovej skupiny jednat vzhadom ku znacke urCitym
sposobom. Emociondlna zlozka predstavuje pocity cielovej skupiny voci danej znacke

(Karlicek, 2016).

ZvySenie lojality ku znacke

Lojalita voc¢i znacke predstavuje dlhodoby vztah, ktory vznikd na zéklade
predchadzajucich skusenosti spotrebitelov a prejavuje sa ich postojom a spravanim. Jej
miera je ovplyviiovana individudlnou situdciou jednotlivych spotrebitel'ov, trhovou
situéciou, ako aj emocionalnym vzt'ahom spotrebitel’a ku znacke (Vysekalova a kol., 2014).

Ziskanie lojalnych z&kaznikov je pre firmu perspektivne, nakol’ko ich spravanie mozno
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lepSie predvidat’ a ich udrzanie je pre firmu lacnejSie ako ziskanie novych. Pocas dobrej
ekonomickej situacie im umoziuju dosiahnut’ vyssiu ekonomicku ziskovost’ a zaroven im

umoziuju zvladnut' tazsie finanéné podmienky (Lawfer, 2003).

Stimulacia spravania smerujuceho k predaju

Komunika¢ny ciel’ zamerany na stimulaciu spravania smerujiceho k predaju byva
vhodny napriklad pri vyznamnejSich nékupnych rozhodnutiach, ktoré su spojené so
zlozitej$im nakupnym procesom. V tychto pripadoch sa vyzaduje aby bol potencionalny
zakaznik vedeny ku ktpe vo viacerych fazach. Prikladom moZe byt oslovenie zakaznika
prostrednictvom putavej webovej stranky, nasledne pobadanie ku vlozeniu produktov do

koSika a uskutocnenie platby za produkt (Karlicek, 2016).

Budovanie trhu
Budovanie trhu predstavuje zavedenie novej alebo rozSirenie uz existujicej
produktovej kategorie. Tento ciel’ je uplathovany pri zavadzani novych inovéacii, ako aj

uvadzani produktov od firiem, ktoré su lidrami v predmetnej kategorii (Karlicek, 2016).

1.2 Zmyslovy marketing

V odbornej literature sa stretdvame s viacerymi definiciami pojmu zmyslovy
marketing, pricom ich spolo¢nou ¢rtou je najméa zdoraznovanie vyznamu udskych zmyslov
v komunikacii firmy so zadkaznikmi a ich ovplyviiovanie v zaujme dosiahnutia pozitivnej
spatnej vazby.

Krishna (2013) pod tymto oznacenim chape ,marketing, ktory zapaja zmysly
spotrebitelov a ovplyviiuje ich vnimanie, tisudok a spravanie.*

Randhir a kol. (2016) chapu zmyslovy marketing ,,ako meraniec a vysvetl'ovanie

(13

emocii spotrebitelov. Taktiez zddraziiuju prinos, ato vyuzivanie novych trhovych
prilezitosti a v zavere zabezpecenie dlhodobého tspechu produktu.
Tek a Ozgul tvrdia, Ze ide o ,komunikaciu so spotrebitelmi prostrednictvom
zakladnych l'udskych zmyslov, a to zraku, ¢uchu, sluchu, hmatu a chuti* (Erenkol, 2015).
Hultén (2020), ktory vo svojej definicii oznacil zmyslovy marketing ako firemny
servisny proces zamerany na zmyslové stratégie s vhodnymi zmyslovymi podnetmi,

zdoraznil, Ze jeho cielom je prostrednictvom piatich zmyslov vytvarat” multisenzorické

zazitky znacky pri vytvarani identity jednotlivca za Gcelom vytvarania spotrebitel'skej
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hodnoty a skusenosti a ,,znacky ako obrazu“. Vo svojej definicii sa opiera o0 model, ktory je
zalozeny na firme, piatich zmysloch a jednotlivcovi.

Predpoklada sa, ze rozvoj zmyslového marketingu mé potencial prinosu novych
teoretickych, ako aj prakticky poznatkov, ktoré umoznia lepsie pochopenie tllohy l'udskych
zmyslov, ktoré boli v marketingu dlho ignorované, napriek tomu, Ze maji zdsadny vyznam
pre skusenost’ jednotlivea v rdéznych procesoch ndkupu a spotreby. RozSirenie
a uplatnovanie poznatkov z tejto oblasti moze prispiet’ k zvySeniu uspesnosti marketingu
firmy a urobit’ zmyslovy zazitok jednotlivcov viac personalizovany (Hultén, Broweus, Dijk,
2009). Uplatiovanim poznatkov o zmyslovom marketingu moézu znacky nadviazat
dlhodobejsie emocionalne spojenie so spotrebitel'mi (Randhir a kol., 2016).

Senzoricky marketing mbze sluzit” ako nastroj na sprostredkovanie spravnej spravy
o produkte, moze potencidlne zlepSit' vlastnosti produktu, ale aj potencidlne zavadzat
zékaznikov. Podl'a Hulténa a kol. (2009), zmyslovy marketing, a teda aj jedinecné aspekty,
ako je farba a vona, méZu prispiet’ ku konecnému nékupu jednotliveca, ako aj k zazitku zo
spotreby. Spolo¢nosti vyuzivaju zmyslové marketingové prvky na zvySenie predaja, ako aj
na vytvorenie zelaného obrazu spoloc¢nosti alebo produktu. Samotné funkéné vyhody
produktov sa ukazuju v doésledku silnej konkurencie stile viac ako nedostato¢né.
Marketingovi odbornici tvrdia, ze budicnostou marketingovej komunikacie su l'udské
zmysly. Vytvaranie viazby medzi znackou a spotrebitel'om by malo byt’ zalozené na hlbSich
zéazitkoch, ktoré zdkaznikom poskytuju pozitivne senzorické podnety a posiliiuju sympatie
a vztah k spolo¢nosti a jej ponukdm. Dobre zname zvuky, vOne a vizualne podnety
ovplyviiuji rozhodovaci proces kupujiuceho a zlepsuju ich vnimanie a pamétové procesy.
Zakaznici si tak danu znaCku l'ahSie zapamitaju a CastejSie sa k nej vracaju (Koszembar-

Wiklik, 2019).

1.2.1 Teoreticka aproximécia zmyslového marketingu

V odbornej literatdre sa stretdvame s réznym oznacenim tohto pojmu. Najcastejsie
je oznatovany ako senzoricky, vnemovy alebo zmyslovy marketing (Cvirik, Hanulakova,
2021).

Zmyslovy marketing je v manazérskej vede pomerne novym pojmom. Prvé znamky
o nom mozno pozorovat' v obdobi transformacie marketingovej koncepcie z vyrobnej na
produktovd. PInd integracia senzorického marketingu do portfolia produktovych manazérov

nastala s prichodom 21. storocia. V odbornej literatire sa stretavame s tvrdenim, Ze v ramci

17



stratégie diferencidcie zaCali marketéri vyuzivat nové ndstroje, ktoré narusali tradi¢né
schémy a vyrazne zlepSili vnimanie produktu a zapamétatelnost’ znacky v mysliach
zakaznikov. Sice zrak, hmat a chut' su uz dlho neoddelitelnou stcastou produktového
marketingu, avSak pojem ,,zmyslovy* ¢i ,,multismyslovy* marketing sa objavil az v Case,
ked’ sa majitelia znaCiek a marketéri zamerali na pdsobenie d’alsich dvoch zmyslov, a to
¢uchu a sluchu (Poll&k, Soviar, Vavrek, 2021).

Senzoricky marketing stavia na teoretickych zakladoch, kde skusenost’ s produktom
(znackou) je vnimana holisticky. Do centra pozornosti stavia 'udsky mozog s jeho piatimi
zmyslami. Tie su stredobodom marketingovych aktivit firmy, ktoré zdoraziiuju vytvaranie a
poskytovanie zmyslovych zazitkov (Hultén, Broweus, Dijk 2009).

Produkty registruju jednotlivci v mozgu a nasledne sa vytvara ich obraz v prostredi
individualnych predstav. Tento obraz je vysledkom skusenosti jednotlivca s firmou alebo
produktom. Kazdy jednotlivec ma subjektivnu skusenost, ktord nazyvame ,logika
skasenosti“. Tato logika je individualna a osobna. Je vysledkom toho, ako pét’ l'udskych
zmyslov jednotlivca vnima a interpretuje zazitok (Hultén, Broweus, Dijk 2009).

Hultén a kol. dospeli na zaklade vyskumov k zaveru, ze senzoricky marketing
nemozno zaradit medzi masovy ani vztahovy marketing z dovodu, Ze jeho podstata
vychadza zo zmyslov jednotlivea (Cvirik, Hanuldkovéd, 2021). Porovnanie masového,

vztahového a zmyslového marketingu je znazornené v tabul’ke ¢. 1.

Tabul’ka ¢. 1: Porovnanie masového, vztahového a zmysloveho marketingu

Masovy marketing Vzt’ahovy marketing Zmyslovy marketing

Marketing Zaklad: produkt Zaklad: sluzby Zaklad: empiria
Perspektiva zisku Perspektiva vztahu Perspektiva znacky
Transakény marketing Relaény Zmyslovy marketing
marketing
Strategicky Produktova Zékaznicka Koncentrécia na
marketing koncentrécia koncentracia zmysli
Ziskavanie zékaznikov Zéakaznicka Zéakaznicka
retencia starostlivost’
Transakcné stratégie Vztahové Senzoricke
stratégie stratégie
Takticky Presvied¢anie a Interakcia a Dialdg
marketing komunikécia spolupraca
Jednosmerna Dvojsmerna Multidimenzionalna
komunikécia komunikécia komunikécia
Produktové technoldgie Informacné Digitalne technologie
technologie

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Cvirik, Hanulakova, 2021.
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Zmyslovy marketing sa lisi od masového a vztahového marketingu najma tym, ze
ma svoj povod v piatich l'udskych zmysloch, ktoré by firma mala zasiahnut’ na hlbsej urovni.
Netyka sa mas alebo segmentov zakaznikov, ale zameriava sa na jednotlivcov. Zmyslovy
marketing zdoraziiuje, ze firma by sa mala k zakaznikom spravat’ dovernejsie a osobnejsie,
prostrednictvom ¢oho sa moze viac priblizit' zakaznikom, ktori sa nezameriavaju iba na
funkéné vlastnosti produktov, ale aj na emo¢né zlozky produktov (Hultén, Broweus, Dijk
2009).

Masovy, vztahovy a zmyslovy marketing sa navzijom dopiiaji pri poskytovani
spotrebitel’skej hodnoty a skusenosti. Zmyslové stratégie zahrnuté v senzorickom
marketingu, ktoré su zalozené na piatich zmysloch prispeju k individualnejsej a osobnejsej
zmyslovej skdsenosti s produktom. Zaroven reklama, cenové ponuky a budovanie vzt'ahov,
ktoré su obsiahnuté vo vztahovom a masovom marketingu mozu posilnit’ spotrebitel'skt
hodnotu, spotrebitel'ské skusenosti a imidz znacky. Celkovo neexistuje v teorii a praxi
ziadny rozpor medzi modelmi masoveho a vztahového marketingu pri uspokojovani tuzob,
potrieb a Zelani spotrebitel'ov (Hultén, 2020).

Dolezitost’ zmyslového marketingu vzrastla tak, Ze mozno hovorit’ o novej oblasti
marketingu, ktord je prepojenim troch vednych disciplin, a to marketingu, psycholégie

a neurovedy (Cvirik, Hanulakova, 2021).

1.2.2 Zmysly

Ludia vnimaji a prezivaju prostredie a vonkajsi svet prostrednictvom l'udskych
zmyslov: zraku, sluchu, ¢uchu, dotyku a chuti. Pre spolo¢nosti a obchodnikov to znamena,
ze je dolezité pochopit’, ako funguji zmysly pri vnimani a prezivani produktov (Hultén,
2020). Takmer celé chapanie sveta prezivaju osoby prostrednictvom nich, si spojenim
S pamitou a mézu priamo preniknit’ do emocii.

Zmyslovy marketing predpoklada harmonicky vplyv na vsetkych pat’ zmyslov, ale
nie je potrebné ovplyviovat’ vSetky. V praxi sa na ovplyvnenie zdkaznika vyberl tri
dominujuce podnety. NajcastejSie su v centre pozornosti zrak, sluch a ¢uch. Pouzivanie
hmatu je menej bezné a najmenej obl'ibené je zameriavanie na chut’ (Koszembar-Wiklik,
2019).

Kazdy z piatich zmyslovy spolo¢ne s ostatnymi dotvara takzvany zmyslovy zazitok,

ktory predstavuje vysledok reakcii zmyslov na rozne elementy alebo spustace v marketingu.

19



Tyka sa toho, ako jednotlivci reagujui, ked’ sa firma pri ponukani a dodavani tovarov a sluzieb
zucastnuje ich procesu nakupu a spotreby prostrednictvom zapojenia piatich ludskych
zmyslov. Senzorické receptory sU nevyhnutné pre efektivhu komunikaciu s okolitym
prostredim, nakolko umoziuju ziskavat’ potrebné informécie na prijimanie spravnych
rozhodnuti (Hultén, Broweus, Dijk 2009).

1.2.3 Cuch a scent marketing

Cuch sluzi na identifikaciu plynnych podnetov, teda prchavych latok vo vzduchu,
ktoré dychame. Na ¢uch vyuzivame nos s priblizne tisicimi ¢uchovymi receptormi. Podl'a
Henningovej klasifikacie pachov vieme vnimat’ Sest’ zakladnych pachov, a to kvetovy,
ovocny, zivoéisny, koreninovy, hnilobny a spaleninovy (Cvirik, Hanulakova, 2021). Zo
vSetkych zmyslov je ¢uch jediny, ktory ma priame spojenie s mozgom. VOne spustaju urcité
Casti mozgu zodpovedné za vytvdranie emodcii a spomienok. Ludsky nos dokaze
identifikovat’ a zapamdtat’ si az 10 000 voni a az 75 percent nasich emocii je generovanych
tym, ¢o citime (Randhir a kol., 2016).

Marketing zaoberajiuci sa vplyvom cuchu je oznaCovany pojmami ako Scent
marketing, Aroma marketing alebo Olfactory marketing. Rovnaka vona moéze byt pre
niekoho prijemna a pre iného naopak neprijemna. Diferencidcie vznikaju medzi kultdrami
alebo spotrebiteI'mi na zaklade demografickej prislusnosti, ako je vek alebo pohlavie. Vone
sprostredkovavaju spomienky. Kazdej z generacii méze na zaklade pachov, ktoré ich
Vv detstve obklopovali pripominat’ toto obdobie iny typ voni. Marketéri uvedomujuci si tieto
Specifika upravuji ¢uchové podnety pre navodenie prijemnych emocii a spomienok
vzhl'adom na cielovi skupinu. Okrem veku je ddlezitym segmentaCnym nastrojom aj
pohlavie, nakolko niektoré pachy st vo vSeobecnosti prijemnejSie Zenam ako muzom
a naopak. Kazda kultara ma svoje vone vychadzajuce z ich narodnych jedal, tradicii
a podobne. Zatial' ¢o niektoré pachy su v urcitych krajindch tradi€né, pre iné¢ moédzu

predstavovat’ extrémnu situaciu (Cvirik, Hanuldkova, 2021).

1.2.4 Hmat a taktilny marketing
Analyzatorom hmatu je koza. Nasa pokozka ma viac ako 4 000 000 zmyslovych
receptorov, ktoré mozno ovplyvnit pouzitym materidlom, hmotnostou, hladkostou a

jednoduchostou produktu. Hmat zohrava délezitii ulohu pri vybere dizajnu obalového

materialu. (Randhir a kol., 2016).
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Taktilny marketing je zalozeny na interakcii. Oznacenie ,taktilny* opisuje prenos
informécii alebo pocitov pri fyzickom alebo virtualnom dotyku produktov a znaciek. Stavia
na vnimani dotyku a dotykovych skdsenostiach jednotlivca, za u¢elom zvysenia fyzickej a
psychologickej interakcie medzi firmou a jednotlivcom. V tomto ohl'ade moZzno hmatovy
marketing vnimat’ ako spdsob vyjadrenia identity a hodnot znacky. Taktilny marketing
prehlbuje a sprestiuje interakciu medzi firmou a jej zdkaznikmi na osobnej urovni. Je
zaloZeny na skuto¢nosti, Ze znacky a produkty su fyzicky dostupné pre zakaznikov na dotyk.
To umoznuje interakciu medzi firmou a jednotlivcom a tiez to moze zakaznikov printtit’ k
interakcii so zna¢kami, ktorym by za normalnych okolnosti nevenovali pozornost. Zvysuje
tiez moznost' impulzivneho nakupu a neplanovanych nakupov (Hultén, Broweus, Dijk
2009). K zakladnym hmatovym podnetom mozno zaradit’ material zahriiujici suroviny, z
ktorych je produkt zhotoveny, povrchovd Upravu produktu alebo obalu, teplotu, vahu a
formu predstavujiicu tvar produktu alebo obalu (Cvirik, Hanuldkova, 2021).

Potreba hmatoveho kontaktu sa u jednotlivych subjektov lisi. Ludi s potrebou
hmatového kontaktu mozno rozdelit’ do dvoch skupin, a to na kognitivnych spotrebitelov
a afektivnych. Kognitivni spotrebitelia vyuzivaju hmat ako relevantny zdroj informacii na
doplnenie informacnej bazy pre rozhodovanie. Afektivni ho vnimaju ako afektivny zdroj,
ktory im prindSa emocie, ktoré mbézu byt spajané so zabavou alebo radostou z dotyku.
Taktilny marketing je ovplyvneny taktiez vekom a pohlavim. Vyskumy dokazuju, Zenska
koZa je tenSia a citlivejSia na vonkajsSie podnety. CitlivejSia je tiez pokozka deti, nakol’ko
hmat predstavuje zakladny zmysel pre poznavanie sveta (Cvirik, Hanulakova, 2021).

V stratégii zmyslového marketingu sa hmat v porovnani s ostatnymi zmyslami
pouziva menej pldnovane. Dodlezitost hmatu mozno pozorovat v samoobsluznych
predajniach, kde je mozZnost’ dotknut’ sa produktu d’alSou vyhodou a prinosom pre zdkaznika.
Ak nieco drzime, citime sa viac ako majitel’ produktu, na rozdiel od situacie, ked’ je produkt
skryty za vykladom alebo pultom obchodu. NavySe dotykom vieme posudit’ kvalitu latky
a spracovania (Koszembar-Wiklik, 2019). Taktilny marketing je najpriaznivejsi v kontexte
prémiovych znaciek, pretoZe tu su zakaznici kritickejsi pri svojich nakupnych procesoch.
Preto je dotykovy zdzitok pre produkty, ako su auta, Sportové vybavenie, pocitace a

elektronika dolezity (Hultén, Broweus, Dijk 2009).
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1.2.5 Chut marketing chuti

Analyzéatorom chuti je jazyk, ktory pozostava z priblizne 40 receptorov v kazdom z
chutovych poharikov, ktoré pomocou neurénov zasielaji informaciu cez predizend miechu
a talamus do mozgovej (chutovej) kory. Receptory chuti reaguji na podnety rozpustné
v slinach. Cudia dokazu citit’ pat’ zakladnych chuti, a to horku, kysla, sland, sladk( a umami
(Cvirik, Hanuldkova, 2021). Mdzeme povedat’, Ze chut’ je zmysel, ktory spaja vietky rozne
zmysly dohromady, aby vytvoril uplny zazitok z produktu. Taktiez stvisi aj s emocionalnym
stavom, takze moze zmenit’ naladu a vnimanie produktu (Randhir a kol., 2016).

Ciel'om chutového marketingu je zvysit’ vniman( kvalitu produktu pre spotrebitel'ov
a vytvarat’ tak nové zdroje inSpiracie, ktoré ovplyvnia predstavivost’ a chutovy zazitok
konzumentov. Chutovy marketing je Casto vyuzivany na ovplyviiovanie zakaznikov
prostrednictvom vzoriek a ochutnavok (Pollak, Soviar, Vavrek, 2021).

Chut je individualna a do zna¢nej miery zavisi od 0sobitného obsahu slin kazdého
Cloveka. Musi byt podporena d’alSimi faktormi, ktoré ju ovplyviuju, pretoze bez nich nie je
mozny plny zmyslovy zaZitok. Bolo dokézané, Ze l'udia reaguju na chut’ aj cez prizmu inych
zmyslov: vzhl'ad, vonu, dotyk a zvuk konzumovaného jedla. Zmyslovy zazitok by nebol
taky silny, keby niektory z tychto prvkov chybal. Stlad s ostatnymi 'udskymi zmyslami je
nevyhnutna na to, aby si zékaznik pokrm zapamadtal. Chut'ovy marketing sa spaja hlavne s
ochutnavanim produktov. Moznost’" ochutnat’ produkt sa potencialnym spotrebitelom
ponuka priamo vo dverach predajni alebo v potravinovych sekciach za téelom vzbudit
zaujem o kipu daného produktu. V blizkej budicnosti mozno oc¢akavat’ prudky rozvoj
chutového marketingu a aktivit spojenych s ovplyviiovanim chut'ovych hodnot zakaznikov
v roznych odvetviach, nielen v potravinarskom alebo kulinarskom priemysle. V stiéasnosti
malé spolo¢nosti vyuzivaji chut a ponukaju svojim zakaznikom ndpoje a sladkosti;
napriklad u kadernika alebo v ¢akarni u lekdra. Senzoricky marketing sa stdva stucastou
procesu budovania znacky a znacky su klI'icovymi atribatmi sicasnej spotrebitel’skej kultary

(Koszembar-Wiklik, 2019).

1.2.6 Sluch a audio marketing
Audio marketing moZno charakterizovat’ ako marketing pdsobiaci na zakaznikov
prostrednictvom sluchovych podnetov, ktoré predstavuji zvuky akejkol'vek hlasitosti a

zvukovej vysky, ktoré dokaze 'udsky sluch vnimat’ (Cvirik, Hanuldkova, 2021).
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Najbeznejsie vyuzivanie sluchu savisi s istnymi alebo pisomnymi spravami, pricom
sa najvacsia pozornost’ venuje vyberu fraz, slov a hlasu, ktorymi su podavané informacie.
Druhou vyznamnou oblast'ou je dotvaranie atmosféry prostredia ambientnou hudbou alebo
zvukmi spojenymi so znackou. Zvuky st mocnym nastrojom na vyvolanie emocii a pocitov,
ktoré mozu ovplyvnit’ ndladu zakaznikov. Aktivuju emocionalnu Cast’ 'udského mozgu,
takze je mozné ich pouzit ako nastroj komunikacie na ovplyvnenie nevedomych tizob
zakaznika. Sluchové vnimanie predstavuje priblizne 12 % l'udského vnimania a 50 %
zvukovych podnetov vnimame podvedome (Sendra, Carbonell-Barrachina, 2017). Hudba a
iné zvuky umoziuja rychle rozpoznanie znacky. Znelka sama o sebe vytvara pomerne rychly
impulz komunikacie. Hudba méze byt pouzitd na navodenie spravnej atmosféry a
ovplyvnenie pohybu v obchode. Dobra hudba alebo zvuky potom mézu ovplyvnit’ pohodu
zékaznika a persondlu a vnimanie produktu alebo spotrebitel’ského sprévania pri ¢akani na
mieste predaja. Rychla hudba znizuje vydavky v nakupnych centrach, ale naopak zvysuje
obraty podnikov vo food courtoch; to znamen4, ze 'udia jedia a piju rychlej$ie. Na druhe;j
strane pomalé tempo hudby vedie k dlhSiemu Casu strdvenému v reStauraciach a zaroven k
zvySeniu priemeru skonzumovaného. Rozdiely v spotrebitel'skom spravani mozno najst’ aj
medzi klasickou a popularnou hudbou a medzi znamymi a neznamymi skladbami. Uroveti
hlasitosti je tiez dolezita. Hlasna hudba v supermarkete vedie zékaznikov k tomu, ze tam
travia menej ¢asu a maju tendenciu odist’. Hlasnd hudba sa naopak pouziva v baroch a vedie
k zvysenej konzumacii napojov. Zeny toleruju menej hlasni hudbu ako muzi. Hudba, ktora
sa zakaznikom nepaci, vSak moze byt demotivujuca a vyvolavat’ negativne emocie

(Jesensky a kol., 2018).

1.2.7 Zrak a vizualny marketing

Zakladnou funkciou zraku je videnie. Prostrednictvom zraku dostavame informéacie
o pohybe okolo nés, tvare objektov, farbe alebo polohe objektov v priestore (Cvirik,
Hanuldkova, 2021). Zrak je najpouzivanej$i zmysel v zmyslovom marketingu, pretoze je
aktivdtorom multisenzorickych vnemov (Sendra, Carbonell-Barrachina, 2017). Priblizne
70 % Tudskych zmyslovych receptorov sa nachadza v ociach (Koszembar-Wiklik, 2019).
Zrakovy systém ma modifikovat’ svetelné vzory na informdcie, podla ktorych su l'udia
schopni vnimat’ formy, farby, rozmery, pohyby a vzdialenosti medzi objektami. Farby a
tvary produktov su vyznamnym néstrojom na ich identifikdciu a rozliSovanie. Mnoho

znacdiek je spojenych s konkrétnou farbou alebo farebnymi kombinaciami, ¢o umoziuje ich
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lepsiu zapamétatelnost’” u zakaznikov. Rozhodnutia v oblasti vyberu farieb a tvarov
produktov a rozmiestnenia predajného miesta maju vyznamny vplyv pre podnikatel'ov
(Randhir a kol., 2016). Okrem toho vyskumnici ukézali, ze zrak je dominantnym faktorom
pri vytvarani povedomia o znacke a zakaznickej skisenosti.

Vizuélny marketing je pre jeho $iroké vyuzitie uplatiiovany v mnohych oblastiach
marketingovych tedrii a praxi a jeho u¢el mozno chapat’ najmé v jeho jednoduchosti (Cvirik,
Hanulédkovd, 2021). Vd’aka evolucii sa zrak stal najdolezitejSim zo vSetkych zmyslov a
vizuélne podnety su vo vseobecnosti vyhodnejSie. Ak sa stretnete so sparovanymi
vizualnymi a zvukovymi prvkami, mozog bude povazovat’ tie vizudlne za spolahlivejSie a
dolezitejSie. Preto hovoreny text vo vizualnej reklame, ak nie je synchronizovany s obrazom,
bude nas mozog ignorovat’. Zrak je zmysel, ktory 'udia vedome pouzivaju takmer stale,
okrem Casu ked’ spia. V marketingu sa pouziva od samého zaciatku marketingovych aktivit.
Medzi marketingove aktivity zamerané na ovplyvnenie zraku patria televizne reklamy,
internetové reklamy, vonkajsia reklama, reklama v tlaci, systémy vizualnej identifikacie
firmy, vzhl'ad vykladnych skrifi, webové stranky, farby a tvary obalov alebo osvetlenia v
miestach predaja (Koszembar-Wiklik, 2019).

V oblasti vizudlneho marketingu je dolezité sledovat’ viacero faktorov. Medzi
najvyznamnejSie mozno zaradit farby, grafiku, tematickost, priestorovi lokalizaciu
osvetlenie a iné (Cvirik, Hanuldkové, 2021). V nasledujlcej kapitole sa budeme zameriavat

na farby.

1.3 Farby

,Farby predstavuji vnem, ktory vznika vstupom svetla uréitej vlnovej dizky do
T'udského oka“ (Cvirik, Hanulakova, 2021). Farba je spdsobena interakciou spektra svetla so
spektralnou citlivostou svetelného receptora v ociach. Ked svetlo interaguje s tymito
receptormi, rozdeli sa na Sest’ roznych farieb. V dosledku rozdielu vo vinovej dizke, ktoré
vyzaruju svetelné zdroje, r6zne svetlo vytvara nové farby a vnimame kombinaciu r6znych
farieb. Farba urcitého predmetu vo vSeobecnosti zavisi od dvoch faktorov, a to od fyzického
predmetu v prostredi a od toho, ako tento predmet vnima mozog (Cvirik, Hanulakova, 2021).

Farby nie st len vnimany a fyzikalny jav, ale aj zlozitou kultirnou konstrukciou
a spolo¢enskym pojmom. Spolo¢nost’ im dava definicie, vyznamy, koédy a hodnoty, ktoré
urcuju ich vyuzitie a predstavuju silny nastroj, ktory je vyuzivany pocas celej historie. Pri

ich stadii je potrebné brat’ do tivahy kulturu, ¢as aj priestor (Di Folco, Proust, 2014).
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1.3.1 P&sobenie farieb

Zdravy ¢lovek vnima farby urcitym spdsobom a zaroven jednotlivé farby posobia na
neho. V nasledujicej Casti sa zameriavame na fyzikalne, fyziologické, psychologické

a vizuélne pbsobenie farieb (Dannhoferova, 2012).

Fyzikalne pbsobenie farieb

Fyzikalne vnimanie farieb spociva vo viditel'nej Casti elektromagnetického spektra
zahrnujiceho rozne druhy svetelnych laCov a taktieZ réznu mieru odrazivosti ploch.
Svetelny zdroj vysiela svetelnt energiu do okolia, ktoré dopada na povrchy objektov, kde je
v zavislosti od vinovej dizky ¢ast lidov pohltena a ¢ast’ odrazana naspit’ do okolia. Vo
v§eobecnosti svetlé plochy svetlo viac odrazaja, zatial' ¢o tmavé ho viac pohlcuja. Farbu
objektov nasledne osoby vnimaji kombinaciou svetelnych licov, ktoré si pritomné v

odrazanom svetle. V kontexte posobenia farieb existuje typologia.

Fyziologické pbsobenie farieb

Fyziologické posobenie farieb spociva v tcinkoch svetla na l'udsky organizmus,
najmd na zrak a mozog, ale taktieZ na d’alSie anatomické funkcie, ako je napriklad
ovplyvnenie vegetativneho systému. Svetelné luce z oblasti viditel'ného spektra vyvolavaju
po dopade na sietnici oka v mozgu subjektivne farebny vnem. Z fyziologického hl'adiska je
farba chapana ako vyjadrenie zrakového vnemu. Fyziologické pdsobenie farieb je postavené
predovsetkym na ¢innosti zrakového ustrojenstva. Cudské oko zachytdva prichadzajuce
svetelné luce, ktoré cez SoSovku dopadaji na sietnicu oka. Tu je svetelnd energia premienana
na slabé elektrické impulzy, ktoré st vedené do zrakovych centier v mozgu. Vysledny
farebny vnem vznika prave v spolupraci s mozgom, ktory prichadzajlce podnety analyzuje,

spracovava a prirad’'uje im vyznam vo forme farby.

Psychologické pésobenie farieb

Psychologické posobenie farieb vychadza z ucinkov farieb na psychiku. Zahtia
rozne asociacie, symboliky, syntézu alebo stimulacie, ktoré farby vyvolavaju. Farby
odrazaju telesny aj duSevny stav ¢loveka, jeho nalady a pocity. To ako farby na cloveka
posobia je ovplyvnené mnohymi individualnymi, ako aj externymi faktormi, ako je kultarne

prostredie, kvalita zraku, skisenosti jednotlivca a podobne. Mnoho vedcov skimalo vplyv
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farieb na psychiku ¢loveka a popisalo vyznam farieb na zédklade pojmov, ktoré si I'udia s
farbami asociovali. Psychologické pdsobenie farieb ma vyznamné miesto v oblastiach ako
marketingovy vyskumu, marketingova komunikcia, tvorba reklamnych kampani, navrhu

loga a d’alsich vizualnych prvkov znacky.

Vizuélne posobenie farieb

Vizualne pbsobenie je dané tym, ako sa jednotlivé farby prejavuju v ploche alebo
priestore. Ako priklad mozno uviest’ svetlé farby, ktoré maji tendenciu v priestore ustupovat
do pozadia v porovnani s teplymi, ktoré vystupuju do popredia. Predmetom vyskumu v tejto
oblasti su taktiez vzajomné kombinacie farieb. Niektoré farby sa k sebe vizualne hodia
a posobia harmonicky, zatial’ co iné sa k sebe nehodia a ich kombinacia sa vo vSeobecnosti
neodporuca. Vizudlne pdsobenie farieb sa uplatiluje pri ndvrhu dizajnu vyrobku, obalov,
obchodnych priestorov, ale aj v ramci réznych propaga¢nych a darcekovych materialov
(Hornak a kol., 2015; Dannhoferova, 2012).

1.3.2 Zakladné atributy farieb

Na zaklade Munsellovho farebného systému mozno k zékladnym atribdtom

definujdcim farby priradit’:

e odtien,
e sytost
e svetlost.

Tento americky klasifikacny systém zalozeny na schéme usporiadania farieb bol
vyvinuty inStruktorom amerického umenia a maliarom Albertom H. Munselom, ktory ho
predstavil v roku 1913. Pouziva sa ako Standard pre farebni notaciu v umeleckych,

komerénych, vedeckych a vzdelavacich pracach (Balaj, Ahmeti, 2021).

Odtien

Odetien je nazov pre atribut farby, ktory definuje jej polohu v spektre, ako je cervena,
zIta alebo zelena a ktory umoziuje ich rozliSovanie. Predstavuje kvalitu farby, ktora nesie
emocionalny obsah (Balaj, Ahmeti, 2021). Spektralne odtiene Cervenej, oranzovej, zltej,
zelenej, modrej a fialovej sa ozna¢uji ako chromatické. Cierna, biela a siva alebo iné
neutralne odtiene sa oznacuju ako achromatické, teda bez farby, v SirSom zmysle st vsak aj

tie povazované za farby kvoli ich vizualnej a psychologickej pritomnosti (Eiseman, 2017).
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Munsell oznadil za zakladné odtiene Cervenu, ZIta, zelenu, modru a fialovu a pridal pat
medzil'ahlych odtienov, ktoré spolu tvoria horizontélny kruh. Prilahlé farby v tejto sérii je
mozné mieSat’, aby sa ziskala sivisla variacia jednej farby na druhu (obrézok ¢. 1). Tato séria

moze byt usporiadana do kruhu, pretoze sa vracia do pociato¢ného bodu (Ragain, 2016).

Obrazok ¢. 1: Zakladné odtiene podl'a Munsella

Zdroj: Ragain, 2016.

Svetlost’

Relativna svetlost’ alebo tmavost’ farby je urCovana mnoZzstvom svetla odrazaného
spiat’ na objekt. Biela odraza takmer vSetko svetlo, takZze ma najvysSiu hodnotu a naopak
(Eiseman, 2017). Rozsah hodn6t svetlosti sa pohybuje od 0 pre Cisto ¢iernu do 10 pre Cisto
bielu. Tuto svetlost’ mozno merat’ nezavisle od odtietia. Ako mozno vidiet na obrazku &. 2,
ktory znazornuje okrem odtiena (hue), sytosti (saturation) aj svetlost’ (lightness), ta sa

smerom hore zvysuje a smerom dole znizuje.
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Obrazok ¢. 2: Munsellovo farebné koliesko demonstrujuce usporiadanie sytosti, svetlosti a

odtiena.

Lightness
(or value)

Zdroj: pngegg.com, 2022.

Sytost’

Sytost’ nazyvana tiez intenzita, Cistota alebo brilantnost’, popisuje intenzitu a silu
farby ato, kol'ko Sedej obsahuje. Maximalna sytost’ popisuje odtieri vo svojej povodnej
forme. Cim je farba Gistejsia, tym viac sa priblizuje farbam spektra a tym vicsia je aj jej
sytost’. Cim je farba viac siva a neutralnejsia, tym je jej sytost mensia. Ako priklad mozno
uviest’ kralovskt modria, ktora ma silnt sytost’, zatial’ ¢o praskova modra predstavuje farbu
slabsej sytosti (Eiseman, 2017). Tento atribut farby mozno pouzit' na vyjadrenie ,,teplot®
emocie. Zatial’ ¢o farby s vysokou sytostou maju tendenciu spajat’ sa s pozitivnymi pocitmi
a energiou, farby s nizkou saturaciu s jemnymi a potla¢anymi eméciami (Ginting-Szczesny,
2022).

Plné znazornenie farieb tvori farebny valec, z ktorych najznamejsi je Munsellov
farebny valec. V Munselovom priestore farby, ktoré maja spoloény atribut, leZia na jednej
rovine alebo na jednom povrchu. Farby, ktoré maju rovnaky odtien lezia na tej istej
vertikalnej rovine. Farby s konStantnym jasom leZia na tej istej horizontdlnej rovine a farby
s konStantnou sytost'ou lezia na povrchu valca, ktorého os je excentrickd s neutralnou osou
Munsellovho farebného priestoru (Tilley, 2011). Munsellov farebny priestor je znazorneny

na obrazku ¢. 3.
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Obrézok ¢. 3: Munsellov farebny priestor

white

4

@)
\

black
Pozndmka: white = biela, black = ¢ierna (Vlastny preklad)
Zdroj: Tilley, 2011.

1.3.3 Zakladna klasifikacia farieb

Vo vSeobecnosti mézeme rozoznavat’ viac ako 7 miliénov farieb. Primarne farby,
a to Cervend, zIta a modra, tvoria zaklad pre vSetky ostatné odtiene a zaroven ich nemozno
vytvorit kombinaciou inych farieb. ZmieSanim dvoch primarnych farieb vznikaju
sekundarne, medzi ktoré mozno zaradit’ fialovu (¢ervena a modra), oranzovu (Cervena a ZIta)
a zelenu (Z1ta a modrd). Medzi terciarne farby, ktoré su vytvorene z jednej primarnej a jednej
sekundarnej farby patria Cervenooranzova, zltooranzova, Zltozelena, modrozelena,
modrofialova a ¢ervenofialova (Marks, Sutton, 2009).

Farby mozno ¢lenit’ aj z hl'adiska protichodnych vlastnosti odtiena, ato na teplé
a studene.

Teplé farby, medzi ktoré mozno zaradit' napriklad Cervenill, oranzovu a zltu, su
vnimané ako farby s vysokou energiou. Tieto farby st vyuzivané v kreativnych profesiach,
kde je potrebné vyzdvihnut' dynamiku a energiu (Sendra, Carbonell-Barrachina, 2017). Tato
skupina farieb pritahuje spotrebitelov bez ohladu na ich farebné preferencie, pomaha
prilakat’ zakaznikov, podnecovat’ ich k impulzivnym nakupom a rychlemu rozhodovaniu o
kipe. Naopak v situaciach, kde je potreba hlbsieho uvazovania o kupe, vedu k predéasnému
ukonc¢eniu nakupnej cesty. Preto si vhodnou volbou vo vystavnej oblasti obchodu (Di
Folco, Proust, 2014).

Naopak studené farby, ako je zelena, modra a fialova sa povazuju za farby timenia.

Uprednostiiované su v sektoroch ako je advokacia, konzervativne bankove sektory
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a podobne (Sendra, Carbonell-Barrachina, 2017).Tieto farby pomahaju pri nakupoch, kde je
pri rozhodovani potrebna hlbsia tivaha (Di Folco, Proust, 2014).
Okrem teplych a studenych farieb niektori autori zarad'uji do tohto ¢lenenia aj

neutralne farby, medzi ktoré mozno zahrnut’ bielu, ¢iernu a Sivu.

1.3.4 Symbolika farieb

Farby maji pre osoby urcity symbolicky vyznam, ktory je ovplyvneny mnohymi
subjektivnymi, ako aj objektivnymi faktormi. Na rdznych 'udi méze ta ista farba vplyvom
subjektivnych asociacii, ktoré vo vSeobecnosti vznikaji pri vel'mi silnych pozitivnych alebo
negativnych emocionalnych zazitkoch, pdsobit’ inak. Zaroven sa v priebehu rokov casto
meni jej vplyv aj u jednotlivca (Dannhoferova, 2012; Gasparyan, Asatryan, 2016). Farba je
jednym z prostriedkov, ktoré vyuzivaji psycholégovia na analyzovanie emocionalneho
stavu deti, ktoré st veI'mi nachylné na jeho vyjadrovanie pocas malovania prostrednictvom
farieb. Jasnu ¢erventt moZu deti pouzit’ na vyjadrenie hnevu, ¢iernu farbu noci na depresivne
trapenia a zIta farba sinka méze znamenat $tastni tuzbu komunikovat’ a vyjadrovat’ sa. VO
vSeobecnosti mensie deti pritahuju silné, teplé a intenzivne farby. Postupom casu sa
preferencia priklada menej silnym farbdm a objavuji sa jemnejSie odtiene: farby sa
»ochladzuju®“. Tento proces pokraCuje pocCas celého zivota, priCcom starsi I'udia povazuja
,tlmené* farby za atraktivnejSie (Gasparyan, Asatryan, 2016).

Farba mé6ze sprostredkovat’ rézne vyznamy v réznych kultarnych kontextoch. Z toho
dévodu musia firmy prispdsobit’ vhodnti kombinéciu farieb s oh'adom na danu kulturu alebo
Krajinu. Tieto kultirne vnimania a preferencie st tvarne v dosledku socialnych, kultdrnych
a environmentalnych sil, ktoré stazuji Stidium kultarnych preferencii. Okrem toho sa
kultarne vyznamy mézu ¢asom menit. Ako priklad mozno uviest’ zIta farbu, ktord bola
pocas druhej svetovej vojny pre Zidov skuto¢ne negativnou farbou, pretoze symbolizovala
nacistov, ale teraz je tato farba vel'mi cenend a uz nema zIu konotaciu. T4 ista farba moze
mat’ niekedy rézne a dokonca opac¢né vyznamy a G¢inky v roznych kultirnych a ¢asovych
kontextoch. Hovori sa, Ze vo vSeobecnosti sa preferencie farieb menia kazdych sedem az
desat’ rokov; vyvijaju sa ako cyklus, ako je to pri méde (Di Folco, Proust, 2014).

Nébozenstvo je d’alSou doblezitou stcastou l'udského zivota, najmi kultury. V
kazdom naboZenstve majl farby svoje asociacie a treba mat’ na pamiiti, Ze nevhodné pouzitie

farieb moZze byt vnimané ako urazlivé.
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Dokonca aj klima ovplyviiuje preferencie farieb. Jaenschov vyskum naznacuje, Ze ti,
ktori ziju v podnebi s mnozstvom slne¢ného svetla, uprednostiiuju teplé svetlé farby; zatial
¢o ti z podnebia s mensim mnoZzstvom slne¢ného svetla uprednostiiujii chladnejSie, mene;j
syte farby. Niektori dokazujt, Ze pri vnimani farieb je vel'mi d6lezité aj pohlavie (Gasparyan,
Asatryan, 2016).

Biela

Biela farba sa spéja s ¢istotou, mierom a nevinnost'ou. V kombinacii s modrou farbou
vzbudzuje osviezujuci pocit (Sendra, Carbonell-Barrachina, 2017).

Tato farba sa zriedka pouziva ako dominantna farba, je vSak kontrastnou farbou,
ktord vytvara urcita ,,drdmu‘ pri pouziti s ¢iernou alebo tmavymi odtieimi inych farieb.
Vyuziva sa najméa za téelom usporiadania a vytvorenia poriadku pre divaka na poskytnutie
spravneho prijatia informacie alebo konceptu. Tato farba vynika najma v preplnenom
vizualnom prostredi. Existuje vel'a varidcii bielej, od sivobielej az po krémovo bielu.

V zapadnych kultirach predstavuje biela farba Cistotu, pokoj, panenstvo a nevinnost’,
ked’ze je to farba, ktora symbolizuje cCisté svetlo, sneh a materské mlieko. V azijskych
kulturach sa vsak spaja so smrtou a smatkom. Biely karafiat symbolizuje v Japonsku smrt,
zatial’ Co biela ruza sa v zapadnej kultire spaja s manzelstvom a novymi zaciatkami (Di

Folco, Proust, 2014; Adams, Helfand, 2017).

Obrazok ¢. 4: Biela farba

Zdroj: Adams, Helfand, 2017.

Cierna

Cierna farba je povazovana za sofistikovanii, formalnu a elegantn(i a je spata so
zrelou sebaddverou.

Pridanie ¢iernej farby umoziuje dodat’ urcity stupenl vaznosti. VyuZiva sa tiez ako
doplnkom v kombindcii s prili§ jasnymi farbami, ¢im umozni zjemnit' ich prilisna
»sladkost™. Prili§ vela Ciernej v nespravnom kontexte vSak moze vzbudzovat' negativny

a depresivny dojem (Adams, Helfand, 2017).
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Sice sa v naSej kulture spaja ¢ierna najmd so smutkom, staroveki Egyptania ju vSak
povazovali za pozitivnu. Bola to farba Anubisa, boha podsvetia, ktory chranil mftvych pred
zlom. Rimania prvykrat pouzivali ¢iernu farbu ako farbu smutku. V stredovekej zapadne;j
kultare ¢ierna predstavovala moc a tajomstvo. Bola to farba, ktoru nosili mnisi a duchovni

(Adams, Helfand, 2017).

Obrézok &. 5: Cierna farba

Zdroj: Adams, Helfand, 2017.

Cervena

Cervena farba je povazovana za vel’mi vzrusujicu, stimuluje chut’ do jedla a je pre
I'udské oci najatraktivnejsia. Spaja sa so silou, Zivost'ou, energiou, dynamikou a vzrusenim.
Symbolizuje taktieZ ohefi, nebezpecenstvo, krv a hnev. Fyziologicky videnie ¢ervenej farby
zvySuje srdcovu frekvenciu a aktivitu. Je to vel'mi napadna farba, pritahuje pozornost a v
I'udskej paméti zostava najdlhsie. V baroch a restauraciach je tato farba jednou z najviac
vyuzivanych (Sendra, Carbonell-Barrachina, 2017).

V indickej kultire ¢ervena farba symbolizuje Cistotu a zvycajne sa spaja s planétou
Mars, preto sa beZne pouZiva na svadbach ako symbol plodnosti a §tastia. V Cine veria, Ze
tato farba prinaSa $tastie a GspeSny novy rok, preto su ozdoby, obleCenie a iné predmety
pocas oslav, najma ¢inskeho Nového roka v tejto farbe. Vo vzt'ahu k v§eobecnej viere Feng
Shui ¢ervena prinasa nielen Stastie v Zivote, ale aj v peniazoch, a preto sa pocas sviatkov
rozdavaju peniaze v ¢ervenych obalkach. V Australii si najma australski domorodci spéjaju
¢ervenu farbu so zemou kvoli ¢ervenému piesku vo vnatrozemi Australie. V ruskej kultare
je Cervena farba Casto spajana s komunizmom, revoliciou a bol'Sevikmi. V zapadnej kultire
sa Cervena farba spdja s rOoznymi vyznamami, ktoré zahffaji vzruSenie, lasku alebo

nebezpecenstvo (Casas, Chinoperekweyi, 2019).
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Obrézok &. 6: Cervena farba

Zdroj: Adams, Helfand, 2017.

OranZova

Oranzova farba ma podobné, ale o nieCo menej intenzivne vlastnosti ako Cervena. Je
obl'ibenou medzi tinedzermi a det'mi (Sendra, Carbonell-Barrachina, 2017).

V Holandsku sa oranzova farba spéaja s bohatstvom, pretoze stelesiiuje najméi
holandsku kralovskt rodinu. V japonskej aj ¢inskej kulture oranzova farba symbolizuje

St’astie, dobré zdravie, odvahu a lasku (Casas, Chinoperekweyi, 2019).

Obrazok ¢. 7: Oranzova farba

Zdroj: Adams, Helfand, 2017.

Zelena

Zelena, ktora je najpokojnejsia, symbolizuje nadej, kl'ud, sviezost, prirodu, vodu
achlad. Moze byt pouzita ako dizajnovy prvok na upokojenie teplych farieb, ako je
oranzova alebo Cervena. Zelena je tiez dobrym doplnkom k ruzovej, s ktorou v kombinacii
naznacuje 'ahkost’ a neformalny zivotny $tyl (Adams, Helfand, 2017).

Vo vychodnej kultdre tato farba symbolizuje mladost’ podobni mladym rastlinam,
ktoré su svetlo zelenej farby a moze byt spojena aj s novym zivotom. Zelena ma vsak aj
negativny vyznam. Napriklad v Cine, kde muZi v zelenych klobukoch znamenaju, Ze ich
manzelky podvadzaju. Zelend farba sa v zdpadnej kulture spaja s viacerymi emdciami, ako
je ziarlivost’ (zelené monStrum), jar, Stastie (sv. Patrik), bohatstvo (zelena dolarova
bankovka) alebo nedostatok skusenosti (zelena¢). V Mexiku je zelena priradend k vlajke
krajiny, ktora symbolizuje ich nezavislost’. V Irsku zelena farba predstavuje celd krajinu,
¢im si vysluzila prezyvku ,,Smaragdovy ostrov* (Casas, Chinoperekweyi, 2019).
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Obrézok ¢. 8 Zelené farba

Zdroj: Adams, Helfand, 2017.

Modra

Modra symbolizuje kl'udnii a uvolnent atmosféru. Vyjadruje uprimnost’ a lojalitu
a je spajana s nebom a vodou. Modra moze pdsobit’ v zavislosti od jej aplikacie bohato
a hypnoticky, ale zaroven sa moze stat’ aj banalnou a neviditel'nou. V reklame sa vyuziva
najma s cielom vyjadrenia kvality, krasy alebo Cistoty. Finanéné institicie dlhodobo
vyuzivali modra ako korporatnu farbu svojich znaciek za i¢elom zdoraznenia stability a Sily.
Nachadza sa na mnohych vlajkach, kde vyjadruje najma vlastenectvo. Modra je tiez farbou
demokratickej strany v Spojenych Statoch, ktord predstavuje liberalizmus.

V zépadnej kultire je modrad povazovand za muzska farbu, zatial o ruzova za
zenskd. V Europe sa modra farba bezne pouZziva na bezpe¢nostnych uniformach, ¢o vedie k
tomu, Ze l'udia vnimaja l'udi v uniforméach tejto farby ako autoritu. Vychodné krajiny ako
India, ktoré praktizuju hinduizmus spajajd modrd farbu s bozstvom Krisna, ktory je

symbolom lasky a st’astia (Casas, Chinoperekweyi, 2019; Adams, Helfand, 2017).

Obrazok ¢. 9: Modra farba

Zdroj: Adams, Helfand, 2017.

Fialova

Fialova farba je spojovana s chladom, kralovskym stavom a kvalitou. TaktieZ je
symbolom vodcovstva, spirituality a individualizmu. Zatial’ ¢o niektori autori uvadzaja, ze
je jej ucinok upokojujuci, ini upozoriiuju na to, ze prili§ velké zastupenie tejto farby
(napriklad celd miestnost’) vytvara uzkost'.

V zépadnej kultare a Europe bola fialova symbolom kralovskej hodnosti, ato

zdovodu, ze fialove latky su zhladiska procesu vyrabania najdrahsie (Casas,
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Chinoperekweyi, 2019; Peterson, Schellenberg, 2017). Japonci pouzivaju fialovih na

komunikaciu bohatstva a moci (Adams, Helfand, 2017).

Obrazok ¢. 10: Fialova farba

Zdroj: Adams, Helfand, 2017.

Ruzova

Ruzova farba sa spaja s romantikou, sucitom, nevinnost'ou a krehkost'ou. Pouziva sa
na dievcenské izby a oblec¢enie. Ma rodové konotacie, ktoré boli poslednych patdesiat rokov
spochybnované. Je to teda politicky nabita farba. Ruzova tieZ komunikuje teplé zapady
slnka, plaze s ruzovym pieskom a farby domov v tropickom podnebi. Je to uzito¢ny nastroj
na vytvorenie upokojujuceho ucinku (Adams, Helfand, 2017).

Moderné zapadné kultary bezne spajaju ruzova s Valentinom a Vel'kou nocou. V
korejskej kulture symbolizuje tato farba déveru. V Japonsku je spajana s narodnym stromom
krajiny, ktorym je Ceres$na. V japonskej kulture sa tato farba spaja s odevmi pre obe pohlavia
bez rozdielu, zatial' ¢o v zapadnej kulture sa ruzova spaja najma so zenskym pohlavim, aj

ked’ sa tento trend postupne meni (Casas, Chinoperekweyi, 2019).

Obrazok ¢. 11: Ruzova farba

Zdroj: Adams, Helfand, 2017.

Z1ta
7Z1ta farba predstavuje najziarivejsiu, najoslnivejsiu a najteplejiu zo vietkych farieb.
Je upokojujtca, Ziva, vesela, ale v spojeni s jedlom aj lahodna a krémova. Je spétd so

slne¢nym svetlom, vitalitou, leskom a teplom (Sendra, Carbonell-Barrachina, 2017).
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V Egypte ZIta farba vyjadruje bohatstvo a $t’astie a naopak vo francuzskej kultare sa
spéja so zradcami alebo zlo¢incami. V Japonsku zIt4 farba symbolizuje odvahu, ako je vidiet’

v ich historii, kde su vojaci zdobeny zZltymi chryzantémami (Casas, Chinoperekweyi, 2019).

Obrazok &. 12: Zlta farba

Zdroj: Adams, Helfand, 2017.

Hneda

Hneda farba, ktora symbolizuje p6du a drevo, moze mat’ mnoho poddb. Ténovana
mobze byt do zltej, Cervenej, ¢i zelenej. Jej charakteristika je teda Casto nejednoznacna. Vo
vieobecnosti pOsobi hneda farba pokojne, vyvolava pocit bezpetia a dovery. Casto
symbolizuje istotu, domov, tradiciu, poriadok, ale aj zdrZzanlivost’, vaznost' a solidnost’
(Dannhoferova, 2012).

V kombinacii so zelenou vytvara hneda naturalny dojem. Tato kombinacia je ¢asto

vyuzivana organickymi a udrzatel'nymi znackami (Adams, Helfand, 2017).

Obrazok ¢. 13: Hned4 farba

Zdroj: Adams, Helfand, 2017.

Siva

Sivéa farba je recesivna a moéze pdsobit’ nudne a bez emdcii. Pre svoju neutralnost’
a nestrannost’ sa Casto pouziva ako podkladova farba. Tmava Sedd moze posobit’ bohato
a sofistikovane, svetlo Seda je rovnako jemna aelegantna, stredne Seda vSak pdsobi
nezavézne a pasivne. Tato farba je spatd najma so zrelostou a v komunikacii s mladistvymi
sa vel'mi nevyuZziva. Spdja sa so sivymi vlasmi, zbranami a oblekom manazéra. Pouzitie
tmavo Sedej farby méze sprostredkovat’ rovnaké emocie ako Cierna a zaroven odvratit

negativne asociacie smrti a temnoty (Adams, Helfand, 2017).
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Obrazok ¢. 14: Siva farba

Zdroj: Adams, Helfand, 2017.

1.3.5 Farebné kombinacie

Efekt jednotlivych farieb je ovplyvneny okolitymi farbami a ich kombinaciou. Ako
ilustrativna organizacia farebnych odtiefiov sa pouziva farebné koliesko, ozna¢ované aj ako
farebny kruh, ktoré slizi na zobrazenie vzt'ahov medzi jednotlivymi farbami (Choudhury,
2014). Dvanast’ segmentov farebného kolieska pozostava z primarnych, sekundarnych a
terciarnych farieb a ich Specifickych odtieniov. S ¢ervenou v hornej Casti farebné koliesko
identifikuje tri primarne odtiene Cervenej, zltej a modrej. Tieto tri zdkladné farby tvoria v
kruhu rovnostranny trojuholnik. Tri sekundarne odtiene oranzovej, fialovej a zelenej su
umiestnené¢ medzi kazdym primarnym odtieniom a tvoria d’alSi trojuholnik. Medzi Sest’
tercidrnych farieb zarad’'uje cervenooranzovl, Zltooranzovi, zltozelemi, modrozelenu,
modrofialovu a ¢ervenofialova (Marks, Sutton, 2009).

Na dosiahnutie jednoty, harmonie alebo dynamickych kontrastov napomaha vyber
a aplikécia farebnej schémy, ktora predstavuje kombinaciu dvoch alebo viacerych farieb

vytvarajacich prijemny dojem (Mollica, 2018).

Monochromaticka schéma
Monochromaticka schéma pouziva len jednu farbu a 'ubovol'né poéty jej variantov s rdznou
svetlostou a sytostou. Tato kombinacia je zdrzanliva a pokojna, elegantnd a upokojujuca

a najjednoduchsia na vytvorenie (Mollica, 2018).

Obrazok ¢. 15: Monochromaticka schéma

-
-

y

Zdroj: Mollica, 2018.
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Analogické schéma

Analogickd schéma pouziva farby, ktoré spolu susedia na farebnom koliesku (vratane ich
odtiefiov). NajCastejsie jedna farba sluzi ako dominantnd farba, pricom ostatné sa pouzivaji
na zvyraznenie a zlepSenie celkovej schémy. Aj ked’ nedostatok kontrastnych farieb prinasa
zjednoduseny vzhlad, tato schéma ma podobne ako monochromatickd jednoduchd

eleganciu, ktora je prijemna pre oc¢i (Mollica, 2018; Sawahata, 1999).

Obrazok ¢. 16: Analogicka schéma

Zdroj: Mollica, 2018.

Komplementarna schéma

Komplementarna schéma pouziva farby, ktoré su priamo oproti sebe na farebnom koliesku,
ako st zelena a Cervend, modra a oranzova a podobne. Tato schéma pontka najvacsi
vizualny Kkontrast a najuspesnejSie pouzitie je, ked’ jedna farba posobi ako dominantna
a druha ako doplnkova. Tieto farby by nemali mat’ rovnaka sytost’ a musia byt vizualne
vyvazené (Mollica, 2018; Sawahata, 1999).

Obrazok ¢. 17: Komplementarna schéma

—~—~

Zdroj: Mollica, 2018.

Rozdelena komplementarna schéma
Rozdelena komplementarna schéma pouziva jednu farbu v kombinécii s dvoma odtiefimi,

ktoré su z kazdej strany farby, ktora leZi na farebnom koliesku oproti nej (napriklad cervena,
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zltozelend a modrozelend). Tato schéma ma stale dobry farebny kontrast, ale prindSa mensie

napétie ako dopinkova schéma (Mollica, 2018; Sawahata, 1999).

Obrézok ¢. 18: Rozdelend komplementarna schéma

Zdroj: Mollica, 2018.

Analogicka komplementarna schema
Tato schéma kombinuje analogické a komplementarne schémy, priCom zahtna tri odtiene
vedl'a seba a strednt farbu, ktora lezi na farebnom koliesku oproti nim (napriklad ¢ervena,

modrozelend, zelena a Zltozelena).

Obrazok ¢. 19: Analogicka komplementarna schéma

Zdroj: Mollica, 2018.

Triadicka schéma

Triadickd farebna schéma pouziva tri farby rovnomerne rozmiestnené okolo farebného
kolieska. Prikladom kombindcie méze byt Cervenooranzovd, modrofialovd a Zltozelena.
Tato kombindcia umozZinuje dostato¢ny farebny kontrast a prirodzené vyvéazenie farieb,

pri¢om jedna farba sluzi ako dominantna a zvySné dve ako podriadené.
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Obrézok ¢. 20: Triadicka schéma

Zdroj: Mollica, 2018.

Tetradova schéma

Tetradova farebna schéma pouziva dva odtiene, ktoré st na koliesku oddelené jednou farbou
a dva odtiene, ktoré su oproti nim na farebnom koliesku (napriklad ¢ervena, zelena, oranzova
a modrd). Pretoze tato schéma moze zaplavit' vizudlne napitie, je dobré zvolit' jednu

dominantnu farbu a akcent so zvySkom (Mollica, 2018) .

Obrazok ¢. 21: Tetradova schéma

Zdroj: Mollica, 2018.

Neutralna schéma
Neutralna farebnad schéma pozostava z odtienov, ktoré boli neutralizované pridanim
komplementarnej alebo ¢iernej (t.. farby s nizkou sytostou). Tato farebna schéma je jemna

tak, ze sa ¢asto zda takmer neviditel'na.
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Obrézok ¢. 22: Neutralna schéma

Zdroj: Mollica, 2018.

Okrem vysS$ie uvedenych sa v odbornej literature mozno stretnut’ aj s primarnou a
sekundarnou schémou, schémou terciarnej triady, achromatickou schémou a kontrastnou
schémou. Primarna schéma predstavuje kombinaciu ¢istych odtiefiov ¢ervenej, modrej
a zltej farby. Sekundarna schéma pozostava z kombinacii sekundarnych farieb zelenej,
fialovej a oranzovej. Terciarna tridda moze byt ¢erveno-oranzova, zlto-zelena a modro-
fialova alebo modro-zelena, zlto-oranzova a Cerveno-fialova. Achromaticka schéma nesie
vyznam bez farby. Pozostdva iba z Ciernej, bielej a zo Sirokej Skaly odtiefiov sivej, ktoré je
mozné ztychto dvoch farieb namiesat. Je mozna taktiez varidcia na teplé a studené
achromaticke schémy, ktoreé sa vytvaraju pridanim ¢erveného, zltého alebo modrého odtiena.
Kontrastné farebné schémy maju drzy, prekvapivy efekt. Tato schéma sa vytvara
kombinaciou odtienov s farbou nachadzajicou sa na oboch stranach jej dopinku, napriklad

modra s ¢erveno-oranzovou alebo oranzovo-zltou (Sawahata, 1999).

1.3.6 Farebny kontrast
Vnimanie farieb a ich vzdjomného kontrastu je do urcitej miery subjektivna

zalezitost, ktort je velmi tazké kvantifikovat' alebo blizSie popisat. VacSiu mieru
objektivity do Usilia o definovanie zakladnych zakonov farieb a principov ich vnimania
priniesol Johannes Itten, ktory intenzivne experimentoval s kontrastom a zadefinoval sedem
zakladnych metdd ako dosiahnut’ farebny kontrast, medzi ktoré Opera a Cantwell (2014)
zarad’uju:

e kontrast odtienov,

e kontrast svetla a tmy,

e Kkontrast tepla a chladu,

e doplnkovy farebny kontrast,

e simultanny kontrast,
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e kontrast sytosti,

e Kkontrast proporcii.

Kontrast odtiefiov suvisi s mnozstvom vnemovo odliSnych odtienov. Plati, ze ¢im
viac je zastupenych vnemovo odlisnych odtietiov a ¢im je vicsia vzdialenost’ medzi odtieiimi
na farebnom koliesku, tym je vac¢si kontrast. Kontrast troch zakladnych farieb je najsilnejsi,
sekundarnych slabsi a najslabsi je kontrast medzi terciarnymi farbami.

Kontrast svetla a tmy sa tyka kontrastu oblasti s roznymi hodnotami svetlosti, pricom
zakladna povaha kontrastu je od bielej po Ciernu.

Kontrast tepla a chladu predpoklada, Ze niektoré farby su vnimané ako teplejsie alebo
chladnejsie ako iné. Itten opisuje dve formy teplotného kontrastu, a to relativnu a absolitnu.
Relativna predstavuje kontrast v ramci jednej farby, ako je napriklad tepla a studena Zlta
farba. V ramci absolutneho kontrastu rozdel'uje farebné koliesko na pomyselni polovicu
pozdiz zelenej a fialovej osi. Farby v Zltej aZ Gervenofialovej polovici oznaluje za teplé,
zatial’ o farby v druhej polovici za studené.

Doplnkové farebné kontrasty st vytvarané umiestnenim odtienov, ktoré lezia na
protilahlych strandch farebného kolieska vedla seba. Priklady komplementarnych parov
mozu byt ¢ervend a zelena, zIta a fialova a modra a oranzova.

Simultanny kontrast sa tyka percepcného efektu, pri ktorom jedna oblast’ farby moze
zmenit’ zdanlivé farebné vlastnosti inej oblasti. Ako mozZno vidiet’ na obrazku ¢. 23, ta ista
farba sa bude v kombinacii s tmavosivou zdat’ svetlejsia ako v kombinacii so svetlosivou.

Kontrast sytosti alebo kvalitativny kontrast zodpoveda Cistote alebo sytosti farby.
Jednotlivé farby nadobudaju vel'mi odlisné charaktery v zavislosti od toho, ¢i su zmieSané
napriklad s bielou alebo naopak s ¢iernou.

Proporciondlne kontrasty st tvorené roznymi protilahlymi proporciondlnymi
oblast'ami. Ak sa zachova primerany pomer plochy povrchu pre jednotlivé farby, celkovym
efektom obrazu je pokoj a vyvaZzenost, zatial ¢o nedostatok proporcia vytvara
neusporiadany efekt (Blaha, Stérba, 2014; Zhang a kol., 2018)

Priklady farebnych kontrastov podl'a Itenna su uvedené na obrazku ¢. 23 v poradi od
horného riadku: kontrast odtienov, kontrast svetla a tmy, kontrast tepla a chladu, doplnkovy

farebny kontrast, simultanny kontrast, kontrast sytosti a kontrast proporecii.
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Obrézok ¢. 23: Typy farebnych kontrastov podl'a Itenna
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Zdroj: Blaha, Stérba, 2014.

1.4  Farby a ich miesto v marketingovej komunikacii

Farby majd vyznamné miesto pri realizacii reklamy, prispésobovani produktov
a dizajnu, firemného loga, dotvarani atmosféry obchodu a na updtanie pozornosti
spotrebitelov. Taktiez poskytujd informacie o produkte a umoziiuji odliSenie znacky od
konkurencie. V tomto zmysle sa farba stava dolezitou sticast'ou vizudlnej hodnoty znacky a
prispieva K jej poznaniu a zlepSeniu imidzu. Rovnako ako starostlivo vybrany nazov znacky,
aj farba sprostredkuje vnatorny vyznam, ktory sa stava Ustrednym prvkom identity znacky,
ktory umoziuje spotrebitelom vyuzivat farebné podnety na hodnotenie produktov
a nasledné rozhodovanie. Farba je prostriedok, ktory umoziuje, aby sa jednotlivé objekty
stali jemnejSimi a zmysluplnej$imi (Labrecque, Patrick, Milne, 2013). Farby predstavuju
dblezity nastroj vyuzivany v marketingovej komunikécii, ktory posiela silné posolstvo
spotrebitelom. Ich u¢elom v marketingovej komunikacii je uputat’ pozornost’ 'udi a zostat’
v povedomi ¢o najdlhsie. Maju silny vplyv a sposobuju urcité reakcie. Dobre zvolena farba
uputa pozornost, uvolniuje, zatial’ €1 ind farba pouzitd v rovnakom kontexte méze vyvolat’
uplne opaény, negativny efekt. Vzhl'adom na ich pozitivny a negativny vyznam je pri
komunikacii so spotrebitel'mi vel'mi d6lezité dbat’ na ich spravny vyber. Pri uvadzani novych
produktov dizajnéri starostlivo vyberaju farby, aby zakaznikom poskytli Specifické
posolstvo (Hunjet, Vuk, 2017).

Hoci farba je jednoznacne ddlezitou otdzkou v rdznych oblastiach marketingu,
akademicky vyskum zaoberajuci sa touto problematikou ma stale vel'a medzier a mnohé
vyskumné otazky zostdvaji nevyrieSené. Pochopenie ulohy, ktoru farby zohrdvaju v

marketingu sa stava kI'i¢ovym, pretoZe technologicky pokrok v metddach vytvarania farieb
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zvySuje rozmanitost’ spotrebitel'skych pondk aumozfiuje ich inovativnejsie vyuzitie

(Labrecque, Patrick, Milne, 2013).

Reklama

Reklama musi spotrebitelov upltat’ a udrzat’ ich pozornost’ prijatel'nym spdsobom.
Kvoli rastucemu tlaku konkuren¢nych reklam a aktivnemu vyhybaniu reklame zo strany
spotrebitel'ov je pre firmy ¢oraz narocnejSie dosiahnut’ tento ciel’ (Pieters, Wedel, Batra,
2010).

Vyber farieb, ktoré sa maju zahrnut' do reklamy je dolezitym aspektom v
rozhodovani nielen pre odbornikov v oblasti reklamy, ale aj pre vSetkych manazérov a
veducich pracovnikov zapojenych do firemnej komunikacie s cielovou skupinou, pretoze
farba je vSadepritomnym a vysoko viditenym prvkom v kazdej forme marketingovej
komunikécie, ktora ma vizualnu podobu. Farba je obzvlast dolezita pre integrovant
marketingovi komunikaciu, pretoze tvori sucast’ ,,vizualnej hodnoty* znacky.

Farebné kombinacie volia aktéri s ohl'adom na ciel'ovy segment, ako aj ucel, ktory
v kampani sleduju. Farby sprostredkovavaju rézne vyznamy Vv zavislosti od ich odtiena,
svetlosti, ako aj sytosti. Ich vhodne zvolené kombinécie v reklame napomahaju k efektivnej
komunikacii s koncovymi uzivateImi produktu a k tomu, aby sa nieclen presved¢ili o
produkte, ale aj sa k nemu ¢asto vracali a kupovali ho opakovane (Panigyrakis, Kyrousi,
2015).

Vyskumnici, ktori sa v oblasti reklamy zameriavali najmé na objasnenie ddlezitosti
farebnej a Ciernobielej reklamy a spdsobu, akym konkrétne farby ovplyviuju nalady a
hodnotenia spotrebitelov, identifikovali motivaciu ako kI'icova premennti, ktora ovplyviiuje
efektivitu reklamy a zistili, Ze na menej motivovanych spotrebitel'ov ma farba tendenciu
posobit’ s vyraznym u¢inkom, zatial' ¢o u motivovanejSich spotrebitelov je u¢inok farby
zavisly od ich schopnosti zladit’ dostupné a pozadované zdroje. Okrem uputania pozornosti
¢itatelov moze farba signalizovat’ kvalitu produktov a sluzieb. Tento efekt sa vSak liSil na
zaklade kategorie produktu, ateda dolezitost' farby je v tomto kontexte premenliva
(Labrecque, Patrick, Milne, 2013).

Farba pontika informacie, ktoré ovplyviiuji naladu spotrebitel'ov, ako aj ich nasledné
hodnotenie produktov. Pomocou Apteronovho dvojrozmerného ramca vzruSenia
vyskumnici zistili, ze reklamy, ktoré obsahovali hlavne svetlé farby vyvolavali silnejsi pocit
relaxacie, zatial’ ¢o reklamy S vysokou sytostou vyvolavali pocity vzruSenia, priom obe

priaznivo ovplyvnili postoj k reklame. Vyskumy v tejto oblasti taktiez priniesli zistenia, ze
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zmeny v odtienoch pozadia reklam menia vnimanie produktu, ako je jeho elegancia
a jedinecnost’ (Labrecque, Patrick, Milne, 2013). V modernom reklamnom dizajne va¢$ina
dizajnérov vyuziva najmé farebny kontrast, pretoze tymto spésobom modze lepSie
interpretovat’ krasu a jedineénost’ réznych farieb. Zvyc¢ajne sa zameriavaji na kontrast dvoch
a viacerych farieb naraz, ¢o umoziuje plne odrazat’ farebné rozdiely v obmedzenom
priestore a eSte viac zdoraznit' jednotlivé farby. Tymto sposobom moézu v reklamnom
dizajne viac zdoraznit' intuitivnejSie pocity a obohatit’ obsah, ktory bude vyjadreny
celkovym reklamnym obrazom. Z&kladom metddy farebného kontrastu, ktora sa bezne
pouziva, je vziat’ teplé farby ako reklamné pozadie a sucasne pouzit' studené¢ farby na
zobrazenie produktu, aby sa vytvoril kontrast teplych a studenych farieb celej reklamy.
Tymto spésobom je mozné nasledne zvyraznit’ produkt, ktory tvori podstatu obsahu. Okrem
farebného kontrastu sa v reklamnom dizajne kladie doraz aj na harmoéniu farieb za ucelom
sprostredkovania pohodIného vizualneho vnemu spotrebitelom a udrzania celkovej farebne;j
koordinacie reklamy. Farebna harmoénia dokéaze zosuladit' farby s velkymi rozdielmi v
reklamach, na druhej strane méze pomoct’ vyhnuat' sa prili§ prudkému efektu alebo viest’ k

vizualnemu oxymoronu (Yibing, 2021).

Online marketing

Vyznam internetu v Zivote spotrebitelov stdle narasta a poskytuje prostredie
umoziujuce jednoduché prispdsobovanie farieb. Gorn a kolektiv vo svojej studii zistili, ze
to, akej farby je pozadie webovej stranky méze ovplyvnit’ vnimanie ¢asu jej na¢itavania, ako
aj ochotu odporucit’ stranku inym osobam. Tieto ucinky boli sprostredkované pocitmi
uvolnenia. Napriklad modra farba viedla k zvySeniu pocitu relaxacie, ¢o nasledne znizilo
vnimanie doby cakania; zatial ¢o Cervena a zlta relaxaciu znizili. Vnimanu rychlost
a relaxaciu zvysila taktieZ aj svetlost’ a naopak sytost ich zniZila. Jednotlivé G€inky atributov
farieb mozno efektivne vyuzit' taktiez na prilakanie pozornosti a udrzanie zraku
potencionalneho kupujiceho. Zarovei je potrebné pri vol'be farieb na strankach brat’ ohl'ad
aj na mozné negativne Uc¢inky, medzi ktoré je mozné zaradit’ to, ze by strdnka vzbudzovala
dojem nedostato¢nej kompetencie alebo ned6veryhodnosti, ¢o by bolo vysokorizikové
najma pre stranky pdsobiace v oblastiach ako bankovnictvo alebo poistovnictvo. Vhodne
zvolené farebné kombinacie mozu posilnit’ doveru navstevnikov stranky, a tak zvysit' ich
ochotu poskytnut’ svoje osobné Udaje. Okrem dizajnu stranky by sa tieto zaleZitosti mali
preskiimat’ v suvislosti s online reklamou, napriklad ¢i ur€ité farby vrétane ich sytosti

a svetlosti ovplyviiuju mieru prekliknutia, zapojenia, ochotu zdielat’ 0sobné informacie a
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nakupny z&mer. Nakol'ko spotrebitelia stale viac vyuZzivaju internet na uskutoc¢iovanie
nakupu, tieto zalezitosti su stale dolezitejsie. Ked'Ze je tato oblast’ relativne nova, je plna
vyskumnych prilezitosti, ako je preskiimanie toho, ¢i zalezi na vybere farieb viac pre urcité
typy webovych stranok alebo ¢i moze farba ovplyvnit’ pozornost’ voc¢i online reklamam a

mieru prekliknutia (Labrecque, Patrick, Milne, 2013).
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2  Ciel prace
Hlavnym cielom diplomovej prace bolo objasnit’ vnimanie farieb spotrebite'mi a ich
vyznam a vplyv v zmysle marketingovej komunikacii. VzhI'adom na komplexnost’ hlavného
ciel'a sme sa ho rozhodli roz¢lenit’ na parcialne ciele.
K teoretickym parcidlnym ciel'om sme zaradili:
e charakterizovat marketingovi komunikaciu, jej prvky, komunikacné
stratégie a ciele,
e vysvetlit’ podstatu zmyslového marketingu a zakladnych 'udskych zmyslov,
e systematizovat’ poznatkovu bazu o vybranych farbach,
e objasnit’ uplatnenie farieb v marketingovej komunikécii.
K praktickym parcialnym cielom sme zaradili:
e identifikovat’ vnimanie farieb,
e skumat vybrané parametre zvolenych farieb v savislosti s vybranymi
demografickymi faktormi,
e objasnit’ asociacie v kontexte zvolenych farieb,
e objasnit, ktoré farby na zaklade svetlosti a sytosti sa najviac spajaju so
skimanymi asociaciami (symbolmi),
e preukazat moznosti vyuzitia farieb aich parametrov marketingovej

komunikacii.

V stvislosti s vytyCenymi parcialnymi praktickymi ciel’'mi prace sme si stanovili

vyskumné otazky (VO) a hypotézy (H), ktoré sme zobrazili v tabulke ¢. 2.

Tabul’ka ¢. 2: Stanovenie vyskumnych otazok a hypotéz

VOl Ako mozno charakterizovat vztah medzi vekom a preferovanou sytostou u
respondentov?

H1  Existuje vzt'ah medzi preferovanou sytostou a vekom respondentov.

VO2 Ako mozno charakterizovat’ vztah medzi vekom a preferovanou svetlostou u
respondentov?

H2  Existuje vztah medzi preferovanou svetlostou a vekom respondentov.

VO3 Ako mozno charakterizovat’ pohlavie v kontexte vybranych farieb?

H3a Existuje vzt'ah medzi pohlavim a postojom k ¢ervenej farbe

H3b  Existuje vztah medzi pohlavim a postom k ruzovej farbe

H3c  Existuje vztah medzi pohlavim a postojom k modrej farbe

H3d Existuje vztah medzi pohlavim a postojom k zelenej farbe

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.
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3  Metodika prace a metody skimania

Téato kapitola je zamerana na objasnenie metodiky prace, pracovnych postupov

a met6d skumania, ktoré boli uplatnené v diplomovej praci.
Postup a metodika prace su znazornené na schéme ¢. 1.

Schéma ¢. 1: Postup a metodika préce

Stanovenie hlavného ciela a parcialnych cielov

Vypracovanie teoretickej ¢asti diplomovej prace

Realizacia primarneho prieskumu

Zber Udajov

Vyhodnotenie vysledkov

Zaver a odporucania

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Stanovenie hlavného ciel’a a parcialnych cielov
Prvou fazou bolo stanovenie hlavného ciel'a diplomovej prace, ako aj teoretickych

a praktickych parcialnych ciel'ov, ktoré boli potrebné na jeho splnenie.

Vypracovanie teoretickej ¢asti diplomovej prace

Teoretickd Cast’ prace je zamerand na sucasny stav rieSenej problematiky doma
a v zahrani¢i. Do tejto Casti sme zahrnuli kapitoly marketingova komunikécia, zmyslovy
marketing, farby a ich vyznam v marketingovej komunikacii. Dané kapitoly sme v zaujme
sprehladnenia roz€lenili do jednotlivych podkapitol. Informécie sme cerpali

prostrednictvom Studia domacej a zahraniénej, teda slovenskej, anglickej a ¢eskej literatury.
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Pri vypracovani teoretickej asti bola vyuzita najma metoda analyzy, ktora slazila na
rozlozenia skumanej problematiky na jednotlivé casti, ¢im sa vytvorili podmienky na
skumanie jej jednotlivych strdnok. Prostrednictvom metddy syntézy sme ziskané poznatky
spojili do ucelenej Casti.

Elektronické zdroje sme vyhladavali najma za pomoci Google Books, Google
Scholar a Researcher Gate. K ¢erpaniu kniznych zdrojov sme vyuzili §tadium literatary
v Slovenskej ekonomickej kniznici a Univerzitnej kniznici v Bratislave. Najcastejsie sme
parafrdzovali diela od autora Bertila Hulténa,

Sekundarne udaje ziskané v teoretickej ¢asti predstavovali zaklad pri vypracovani otazok do

dotaznika, ako aj pri naslednej diskusii 0 z neho ziskanych vysledkoch.

Realizacia primarneho prieskumu

Na zber priméarnych udajov sme v praktickej Casti pouzili kvantitativnu metodu
dopytovania prostrednictvom dotaznika, ktory bol vyhotoveny v elektronickej forme
prostrednictvom Google Forms. Dotaznik pozostaval zo sedemnastich otazok, pricom
patnast’ predstavovalo z hl'adiska funkcie vecné otazky Spété s nami rieSenou problematikou
adve predstavovali Kklasifikatné otazky suvisiace S charakteristikou respondentov.
Prostrednictvom klasifikacnych otazok sme zistovali vek a pohlavie respondentov.
Z hladiska povahy ocakavanych odpovedi sme v nasom dotazniku najviac vyuZzivali
uzavreté Skalové otazky, kde respondenti vyjadrovali svoj nazor a postoj. Uzavreté
alternativne otazky boli pouzité pri Styroch otazkach, a to pri vybere pohlavia, obl'ibenej
farby, preferovanej farebnej schémy na zaklade svetlosti a jej preferencie na zaklade sytosti.
V dotazniku sme vyuzili taktieZ otvorent otazku, v ktorej respondenti uvadzali svoj vek.

V otazkach, ktoré sa tykali zistovania toho, ako vel'mi sa respondentom vybrané
farby spajaju s uréitymi emociami, sme vlozili obrazky, ktoré pozostavali z kombinacii
niekol’kych farieb. Konkrétne i$lo o jednu otazku so $tyrmi farbami, jednu s jedenastimi
a najcastejsie, teda sedem otazok bolo tvorenych z kombincii piatich farieb.

Jednotlivé farby boli vytvarané na zéklade zakladného Hex kodu farby a nasledne
sme prostrednictvom stranky W3schools.com vyuzili funkciu Color picker, kde sme na
zaklade nami stanoveného rozmedzia sytosti a svetlosti zistovali kody vybranych farieb. Tie
sme nasledne prostrednictvom 3D skicaru pouzili na vytvorenie novych farieb a v zavere
sme z nich vytvorili farebné kombinacie v programe Canva.

V otdzke zameranej na zistovanie kontrastu farieb sme pouzili rovnaky spdsob,

s tymrozdielom, Ze v strede obrazka sme vlozili farebny napis, ktorého kontrast sme skimali
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s jeho pozadim. Konkrétne farebné kody a stupne sytosti a svetlosti uvadzame v casti

Vysledky prace a diskusia pri jednotlivych otazkach.

Zber udajov
Po vypracovani otdzok sme dotaznik uverejnili na socialnych siet'ach Facebook

a Instagram. Na zber odpovedi sme ho ponechali pristupny priblizne dva tyzdne.

Vyhodnotenie vysledkov

Vysledky ziskané z nasho primarneho prieskumu sme zobrazili vo forme grafov
a tabuliek a slovne interpretovali.

Nésledne sme sa zamerali na verifikdciu hypotéz a zodpovedanie vyskumnych
otazok za pomoci Spearmanovho korela¢ného koeficientu a Chi-kvadrat testu. Na

spracovanie sme vyuzivali RStudio, ako aj program Microsoft Excel.
Zaver a odporicania

Posledné casti nasej zavereCnej praci st venované odporucaniam, ktoré mozno

uplatnit’ v praxi marketingovej komunikacii a stanoveniu zaverov.
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4 Vysledky prace a diskusia

V nasledujucej kapitole prezentujeme vysledky nasho primarneho prieskumu.
Kapitola je rozdelena na $tyri Gasti. V prvej Casti sme charakterizovali pohodlni vzorku
z hl'adiska pohlavia a veku. Druht ¢ast’ sme venovali interpretacii vysledkov jednotlivych
otazok. V tretej Gasti sme sa zamerali na vyhodnotenie vyskumnych otazok a hypotéz, ktoré
sme si stanovili v Casti ciel’ prace. Posledna podkapitola je venovana odportac¢aniam, ktoré

mozno uplatnit’ v praxi marketingovej komunikécii.

4.1 Charakteristika respondentov
V nami realizovanom prieskume, ktory sme realizovali prostrednictvom dotaznika,
sme ziskali odpovede od 301 respondentov. ISlo o pohodInG vzorku, ktorej zastupenie na

zéklade pohlavia uvadzame pre lepSie sprehl'adnenie na grafe ¢. 1.

Graf ¢. 1: Pohlavie respondentov

B Muzi

u Zeny

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023

Ako mozno vidiet na grafe ¢. 1, vzorku tvorilo 228 zien a 73 muZov, Co v

percentualnom vyjadreni predstavuje 76 % zien a 24 % muZov.

V otéazke, prostrednictvom ktorej sme zistovali vek opytanych, nemali respondenti
na vyber oznacenie odpovede s ohrani¢enou vekovou kategériu, ale mali vpisat, kolko
rokov maju v ¢ase vypliiania pri vypliiani dotaznika. Ugelom bolo ziskavanie neskreslenych
udajov. Zaroven takéto hodnoty predstavuji typologicky kardinalne premenné, ktoré su z
pohladu $tatistického vyhodnotenia kvalitnejSie. Zastupenie respondentov na zéklade veku

sme zobrazili na grafe ¢. 2.
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Graf ¢. 2: Vek respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023

Ako mozno vidiet’ na grafe ¢. 2, najmladsi respondent mal 11 rokov, najstarsi dvaja
respondenti 70 a stredna hodnota veku bola 43 rokov. Najviac opytanych, a to 39 malo 21

rokov a vekovy priemer respondentov bol 33 rokov.

4.2  Vysledky prieskumu
V nasledujlcej podkapitole sme spracovali odpovede respondentov na jednotlivé
otazky. Od respondentov sme zistovali, ako sa im urCité farby pac¢ia alebo asociuju
s uritymi pocitmi. Taktiez sme v zdujem skumania farebného kontrastu zistovali, ako im
nami vybrana farba podkladu upriamuje pozornost’ na napis v jeho strede.
Za ucelom prehladnejsieho vyhodnotenia odpovedi sme kvalitativne data ziskané
z prieskumu pretransformovali prostrednictvom kddovania na kvantitativne. Kazdému z 5
oznaceni sme priradili hodnoty od — 2 do 2 nasledovne:
e Vel'misa mipaci/ Vel'mi sa mi spdja = 2
e Pacisa mi/ Skor sa mispdja =1
e Mam k nej neutralny postoj / Ani spaja ani nespaja =0
e Nepaci sa mi/ Nespajasami=-1

e Vodbec sa mi nepaci/ Vobec sa mi nespéja = -2
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Pri otdzkach, v ktorych sme skimali dve protikladné emocie, sa pouzil obdobny
postup, priCom hodnota —2 predstavovala maximélne asociovanie s negativnou emaociou
a hodnota 2 maximéalne asociovanie s pozitivnou emaociou.

V otédzkach, ktorych sme skimali ré6zne Grovne svetlosti a sytosti, sme ich hodnoty
nastavovali so zretelom na to, aby sa zachovala pévodna farba a zaroven, aby respondenti
videli rozdiel medzi jednotlivymi variantmi. Pri stanovovani sme vychadzali zo zakladného
Hex kodu farby, pricom jede z parametrov bol zachovany a druhy (t. j. svetlost’ alebo sytost’)
sme zmenili.

Otazka cCislo 1: Ako sa vam pacia nasledujtce farby?

Prvé otazka v naSom dotazniku bola zamerana na zistenie toho, aky maji respondenti
postoj k vybranym 11 farbam. V nej mali respondenti vyjadrit’ svoj postoj na pat'stupnove;j
Skale od ,,vel'mi sa mi paci“ po ,,vébec sa mi nepac¢i“. Nasledne sme spocitali odpovede pre
kazdé kritérium, vypocitali priemerni hodnotu a vysledky zaznacili do tabulky ¢. 3. Pre

prehladnost’ sme vysledky spracovali do grafu €. 3.

Tabul’ka ¢. 3: Obl'ibenost’ farieb u respondentov

Pocetnost’ postojov

Earb Priemerna
arba VePmisami Padisami Mamknej Nepaci Vobec hodnota
paci neutralny sa mi sa mi
postoj nepaci
Biela 122 111 65 3 0 1,17
Cierna 142 90 60 6 3 1,20
Cervena 41 118 95 35 12 0,47
Oranzova 15 69 127 72 18 -0,03
Zelena 72 118 76 31 4 0,74
Modra 126 109 54 11 1 1,16
Fialova 51 92 91 54 13 0,38
Ruzova 66 89 82 53 11 0,49
Zlta 50 83 105 48 15 0,35
Hneda 47 70 100 62 22 0,19
Siva 59 101 91 34 16 0,51

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.
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Graf ¢. 3: Postoj k vybranym farbdm u respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Ako mozno pozorovat na grafe ¢. 3 atabulke €. 3, dosiahla najvyssiu priemerna
hodnotu (1,20) ¢ierna farba, a teda sa respondentom z uvedenych moznosti pacila najviac.
Druhou farbou s najvys$sou hodnotou bola biela, pri ktorej sme zaznamenali priemernt
hodnotu na urovni 1,17. Tretia z uvedenych farieb, ktord bola u respondentov
najobl'ibenejsia, bola modra s priemernou hodnotou 1,16. Jedina farba, ktora ziskala
zapornu priemerni hodnotu, ktord znaci, ze sa skor respondentom nepéacila ako pacila, bola
oranzova. Treba vSak poznamenat’, Ze jej priemerna hodnota (-0,03) sa vyrazne blizila

k strednej hodnote Skaly

Otézka Cislo 2: Ktoru z nasledujucich farieb mate najradsej?
Otéazka cislo 2 bola zamerana na zistenie toho, ktort farbu maju opytani najradse;j.
I$lo o uzavretu otazku s jednou moznostou odpovede, pricom na vyber mali rovnaké farby

ako v otazke ¢islo 1. Vysledky sme zaznamenali do grafu ¢. 4.
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Graf ¢. 4: Obl'ibenost’ farieb
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Ako mozno vidiet’ na grafe ¢. 4, najviac respondentov, a to 27 % oznacilo za svoju
obltbenu farbu fialova. Ciernu farbu, ktora v predchadzajicej otazke vysla ako najviac
paciva, oznacila za svoju najoblibenejSiu druhd najpocetnejSia skupina, a to 23 % z
respondentov. Najmenej respondentov, konkrétne 2 % z nich, oznacilo za svoju obl'ibenti

farbu ruzovu, hnedt, sivu alebo oranzovu.

Otazka cislo 3: Ktora z nasledujucich farebnych schém sa vam paci najviac - sytost’
V otazke cislo 3 sme zistovali, aku farebni schému na zéklade sytosti respondenti
preferujd. V ponuke mali 3 moznosti, ktoré su zobrazené na obrazku ¢islo 24. Svetlost’ bola
pri vSetkych nastavena na 50 %. Sytosti farebnych schém boli v rozmedzi 20 %. Konkrétne
bola pri moznosti 1 nastavena na 60 %, moznosti 2 na 80 % a pri moznosti 3 na 100 %.

Farebné schémy pouzité pri otazke. ¢. 24 sme zobrazili na obrazku ¢. 24.
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Obrézok ¢. 24: Pouzité farebné schémy pri otazke ¢islo 3

Moznost 1

Moznost 2

Moznost 3

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Vysledky tykajuce sa preferencie farebnych schém na zaklade sytosti si zobrazené

na grafe ¢. 5.

Graf ¢. 5: Preferencia farebnej schémy na zéklade sytosti

B Moznost’ 1
B MozZnost’ 2

B MozZnost’ 3

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Odvolavajlic sa na graf ¢islo 5 mézZeme tvrdit, Ze najviac sa respondentom sa pacila
moznost’ 2, a teda schéma so 100 % sytostou . Tuto moznost’ zvolilo 58 % z nich. Schému
s 80 % sytost'ou zvolilo 30 % respondentov. Najmenej respondentov, a to 12 % oznacilo za
preferovanu moZnost’ 1, a teda schému so 60 % sytost'ou.

Z danych vysledkov mozno usudit’, Ze ¢im bola sytost’ schémy vysSia, tym viac sa

respondentom pacila a naopak.
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Otazka ¢. 4: Ktora z nasledujucich farebnych schém sa vam paci najviac - svetlost’

V dalSej otdazke sme zistovali, ktoru farebnii schému preferuju respondenti na
zaklade svetlosti. Sytost’ bola pri vSetkych mozZnostiach nastavena na 100 %. Svetlost’ sa
medzi jednotlivymi moznost'ami liSila o 20 %. Konkrétne bola nastavena pri moznosti 1 na
30 %, pri moznosti 2 na 50 % (i$lo teda o rovnaku schému, aka bola pouzitd v moznosti 2
pri predoslej otazke) a pri moznosti 3 na 70 %. Jednotlivé moznosti, ktoré mali respondenti
V tejto otazke na vyber su zobrazené na obrazku ¢. 25. Vysledky sme znazornili na grafe ¢.

6.

Obrézok ¢. 25: Farebné schémy pouzité pri otazke ¢islo 4

Moirost
Modnozsf 2
hoZnost 3

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Graf ¢. 6: Preferencia farebnej schémy na zéklade svetlosti
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Ako mozno vidiet’ na grafe €. 6, najviac respondentov, a to 46 % uviedlo, ze preferuju
moznost’ 2, ktora predstavovala schému s 50 % svetlostou a 100 % sytostou. Opét’ teda

najviac respondentov zvolilo rovnaka farebnii schému ako v predoslej otazke. 37 %
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respondentov zvolilo moznost’ 3 so 70 % svetlost'ou a najmenej respondentov, teda 17 % zo

vzorky, zvolilo moznost’ 1 s 30 % svetlost'ou.

V nasledujucich otéazkach sme sa zamerali na zakladné emdcie, ktoré su spajané
s jednotlivymi farbami. Do otazok sme vybrali jednu, pripadne dve protichodné z nich
a nasledne sme skimali, ako sa bude menit’ ich vnimanie pri réznych Grovniach svetlosti

a sytosti.

Otazka ¢. 5: Ako vel’'mi sa vam nasledujuce farby spajaju s pocitom $t’astia?

V otazke ¢islo 5 sme skamali zIta farbu, ktora je, ako sme uvadzali v teoretickej Casti
na$ej diplomovej prace, spajana s pocitom $t’astia. Do $kalovej otazky sme zvolili 5 farieb
s rdznou uroviou sytosti a svetlosti nasledovne:

e Farba ¢. 1: 60 % sytost’, 50 % svetlost’ — Hex kod: cccc33,

e Farba ¢. 2: 80 % sytost, 50 % svetlost’ — Hex kdd: e6e619,

e Farba ¢. 3: 100 % sytost’, 30 % svetlost’ — Hex kod: 999900,

e Farba ¢. 4: 100 % sytost’, 50 % svetlost — Hex kod: FFFFOO (zakladny kod
zltej farby),

e Farba ¢. 5: 100 % svetlost’,70 % svetlost’ - Hex kod: ffff66.

Ukazky jednotlivych farieb pouzitych v otazke Cislo 5 st zobrazené na obrazku ¢. 26.

Obrazok ¢. 26: Farby pouzité v otdzke ¢islo 5

g 2.

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Respondenti mali vyjadrit' svoj nazor, ako velmi sa im uvedené farby spajaju
S pocitom $tastia na Skale od ,,vel'mi sa mi spaja‘“ po ,,vobec sa mi nespaja“. Data ziskané
z odpovedi respondentov sme nasledne transformovali z kvalitativnych na kvantitativne

prostrednictvom kdédovania. Odpovediam boli priradené hodnoty od -2 pre ,,vobec sa mi
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nespaja“ po 2 pre ,,velmi sa mi spaja“. Vysledky sme zobrazili v tabulke ¢. 4 apre

sprehl’adnenie aj na grafe ¢. 7.

Tabulka ¢&. 4: Asociovanie farieb so $t'astim

Frekvencia miery asociacie

Farba Priemerna
Velmi sa Spéja sa Anispaja  Nespaja Vobecsa hodnota
mi spaja mi ani nespaja sa mi mi
nespaja
Farba 1 8 28 83 135 47 -0,61
Farba 2 13 72 100 87 29 -0,16
Farba 3 5 11 54 79 152 -1,20
Farba 4 153 88 26 24 10 1,16
Farba 5 80 130 50 24 17 0,77
Zdroj: Vlastné spracovanie
Graf ¢. 7: Asociovanie farieb so $t'astim u respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Ako mozno vidiet na grafe €. 7 a tabul'ke €. 4, respondentom sa so §t’astim asociovali
farby Cislo 4 a 5 a neasociovali farby Cislo 1, 2 a 3. Najviac sa respondentom asociovala so
Stastim mozZnost’ 4 so zakladnym Hex kdédom Zltej farby, ktord dosiahla priemer 1,16.
Druhou so §tastim najviac asociovanou farbou bola 5. moZnost’ s najvyssSie nastavenou
svetlostou (70 %) a sytostou 100 %, ktora dosiahla hodnotu 0,77. Farba ¢islo 2 s 80 %
sytostou dosiahla zdpornu hodnotu —0,16. VyraznejSie sa respondentom neasociovala
moznost’ 1 s dosiahnutou hodnotou -0,61. Moznost’ ¢islo 3 so svetlostou len 30 %, sa
respondentom so $t'astim neasociovala, nakol’ko dosiahla priemernt hodnotou -1,2, ktora

bola vyrazne pod priemerom.
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Na priemernych ziskanych hodnotach mozno pozorovat, ze ¢im sa sytost’ alebo
svetlost’ znizovali, tym menej sa respondentom dand farba spajala so Stastim. Najmensia
asocidcia bola pri moznosti 3 s nastavenou svetlostou len na 30 %, d’alej sa respondentom
najmenej spajala farba so sytostou 60 % a poslednou, aj ked’ v porovnani s nimi vyssie
ziskanou priemernou hodnotou, skoncila so zapornym hodnotenim moznost’ 2 so sytostou

80 %.

Otazka ¢. 6: Ako vel’'mi sa vam nasledujuce farby spajaju s ekologiou
V otézke spojenej so zelenou farbou symbolizujlcou prirodu, sme sa zamerali na jej

asociaciu s v sucasnosti vel'mi rieSenou témou — ekologiou. Do zadania sme vlozili 5
variantov, ktoré st zobrazené na obrazku ¢. 27 Sréznou Uroviiou svetlosti a sytosti
nasledovne:

e Farba ¢. 1: 100 % sytost’, 10 % svetlost’ - Hex kdd: 003300,

e Farba ¢. 2: 20 % sytost, 100 % svetlost’ — Hex kod: 669966,

e Farba ¢. 3: 100 % sytost’, 90 % svetlost’ — Hex kod: ccffcc,

e Farba ¢. 4: 100 % sytost, 50 % svetlost — Hex kod: 00ff00 (zékladny kod

zelenej farby),

e Farba ¢. 5: 60 % sytost’, 50 % svetlost’ — Hex kod: 33cc33.

Jednotlivé farebné varianty, ktoré sme pouzili v otazke ¢islo 6, sU zobrazené na
obrazku ¢. 27.

Obrazok ¢. 27: Farby pouzité v otazke Cislo 6

3. 4.
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Pocetnost’ jednotlivych vyjadreni spolu s priemernou hodnotou pre jednotlivé

moznosti sme vlozili do tabul’ky ¢. 5. Pre sprehl'adnenie sme priemerné hodnoty znazornili

aj na grafe ¢. 8.
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Tabul’ka ¢. 5: Asociovanie farieb s ekologiou

Pocetnost’ postojov

Farba Priemerna
Velmi sa Spéja sa Anispaja  Nespaja Vobecsa hodnota
mi spaja mi ani nespaja sa mi mi
nespaja
Farba 1 34 63 50 78 76 -0,33
Farba 2 61 95 62 62 21 0,38
Farba 3 28 63 101 82 27 -0,06
Farba 4 72 79 56 68 26 0,34
Farba 5 141 106 37 11 6 1,21
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.
Graf ¢. 8: Asociovanie farieb s ekoldgiou
2
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Ako mozno vidiet’ na grafe €. 8 a tabulke €. 5, vysledky za jednotlivé mozZnosti sa
pri tejto otdzke znacne lisili. Najviac sa respondentom asociovala s ekolégiou moznost’ ¢islo
5, teda farba so 60 % sytostou a 50 % svetlost'ou, ktora dosiahla priemerni hodnotu 1,21.
Tato hodnota bola najmé v porovnani s vysledkami ostatnych moznosti vysoko nad
priemerom. V poradi druhou najviac asociovanou farbou s ekologiou bola moznost’ 2 (20 %
sytost’, 100 % svetlost’), avSak len s hodnotou 0,38. Pri moznosti 4 sme zistili o nie¢o nizsiu
priemernd hodnotu, ato 0,34. Zapornu priemernd hodnotu sme zaznamenali pri moznostiach
¢islo 1 (-0,33) a 3 (-0,06), z ¢coho mozno usudit’, Ze Si respondenti tieto moznosti s ekologiou
vel'mi nespdjali. Treba vSak poznamenat, Ze pri moznosti 3 sa jej priemerna hodnota
nenachadzala vel'mi d’aleko od priemeru, takze sa moéze respondentom v urcitej miere

asociovat’ s ekologiou.
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S odvolanim sa na ziskané priemerné hodnoty je mozné usudit’, Ze respondentom sa
s ekologiou najviac asociovali farby s nizSou Uroviiou sytosti, konkrétne 60 % pri 50 %
svetlosti a 20 % pri 100 % svetlosti. Zelena farba s jej zakladnym Hex kédom (s 50 %
svetlostou a 100 % sytostou) bola v poradi tretia farba najviac asociovana s ekoldgiou.
Moznosti so zvySenou alebo znizenou svetlostou (na 10 % alebo 90 %) a sytostou

nastavenou na 50 % sa respondentom s ekoldgiou spajali najmenej.

Otazka ¢. 7: Spajaju sa vam nasledujice farby skor s eleganciou alebo so smitkom?
Prostrednictvom otazky ¢islo 7 sme skimali asociovanie Ciernej a sivej farby so
smutkom a eleganciou. Ako uvadzaju autori, ¢ierna farba pésobi elegantne a sofistikovane,
zaroven je vSak v naSej kultare spajana so smatkom. Do otdzky sme preto vlozili aj sivu
farbu s nulovou sytostou a roznymi uroviiami svetlosti, ktorej pouzitie méze sprostredkovat’
rovnaké emodcie ako Cierna, ale zaroven odvracat’ negativne asociacie spdté so smutkom
a smrtou. Ukazky farieb st zobrazené na obrazku ¢. 28.
Konkrétne sme zvolili nasledujuce 3 sive farby a jednu ¢iernu:
e Farba ¢. 1 (siva): 0 % sytost’, 25 % svetlost’ — Hex kod: 404040,
e Farba ¢. 2 (siva): 0 % sytost, 75 % svetlost’ — Hex kdd: bfbfbf,
e Farba ¢. 3 (siva): 0 % sytost’, 50 % svetlost — Hex kod: 808080 (zakladny
kod sivej farby),
e Farba ¢. 4 (Cierna): 0 % sytost, 0 % svetlost — Hex kod: 000000 (z&kladny
kod Ciernej farby).

Obrazok ¢. 28: Farby pouzité v otazke cislo 7

.

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Respondenti vyjadrovali svoj nazor na $kale od ,,ve'mi sa mi spaja s eleganciou* po
,velmi sa mi spaja so smutkom®. Ich odpovede sme kodovali prostrednictvom ich
ocislovania na stupnici od -2 po 2, pricom -2 predstavovala odpoved’ ,,ve'mi sa mi spaja SO

smutkom™ a 2 predstavovala odpoved’ ,,vel'mi sa mi spaja s eleganciou*. Poc¢etnost’ postojov
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spolu s priemernymi hodnotami pre jednotlivé farebné varianty sme zaznacili do tabul'ky
¢. 6. Priemerné hodnoty pre jednotlivé moznosti sme pre sprehl'adnenie zndzornili aj na grafe
¢. 9.

Tabulka ¢. 6: Asociovanie farieb s eleganciou alebo so smutkom

Pocetnost’ postojov

Farba  VePmisa Skor sa S oboma Skorsa  Vel’mi sa Priemerna
mi spdjas mispajas Vvrovnakej mispaja mispaja hodnota
eleganciou eleganciou miere SO o)

smutkom = smutkom

Farba 1 64 60 68 70 39 0,37

Farba 2 68 116 67 38 12 0,76

Farba 3 52 117 72 a7 13 0,65

Farba 4 93 39 72 31 66 0,31

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Graf ¢. 9: Asociovanie farieb s eleganciou alebo smutkom
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Ako mozZno vidiet’ na vysledkoch zobrazenych v tabulke €. 6 a grafe ¢. 9, Ziadna z
prezentovanych farieb nedosiahla zaporni priemerni hodnotu, a teda vSetky sa
respondentom v priemere spajali viac s eleganciou ako so smutkom. Najvys$iu hodnotu, a
to 0,76, sme zaznamenali pri farbe €islo 2 s najvysSou svetlostou (75 %). Druhou farbou,
ktort si respondenti najviac spajali s eleganciou, bola ukazka ¢islo 3 s priemernou hodnotou
0,65. Islo o siva farbu so zakladnym Hex kodom, ktorej svetlost’ bola 50 %. Siva farba,

ktorej svetlost’ bola len 25 % sa nachadzala znacne nizSie ako predoslé dve a ziskala
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priemernt hodnotu 0,37. Najmenej sa respondentom z uvedenych farieb spajala s eleganciou
Cierna farba, a teda z uvedenych farieb bolo jej asociovanie so smutkom najvyraznejsie.

Na zaklade ziskanych vysledkov mozno usudit, ze Cierna farba sa sice viac
respondentom spajala s eleganciou, ale nakol’ko jej hodnota nebola v porovnani s ostatnymi
vyrazne vysoka, moze sa subjektom asociovat’ v urcitych stuvislostiach aj s negativnou
asociaciou, a to so smutkom. Taktiez mozno pozorovat, ze ¢im vys$ia bola svetlost’ sivej

farby, tym viac sa respondentom spéjala s eleganciou.

Otazka ¢. 8: Ako vel’'mi vo vas nasledujtuce farby vyvolavaja pocit vzrusenia/tazby?
Otéazka Cislo 8 bola zamerand na cervenu farbu, ktord sa podl'a mnohych autorov

Pud'om asociuje SO silou, zivost'ou, energiou, dynamikou a vzruSenim. Konkrétne sme
skamali, ako jej varianty s odliSnou svetlostou a sytostou budu u respondentov vyvolavat
pocit vzruSenia a tuzby. Ukazky variantov Cervenej farby, ktoré sme pouzili, su zobrazené
na obrazku ¢. 29. Ich svetlost,, sytost’ a Hex kody boli nasledovné:

e Farba ¢. 1: 100 % sytost’, 30 % svetlost’ — Hex kod: 990000,

e Farba ¢. 2: 60 % sytost, 50 % svetlost’ — Hex kod: cc3333,

e Farba ¢. 3: 100 % sytost, 50 % svetlost — Hex kod: ff0000 (zékladny kod

cervenej farby),
e Farba ¢. 4: 100 % sytost’, 70 % svetlost’ — Hex kod: ff6666,
e Farba ¢. 5: 80 % sytost, 50 % svetlost’ — Hex kod: €61919.

Obrazok ¢. 29: Farby pouzité v otazke ¢islo 8

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Respondenti mali vyjadrit' svoj postoj, ako v nich dané farby vyvolavaju pocit
vzruSenia a tuzby na Skale od ,,vel'mi vo mne vyvolava“ po ,,vébec vo mne nevyvolava“.
Vysledky pre jednotlivé farby st zobrazené v tabul’ke ¢. 7. Pre sprehl'adnenie sme priemerné

hodnoty znazornili aj na grafe ¢. 10.
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Tabulka &. 7: Asociovanie farieb so vzru$enim a tizbou

Pocetnost’ postojov

Farba VePmivo Vyvolava Ani Nevyvolava  Vobec vo Priemerna
mne VO mne vyvolava VO mne mne hodnota
vyvolava ani nevyvolava
nevyvolava
Farba 1 102 66 57 45 31 0,54
Farba 2 20 68 112 69 32 -0,08
Farba 3 86 93 61 37 24 0,60
Farba 4 19 41 106 88 47 -0,34
Farba 5 91 116 61 21 12 0,84

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Graf ¢. 10: Asociovanie farieb s pocitom vzruSenia/tuzby
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Na zaklade grafu ¢. 10 a tabul’ky ¢. 7 mozno konStatovat’, Ze sa najviac respondentom
asociovala so vzruSenim a tiZbou farba ¢islo 5 s 80 % sytostou a 50 % svetlost'ou, pri ktorej
bola zaznamenana priemernd hodnota 0,84. V poradi druhou najviac asociovanou farbou
bola ukazka ¢islo 3, teda Cervenad farba s jej zdkladnym Hex kédom, ktora dosiahla hodnotu
0,6. Farba ¢islo 1 (30 % svetlost’, 100 % sytost’) dosiahla taktiez kladn(l priemerna hodnotu,
ato 0,54. Farba ¢islo 2 so 60 % sytost'ou a 50 % svetlostou mala zapornu priemernt hodnotu,
ktord znaci, Ze sa respondentom so sledovanym pocitom vel'mi nespdjala. Treba vSak
podotknit’, Ze tato hodnota sa nachadza vel'mi blizko pri strednej hodnote, a teda sa im v

v

ziskala moznost’ 4 s najvysSou svetlostou (70 %) a 100 % sytost'ou.
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Na zaklade ziskanych poznatkov mozno usudit, Ze najmenej v respondentoch tuzbu
a vzruSenie vyvolavala farba s najvyssou svetlostou, ¢o moze byt spité aj s tym, Ze sa blizila
k ruzovej farbe, ktora sluzi skor na asociovanie jemnejsich, romantickych pocitov. Naopak,
najviac sa respondentom asociovala farba s nizSou sytostou (80 %), ta vSak nemdze byt
prilis nizka, nakol’ko pri jej hodnote 60 % sa uz respondentom spajala so vzruSenim a tizbou

vyrazne menej, resp. neasociovala.

Otazka ¢. 9: Vyvolavaju vo vas nasledujuice farby skor upokojujice alebo uzkostné
pocity?
Prostrednictvom otazky ¢islo 9 sme sktimali 2 z pocitov, ktoré s v literatre spajane
s fialovou farbou, ato upokojujice a Uzkostné. Respondenti mali vyjadrit’ svoj nazor, ako
V nich jednotlivé farby vyvolavaju upokojujiice alebo tzkostné pocity na Skale od vel'mi
Uzkostné (-2) po velmi upokojujice (2). Zvolili sme 5 moznosti s rozdielnou Groviiou
svetlosti a sytosti nasledovne:
e Farba ¢. 1: 100 % sytost’, 10 % svetlost’ — Hex kod: 330033,
e Farba ¢. 2: 70 % sytost, 25 % svetlost’ — Hex kod: 6¢136¢,
e Farba ¢. 3: 40 % sytost, 25 % svetlost’ — Hex kod: 592659,
e Farba ¢. 4: 100 % sytost’, 40 % svetlost’ — Hex kod: ccO0cc,
e Farba ¢. 5: 100 % sytost’, 25 % svetlost — Hex kdd: 800080 (zakladny kod
fialovej farby).

Jednotlivé farebné varianty, ktoré sme pouzili v otazke ¢islo 9, sl zobrazené na

obrazku ¢. 30.

Obrazok ¢. 30: Farby pouzité v otazke cislo 9

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.
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Pocetnost’ vyjadreni respondentov k tomu, s ktorym pocitom sa im jednotlivé farby
spajaju, spolu s priemernou hodnotou pre jednotlivé farby si zndzornené v tabulke ¢. 8.

Priemerné hodnoty sme zobrazili pre sprehl’adnenie aj na grafe ¢. 11.

Tabul’ka ¢. 8: Asociovanie farieb s upokojujacimi alebo Gzkostnymi pocitmi

Pocetnost’ postojov

Priemerna
Farba v opmi Skor Oboje skor | VePmi  hodnota
upokojujuce upokojujuce v rovnakej = Uzkostné = Uzkostné
miere
Farba 1 29 68 73 88 43 -0,16
Farba 2 34 124 81 51 11 0,40
Farba 3 27 80 110 62 22 0,09
Farba 4 48 95 71 64 23 0,27
Farba 5 45 124 82 36 14 0,50

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Graf ¢. 11: Asociovanie farieb s upokojujucimi a Gzkostnymi pocitmi
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Ako mozno vidiet’ na grafe €. 11 a tabul’ke €. 8, vSetky moZnosti okrem farby ¢islo 1
maju kladné priemerné hodnoty, a teda vo vicSine respondentom skor vyvolavali
upokojujuce pocity. Negativnu priemernd hodnotu (-0,61) ziskala farba s najnizSou
svetlost'ou (10 %) pri 100 % sytosti. Tato hodnota vSak nie je vel'mi vyrazne podpriemerna.
Najviac sa respondentom, aj ked’ nie vo vyraznej miere, asociovala s upokojujucimi pocitmi
farba so zakladnym Hex kédom (farba ¢islo 5), a teda s 25 % svetlostou a 100 % sytost'ou.
Druhou s upokojujiicimi pocitmi najviac spdjanou farbou bola mozZnost’ 2 (priemernd

hodnota 0,40) so 70 % sytostou a 25 % svetlostou. Tretou bola moznost’ 4 (priemerné
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hodnota 0,27) so 100 % sytostou a 40 % svetlost'ou a Stvrtou bola moznost’ 3 s najnizSou
sytostou, a to 40 % pri svetlosti 25 %. Priemerna hodnota tejto moznosti bola 0,09, ¢o
predstavuje velku blizkost’ k stredovej hodnote, a teda sa respondentom v urcitej miere moze
spajat’ aj so skor Uzkostnymi pocitmi.

S odvolanim sa na ziskané tdaje mozno poznamenat’, Ze tvrdenia uvadzané v
literattire o tom, ze fialova farba v osobach vyvolava upokojujice, ale vo vicSom zastipeni
aj uzkostné pocity, mézu byt’ pravdivé. Ako sme zistili z nami realizovaného prieskumu, aj
ked’ véacsina prevedeni tejto farby ziskala kladné priemerné hodnoty, tie sa neodchyl'ovali
od priemeru vo vyraznej miere. A teda aj ked’ sa respondentom dané farby asociovali skor s
upokojujucimi pocitmi, v ur€itych situaciach, ako napriklad v ich priliSnom zastiipeni, mézu

na nich pdosobit’ uzkostne.

Otazka €. 10: Do akej miery sa vam nasledujuce farby spajaju s doverou/lojalitou?
V otazke Cislo 10 sme sa zamerali na modra farbu, ktord sa spdja s uprimnostou

a lojalitou. Jej variacie pouzité v dopytovani, ktoré si zobrazené na obrazku ¢. 31, mali
nasledovné parametre:

e Farba ¢. 1: 100 % sytost’, 10 % svetlost’ — Hex kod: 000033,

e Farba ¢. 2: 60 % sytost, 50 % svetlost’ — Hex kod: 3333cc,

e Farba ¢. 3: 100 % sytost, 50 % svetlost — Hex kod: 0000ff (zakladny kod

modrej farby),
e Farba ¢. 4: 20 % sytost’, 50 % svetlost’ — Hex kod: 666699,
e Farba ¢. 5: 100 % sytost, 90 % svetlost’ — Hex kod: ccccff.

Obrazok ¢. 31: Farby pouzité v otazke cislo 10

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Pocetnost’ postojov respondentov, ktorym sme priradili hodnoty od -2 (pre ,,vObec
sa mi nespéja“) po 2 (pre ,,vel'mi sa mi spaja“), su zobrazeneé spolu s priemernymi hodnotami

Vv tabul’ke €. 9. Priemerné hodnoty st zobrazené aj na grafe ¢. 12.
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Tabul’ka ¢. 9: Asociovanie farieb s doverou a lojalitou

Pocetnost’ postojov

Farba Priemerna
Velmi sa Spéja sa Anispaja  Nespaja Vobecsa hodnota
mi spaja mi ani nespaja sa mi mi
nespaja
Farba 1 29 43 82 81 66 -0,37
Farba 2 52 111 73 38 27 0,41
Farba 3 50 72 80 62 37 0,12
Farba 4 22 46 95 96 42 -0,30
Farba 5 57 71 61 55 57 0,05
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.
Graf ¢. 12: Asociovanie farieb s déverou/lojalitou
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Ako mozno vidiet' na vysledkoch zaznamenanych na grafe ¢. 12 a tabulke ¢. 9,
vicsine respondentov sa s doverou a lojalitou najviac asociovala farba ¢islo 2 so 60 %
sytostou 50 % svetlost'ou, ktorej priemerna hodnota bola 0,41. Pomerne niz§iu priemerna
hodnotu, a to 0,12 dosiahla moznost’ 3, a teda farba so zakladnym Hex kddom modrej farby.
Poslednou farbou s kladnou priemernou hodnotou bola moZnost’ 5, ktora mala nastavenu
najvyssiu (90 %) svetlost’ pri 50 % sytosti. T4 vSak dosiahla priemernt hodnotu len 0,05,
ktora sa vyrazne blizi k strednej hodnote, ateda miera, sakou si ju respondenti So
sledovanou asocidciou spajali, nebola vel'mi vysokd. Zaporné priemerné hodnoty sme
zaznamenali pri moznostiach 1 a 4, a teda si tieto farby respondenti s déverou a lojalitou
nespajali. Konkrétne farba Cislo 4 (20 % sytost, 50 % svetlost’) dosiahla hodnotu —0,30
a farba 1 (100 % sytost’ a 10 % svetlost’) hodnotu -0,37.
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Z uvedeného vyplyva, ze zo zvolenych variantov modrej farby sa s lojalitou a
uprimnostou najviac asociovala modra s nizSou sytostou (ako to bolo pri farbe s jej
hodnotou nastavenou na 60 %), avSak modra s prili§ nizkou hodnotou tohto parametra sa
respondentom so skiimanymi asocidciami nespajala (ako to bolo pri farbe ¢islo 4 so sytost'ou
len 20 %). V sUvislosti so svetlostou sa s lojalitou a uprimnost'ou spajali skor svetlejSie ako

tmavsie odtiene modrej farby (vid’ farbu 2 v porovnani s farbou ¢islo 1).

Otazka ¢. 11: V akej miere sa vam nasledujuce farby spajaja s romantikou?
Prostrednictvom otazky ¢islo 11 sme zistovali, ako sa ruzové farba, ktora je Casto

spajana so sviatkom Valentin, asociuje respondentom s romantikou v zavislosti od jej
odtiena a sytosti. Farby pouzité v tejto otdzke mali nasledovné Hex kody, troven svetlosti
a sytosti:

e Farba ¢. 1: 100 % sytost, 60 % svetlost — Hex kod: ff3355,

e Farba ¢. 2: 100 % sytost, 75 % svetlost — Hex kod: ff8095,

e Farba ¢. 3: 100 % sytost’, 88 % svetlost’ — Hex kod: ffcOcb (zakladny kod

ruzovej farby),
e Farba ¢. 4: 60 % sytost, 88 % svetlost’ — Hex kod: f3ced4,
e Farba ¢. 5: 20 % sytost, 88 % svetlost’ — Hex kdd: e7dadc.

Jednotlivé farebné varianty, ktoré sme pouzili v otazke ¢islo 11, sU zobrazené na

obrazku ¢. 32.

Obrazok ¢. 32: Farby pouzité v otazke ¢islo 11

3 L)

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Pocetnost’ odpovedi respondentov, ktorym boli priradené ¢isla v rozmedzi od -2 pre
,,vobec sa mi nespaja“ do 2 pre ,,vel'mi sa mi spaja“, spolu s priemernou hodnotou za
jednotlivé farby, st zobrazené v tabul’ke ¢. 10. Priemerné hodnoty s pre sprehladnenie

Znazornené aj na grafe ¢. 13.
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Tabul’ka ¢. 10: Asociovanie farieb s romantikou

Pocetnost’ postojov

Farba Priemerna
Velmi sa Spéja sa Anispaja  Nespaja Vobecsa hodnota
mi spaja mi ani nespaja sa mi mi
nespaja
Farba 1 115 83 46 41 16 0,80
Farba 2 109 133 36 16 7 1,07
Farba 3 97 105 65 26 8 0,85
Farba 4 38 79 85 81 18 0,13
Farba 5 7 18 57 112 107 -0,98
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.
Graf ¢. 13: Asociovanie farieb s romantikou
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

S odvolanim sa na udaje zobrazené na grafe ¢. 13 a tabulke ¢. 10 moZno tvrdit, Ze
az na poslednu farbu dosiahli vSetky kladné priemerné hodnoty, a teda sa respondentom
asociovali sromantikou. Najvy$siu hodnotu (1,07) dosiahla ukazka C¢islo 2, ktora
predstavovala farbu so 100 % sytostou a 88 % svetlostou. Druhou s romantikou najviac
asociovanou farbou bola moZnost’ ¢islo 3 so zakladnym Hex kodom farby (100 % sytost’, 88
% svetlost), ktorej priemerna hodnota bola 0,85. Farba ¢islo 1 s najnizSou svetlostou, a to
60 %, dosiahla priemernd hodnotu 0,80. Poslednou farbou s kladnou priemernou hodnotou
bola moznost’ 4 so 60 % sytostou a 88 % svetlost'ou. Jej hodnota bola na tirovni 0,13, ¢o je
v porovnani s vysledkami predchadzajicich moznosti, pomerne menej, ateda sa
respondentom aj menej spéjala s romantikou. Farba ¢islo 5 s najniZSou sytostou, a to len 20
% a svetlostou 88 % dosiahla zapornt priemernt hodnotu —0,98, ktord sa pomerne vyrazne

odchylovala od priemeru, a teda sa respondentom s romantikou neasociovala.
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Na zaklade naSich vysledkov mozno konstatovat, ze vzorke sa s romantickymi
pocitmi neasociovala ruzova farba s prili§ nizkou sytostou (ako to bolo pri moznosti 5 s 20
% sytostou pri 88 % svetlosti). Nizka, aj ked’ nie zdporna priemerna hodnota, bola
zaznamenana pri moznosti so znizenou sytostou na 60 %. Naopak, najviac sa respondentom
asociovali farby so 100 % sytostou. V suvislosti so svetlostou sa respondentom najviac
asociovala farba Cislo 2 so svetlostou nastavenou na 75 %. Ta sice bola vysSia ako
priemerna, avSak nemozno tvrdit, Ze ¢im vysSia bola svetlost’, tym viac sa farba spajala

respondentom s romantikou (vid’ moznost’ 1 v porovnani s moznostou 3).

Otazka ¢. 12: Ako veP’mi sa vam nasledujice farby spajaju s pocitom domova?

V otazke ¢islo 12 sme sa zamerali na hnedd farbu symbolizujdcu drevo, p6du, pocit
bezpecia, dovery, ako aj domova, na ktory sme sa v dopytovani zamerali. Do otazky sme
vlozili jej varianty s r6znou svetlostou a sytostou, ktoré si zobrazené na obrazku ¢. 33
a skimali sme, ako v respondentoch jednotlivé farby vyvolavaju pocit domova. Konkrétne
iSlo o ukazky s nasledujiicimi uroviiami sytosti, svetlosti a Hex kodmi:

e Farba ¢. 1: 100 % sytost’, 15 % svetlost’ — Hex kod: 4d2600,

e Farba ¢. 2: 20 % sytost’, 29 % svetlost’ — Hex kdd: 594a3b,

e Farba ¢. 3: 100 % sytost’, 45 % svetlost’ — Hex kod: e67300,

e Farba ¢. 4: 60 % sytost, 29 % svetlost’ — Hex kod: 764ale,

e Farba ¢. 5: 100 % sytost, 29 % svetlost’ — Hex k6d:964b00 (zakladny kod
hnedej farby).

Obrazok ¢. 33: Farby pouzité v otazke ¢. 12

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Pocetnost’ jednotlivych moznych vyjadreni respondentov spolu s priemernou
hodnotou st zobrazené v tabul’ke ¢. 11. Priemerné hodnoty su pre sprehl'adnenie znazornené

aj na grafe ¢. 14.
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Tabulka ¢. 11: Asociovanie farieb s pocitom domova

Pocetnost’ postojov

Earb Priemerna
arba Velmi sa Spéja sa Anispaja  Nespaja Vobecsa hodnota
mi spaja mi ani nespaja sa mi mi
nespaja
Farba 1 54 80 61 53 53 0,10
Farba 2 11 39 81 106 64 -0,57
Farba 3 24 61 84 66 66 -0,30
Farba 4 36 84 76 65 40 0,04
Farba 5 58 89 63 55 36 0,26

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Graf ¢. 14: Asociovanie farby s pocitom domova
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Ako mozno vidiet’ na grafe ¢. 14 a tabulke ¢. 11, respondentom sa najviac spajala s
pocitom domova farba ¢islo 5 (s priemernou hodnotou 0,26), ktora ma 100 % sytost’, 29 %
svetlost’ a zakladny Hex kod hnedej farby. Druhou s domovom najviac asociovanou farbou
bola moznost 1 (15 % svetlost, 100 % sytost’), ktorej priemerna hodnota bola 0,10.
Poslednou ukazkou, ktora ziskala kladnu priemernti hodnotu, bola farba Cislo 4 so 60 %
sytostou a29 % svetlostou. Treba vSak poznamenat, Ze jej priemernd hodnota bola
zaznamenana na urovni 0,04, ¢o predstavuje zna¢nu blizkost’ k stredovej hodnote, a teda jej
asociovanie s pocitom domova nie je vel'mi vyrazné. Farba ¢islo 3 s najvysSou svetlost'ou
(45 %) asytostou na urovni 100 % dosiahla priemerni hodnotu —0,30, ateda sa
bola zaznamenana pri farbe Cislo 2, ktora sa v slvislosti s najnizSou sytostou (20 %)

a svetlost'ou 29 %, vyrazne podobala na siva farbu.
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S odvolanim sa na ziskané udaje mozno konStatovat’, Ze asociovanie hnedej farby
pouzitej v naSom prieskume nebolo u vzorky vel'mi vyrazné, nakol’ko najvyssia priemerna
hodnota bola len 0,26. Tu ziskala farba so zakladnym Hex kdédom hnedej farby. Naopak,
najmenej sa respondentom s pocitom domova asociovala hnedd farba s prili§ nizkou
svetlostou (vid’ farbu ¢islo 2 so svetlostou 20 %) ako aj s jej hodnotou nastavenou na prili§
vysoku uroven (vid’ farbu ¢islo 3 so svetlostou 45%). Za touto skuto¢nost'ou moze byt aj
to, ze tieto farby sa vizualne podobali na siva farbu (moznost' 2) a na oranzovu farbu

(moznost’ 3), s ktorymi sa u vacSiny l'udi spajajii iné emocie.

Otazka ¢. 13: Ako vam nasledujuce podklady upriamujia pozornost’ na napis - farby v
strede obrazka?

V nasledujucej otazke sme sa zamerali na farebné kontrasty, ktoré sme spominali
Vv teoretickej Casti prace v zavere podkapitoly 1.2. Do stredu obrazkov sme vloZili napis v
rovnakej (Cervenej) farbe a jeho vyplin sme zvolili na zaklade poznatkov o typoch moZznych
farebnych kontrastov s touto farbou, ktoré sme ziskali prostrednictvom studia literatury.

Pri moznosti ¢islo 1 sme zvolili kontrast tepla a chladu, konkrétne jeho absolutnu
formu, pricom tepla farba bola zastupend Cervenym napisom a studenda farba modrym
pozadim.

Pri moznosti ¢islo 2 sme zvolili kontrast odtietiov, pri ktorom plati, Ze ¢im je vacsia
vzdialenost’ medzi odtieimi na farebnom koliesku, tym je vacsi kontrast a kontrast troch
zékladnych farieb je najsilnejsi. Pre ten sme zvolili kombinéciu zlté¢ho podkladu a ¢erveného
napisu.

Pre moznost’ ¢islo 3 sme zvolili doplnkovy farebny kontrast, ktory je vytvarany
umiestnenim odtiefiov leziacich na protil'ahlych stranach farebného kolieska vedl'a seba.
Konkrétne sme zvolili pre podklad zelenu farbu, ktora sa nachadza na farebnom koliesku na
protil'ahlej strane od ¢ervenej farby, v ktorej je ndpis umiestneny v strede obrazka.

Ukézka danych kombinacii pouzitych v otazke ¢islo 13 je zobrazena na obrazku ¢. 34.

Obréazok ¢islo 34: Farebné kombinacie pouzité v otazke ¢islo 13

FARBY [FARBY

3.
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.
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Respondenti mali vyjadrit' svoj nazor na to, ako velmi im zobrazené podklady
upriamuju pozornost’ na napis v strede obrazka na Skale od ,,veI'mi upriamuje po ,,vobec
neupriamuje*. Odpovediam boli priradené hodnoty od -2 pre ,,vobec neupriamuje po 2 pre
,,veI'mi upriamuje“. Pocetnost’ jednotlivych postojov spolu s priemernymi hodnotami pre
jednotlivé obrézky su zobrazené v tabul'ke ¢. 12. Priemerné hodnoty si znazornené aj na

grafe €. 15.

Tabul’ka ¢. 12: Vnimanie farebného kontrastu medzi farbou pisma a farbou podkladu

Pocetnost’ postojov

Farba VePmi  Upriamuje Ani Neupriamuje Vobec P;';;?}%:ga
upriamuje upriamuje neupriamuje
ani
neupriamuje
Obrézok 1 80 65 74 59 23 0,40
Obrazok 2 112 123 49 14 3 1,09
Obrézok 3 61 136 62 34 8 0,69

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Graf ¢. 15: Kontrast farieb vnimany u respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Ako mozZno vidiet’ na grafe ¢. 15 atabulke €. 12, pri vSetkych prezentovanych
obrazkoch boli zaznamenané kladné priemerné hodnoty, a teda respondentom upriamovali
vSetky podkladové farby pozornost’ na napis v strede obrazka. Najvyssiu priemernti hodnotu
ziskala moznost’ ¢islo 2, ato 1,09, pri ktorej bola ¢ervend farba kombinovana so Zltou,

ricom plati, ze ide o dve primarne farby. Druhou mozZnost'ou s najvy$sou dosiahnutou
p p JVy
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hodnotou (0,69) bola moznost’ 1, pri ktorej sme kombinovali ¢erventl, ktora patri k teplym
farbdm, s modrou, patriacou ku skupine studenych farieb.

Ako mozno pozorovat’ na vysledkoch z nasho prieskumu, poznatky uvadzané
v literatlre v savislosti s kontrastom tepla a chladu, kontrastom odtiefia a doplnkového
farebného kontrastu, sa nam potvrdili aj vo vysledkoch z nasho primarneho prieskumu.
Ziadna z uvedenych moZnosti nedosiahla zaporni priemernti hodnotu, a teda respondentom
prostrednictvom vnimaného kontrastu upriamovali vSetky farby podkladov pozornost’ na
napis vich strede. Z uvedenych moznosti sme zaznamenali, Ze Cervend farba bola

najvyraznejsia v kombinécii so Zltou.

Otazka ¢. 14: Spajaju sa vam nasledujuce farby skor s pozitivnymi alebo skor s
negativnymi emaéciami?

V otazke Cislo 14 sme sa zamerali na to, ako si respondenti spajaju vybranych 11
farieb s pozitivnymi, resp. negativnymi emdciami. Do otazky sme vlozili farby, ktoré st
zobrazené na obrazku ¢. 35 s ich zakladnymi Hex kédmi nasledovne:

e Farba &. 1: Cervena — Hex kad: FF0000,
: oranzova — Hex kod: FFA500,
: zItd — Hex kod: ffff00,
: zelend — Hex kad: 00FFOQO,
: modré — Hex kdd: 0000FF,

e Farbac. 2
3
4
5
e Farba ¢. 6: fialova — Hex kod: 800080,
7
8
9

e Farba ¢.
e Farba ¢.

e Farba ¢.

: ¢ierna — Hex kod: 000000,

: biela — Hex kod: FFFFFF,

e Farba ¢. 9: sivd — Hex kdd: 808080,

e Farba ¢. 10: ruzovad — Hex kéd: FFCOCB,
e Farba ¢. 11: hneda — Hex kod: 964B00.

e Farba ¢.

e Farba ¢.

Obrazok ¢. 35:Farby pouzité v otazke ¢islo 14

Iz. 4.. Im.I

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.
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Pocetnost’ jednotlivych postojov spolu s priemernou hodnotou za kazdu farbu si
zobrazené v tabulke ¢. 13. Pre sprehl'adnenie sme priemerné hodnoty zobrazili aj na grafe

¢. 16.

Tabul’ka ¢. 13: Asociovanie farieb s negativnymi alebo pozitivnymi eméciami

Pocetnost’ postojov

Farba  VePmisa  Skorsami Ani Skorsami  VePmi sa mi Priemerna
mi spaja s spaja s s pozitivnymi spaja s spajas hodnota
pozitivnymi = pozitivnymi anis negativnymi = negativnymi
negativnymi
Farba 1 78 120 60 39 4 0,76
Farba 2 62 135 85 11 8 0,77
Farba 3 112 134 44 8 3 1,14
Farba 4 91 133 54 23 0 0,97
Farba 5 41 136 89 32 3 0,60
Farba 6 27 90 111 61 12 0,20
Farba 7 27 37 108 88 41 -0,26
Farba 8 77 108 92 19 5 0,77
Farba 9 29 55 113 85 19 -0,03
Farba 10 90 129 67 12 3 0,97
Farba 11 28 82 127 50 14 0,20

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Graf ¢. 16: Asociovanie farieb s pozitivnymi alebo negativnymi eméciami
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Odvolavajlic sa na graf ¢. 16 a tabulku ¢. 13 mozno tvrdit, Ze z nami prezentovanych

farieb sa respondentom vécSina spajala skor s pozitivnymi emociami. Najvyssiu priemernt
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hodnotu, a to 1,14, sme zaznamenali pri Zltej farbe, ktora je mnohymi autormi oznacovana
ako upokojujica, ziva a vesela a spdjana so slne¢nym svetlom, vitalitou, leskom ¢i teplom.

sa respondentom skor spajala s negativnymi emdciami. Aj napriek tomu, Ze sme V otazke
¢islo 7 mohli pozorovat’ jej blizSiu asociaciu s eleganciou, ako to bolo aj pri sivej farbe.
Taktiez mozno poznamenat, ze tato farba ziskala v otdzke Cislo 1 najvysSSiu priemerna
hodnotu, ktora znacila to, Ze sa respondentom z uvedenych farieb najviac pacila. Druha farba
s negativnou hodnotou bola siva, avSak tato farba dosiahla hodnotu -0,03. To znamena, Ze
sice mala zapornu priemerni hodnotu, ktord zna¢i vac¢Siu asocidciu s negativnymi ako s
pozitivnymi emociami, ale tato hodnota sa blizi k strednej hodnote. Z tohto dovodu moZzno

predpokladat’, Ze jej spojenie s negativnymi emociami nie je u respondentov také vyrazné.

4.3  Vyhodnotenie vyskumnych otazok a hypotéz
V nasledujicej cCasti sme sa zamerali na vyhodnotenie vyskumnych otazok

a hypotéz, ktoré sme si stanovili v druhej kapitole diplomovej préace.

Vyskumna otazka 1 ahypotéza 1 skimaju existenciu vztahu medzi vekom
a preferovanou sytost'ou :
VO1: Ako mozno charakterizovat’ vzt'ah medzi vekom a preferovanou sytost'ou u
respondentov?

H1: Existuje vzt’ah medzi preferovanou sytost'ou a vekom respondentov.

Na overenie hypotézy sme vyuzili Spearmanov korela¢ny koeficient. Na zaklade
vysledkov mozno tvrdit, Ze existuje vztah medzi vekom a preferovanou sytostou. To
potvrdzuje fakt, ze p-hodnota (2.999%%) je nizsia ako alfa (0,05), a teda sme zamietli nulov(
hypotézu, ze medzi vekom a preferovanou sytostou vztah neexistuje a prijali sme
alternativnu hypotézu, ze medzi vekom a preferovanou sytost'ou existuje vzt'ah.

Korela¢ny koeficient, ktory dosiahol hodnotu 0,24, znac¢i nizku priamu zavislost’
medzi sledovanymi premennymi, a teda ¢im boli respondenti starsi, tym sa im viac pacili
sytejsie farby.

Zo ziskanych vysledkov moZno pozorovat, Ze tvrdenia v literattre, ktoré naznacuju,

ze sa s vekom zvysuje preferencia skor menej vyraznych farieb (v naSom pripade s menSou
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sytostou), sa vV nasom prieskume nepotvrdili. Nakol’ko u naSej vzorky sa prejavil opacny

trend, a to ten, Ze s vy$8im vekom rastla skor preferencia sytejSich farieb.

Prostrednictvom vyskumnej otazky 2 a hypotézy 2 sme skimali existenciu vzt'ahu
medzi vekom a preferovanou svetlostou:
VO2: Ako mozno charakterizovat’ vzt’ah medzi vekom a preferovanou svetlost'ou u
respondentov?

H2: Existuje vzt’ah medzi preferovanou svetlost'ou a vekom respondentov.

V poradi druhG  hypotézu sme overovali prostrednictvom Spearmanovho
korelatného koeficientu. S odvolanim sa na ziskané vysledky moZno konsStatovat, ze
existuje vzt'ah medzi vekom a preferovanou svetlostou. P-hodnota (0,0005) bola nizsia ako
alfa (0,05), ateda sme zamietli nulova hypotézu, Ze neexistuje vztah medzi preferenciou
svetlosti a vekom respondentov a prijali sme alternativnu hypotézu, Ze tento vzt'ah existuje.

Zaporna hodnota, ktora sme zaznamenali v korelacnom koeficiente, a to -0,20, znaci
slabu nepriamu zavislost medzi premennymi, a teda ¢im bol vek respondentov vyssi, tym
menej sa im pacili svetlejSie farby.

S odvolanim sa na ziskané udaje mozno sudit, Ze na naSej vzorke sa prejavil trend
uvadzany v literatUre, a to ten, Ze star$i I'udia preferuju skor menej vyrazné farby (v naSom

pripade to mozno pozorovat’ pri nizsej svetlosti).

Vyskumna otazka 3 a hypotézy 3 (H3a,H3b, H3c a H3d) charakterizujd pohlavie
v kontexte vybranych farieb:

VO3: Ako mozno charakterizovat’ pohlavie v kontexte vybranych farieb?
H3a: Existuje vzt’ah medzi pohlavim a postojom k ¢ervenej farbe.

H3b: Existuje vzt’ah medzi pohlavim a postom k ruZovej farbe.

H3c: Existuje vzt'ah medzi pohlavim a postojom k modrej farbe.

H3d: Existuje vzt’ah medzi pohlavim a postojom k zelenej farbe.

Na zéklade charakteristiky premennych sme vyuZili pre testovanie stanovenych
hypotéz Chi-kvadrat test. Chi-kvadrat test funguje na jednoduchej analdgii ocakavanych
pocetnosti a je vhodny pre nominalne data. Je nutné poznamenat’, ze v pripade Chi-kvadrat
test zavislosti, predstavuje nulovi hypotézu (HO) stav kedy neexistuje suvislost medzi
skimanymi premennymi a alternativna hypotéza (H1) predpoklada stvislost medzi

premennymi.
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V nasledujtcej tabul’ke ¢. 14 s zobrazené jednotlivé hypotézy, vysledna p-hodnota,
ktorti porovnavame s alfou, na zaklade Goho je v poslednom stipci zobrazeny vysledok pre

hypotézy.

Tabulka ¢. 14: Vysledky hypotéz

Hypotéza P-hodnota alfa Vysledok hypotézy
H3a 0,448186204 0,05 HO nevieme zamietnut’
H3b 1,35842¢08 0,05 HO zamietame
H3c 0,492553851 0,05 HO nevieme zamietnut’
H3d 0,758152599 0,05 HO nevieme zamietnut’

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Ako mozno vidiet’ v tabulke ¢. 14, pri hypotézach H3a, H3c a H3d bola p-hodnota
vysS$ia ako alfa, a teda HO nevieme zamietnut’. To znamen4, Ze na naSej vzorke neexistoval
vztah medzi pohlavim a postojom k ¢ervenej, modrej a zelenej farbe. Sice autori uvadzajq,
7e je pri tychto farbach zaznamenana urcitd rodova konotécia, tento trend sa vSak postupne
meni.

Na zaklade prieskumu dat mozno uviest, Ze pri ruzovej farbe sa prejavil ur€ity vztah
medzi pohlavim a postojom k tejto farbe (HO sme zamietli a prijali alternativnu hypotézu
H3b, Ze medzi pohlavim a postojom Kk ruzovej farbe existuje vzt'ah). Na priblizenie vzt'ahu
medzi pohlavim a postojom k ruzovej farbe, ktory bol zaznamenany na nasej vzorke, sme
pocetnost’ jednotlivych postojov spolu s percentudlnym vyjadrenim za muzov a Zeny

zobrazili v tabul’ke &. 15.

Tabul’ka ¢. 15: Postoje k ruzovej farbe za muzov a Zeny

Postoje Muz : Zeny .
Pocetnost’ Percenta Pocetnost’ Percenta
Vel'mi sa mi paci 5 6,85 61 26,75
PAaci sa mi 10 13,70 79 34,65
Mamknej 28 38,36 54 23,68
neutralny postoj
Nepaci sa mi 23 31,51 30 13,16
Vobec sa mi nepaci 7 9,59 4 1,75

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

Ako mozno vidiet' na vysledkoch zaznamenanych v tabulke ¢. 15, vicSina Zien
zvolila moznost’, Ze sa im ruzova farba vel'mi paci (26,75 %) alebo paci (34,65 %) a len 1,75

% zien oznacilo, ze sa im dana farba nepaci vobec. Pri muzoch bol zaznamenany opacny
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trend, a teda najviac z nich uviedlo, ze k nej maju neutralny postoj (38,36 %) alebo sa im
nepaci (31,51 %). V porovnani so Zenami bola viac zastipend aj moznost’, Ze sa im ruzova
farba nepaci vobec (9,59%).

Z uvedeného vyplyva, Ze sa nam na nasej vzorke prejavila rodova rozdielnost’
v postojoch k ruzovej farbe, ktora je uvadzana v literatdre, a teda Ze sa stale moéze objavovat’

vacsia preferencia ruzovej farby u zien ako u muzov.

4.4  Odporucania pre prax v marketingovej komunikacii

Na zéklade primarnych Gdajov ziskanych prostrednictvom dopytovania sme v tejto
Casti spracovali zoznam odporacani pre prax marketingovej komunikacii. Odportc¢ania sa
tykaju vSetkych farieb, na ktoré sme sa v nasej praci zamerali, ako aj preferencii svetlosti

a sytosti v zavislosti od veku.

Cervena farba

Cervend farbu, spajani sdynamikou avzrufenim, by sme odporucali
v marketingovej komunikacii vyuzivat’ pri oslovovani muzov aj Zien, nakol’ko sa ndm na
nasej vzorke neprejavili rodove konotécie.

V sUvislosti s asociaciami vzruSenia a tuzby, ktoré si v marketingu ¢asto sledovang,
sa nam v naSom prieskume najviac osvedéila Cervena farba s 80 % sytostou a 50 %
svetlostou (Hex kod: €61919), ktora sa respondentom s tymito emociami spajala najviac.
Naopak neodporti¢ame vyuzivat’ ¢erventi s vysokou svetlostou (v naSom prieskume 70 %),
nakol’ko ta sa vzorke neasociovala s tuzbou a vzruSenim.

Ako sme uvadzali v teoretickej Casti nasej prace, ¢ervenou farbou mozno pritiahnut’
pozornost’. V marketingu teda moze byt pouzitd napriklad na zvyraznenie najddlezitejSich
prvok vreklame, ¢i Casti na web stranke, na ktoré chce firma upriamit’ pozornost
navstevnikov. Ako kontrastnu farbu, ktora by ju zvyraznila, by sme odporuacali vyuzit' zItq,

ktord v nasom prieskume najviac upriamovala pozornost’ vzorky na napis v ¢ervenej farbe.

Siva, ¢ierna a biela farba

Cierna farba, povazovana za sofistikovani a formalnu, bola najpreferovanejsou
farbou v nasej vzorke. Tej sa taktiez tato farba skor spajala s eleganciou ako so smutkom, ¢o
naznacuje jej vhodnost’ pri propagéacii produktov spojenych s touto asocidciou, ako su

luxusnejSie odevy, vonavky alebo autd. Avsak tvrdenia uvedené v literatdre, ktoré
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upozoriiuju na to, ze prili§ velké zastipenie Ciernej farby v nespravnom kontexte mbze
vzbudit’ negativne dojmy, sa prejavili aj v naSom prieskume, kde bola tato farba viac spajana
s negativnymi ako pozitivnymi emdciami. V pripade, Ze sa chce firma zamerat’ na
komunikovanie elegancie a vyhnit sa negativnym asocidcidm so smutkom, odporuc¢ame
zvolit’ svetlejSie varianty sivej farby, ktoré sa respondentom vyrazne asociovali skor
s eleganciou (v naSom prieskume siva farba so 75 % svetlostou a Hex kddom bfbfbf).
Vhodnou kombindaciu pri vyuziti sivej ¢i ¢iernej farby by bola biela farba, ktorti nasa
vzorka hodnotila ako druhl najpreferovanej$iu. T4 by mohla byt pouzita ako kontrastna

farba a prispiet’ k poskytnutiu spravneho prijatia konceptu ¢i komunikovanej informacie.

Zlta farba

Zivost a veselost’ Zltej farby sa nam prejavili aj na vysledkoch nagho prieskumu, kde
sa tato farba vzorke vyrazne najviac asociovala s pozitivnymi emociami. Jej pouzite
v marketingovej komunikacii moze prispiet’ k navodeniu pocitov Stastia u spotrebitel'ov,
a tym zvysit’ zaujem o pontkany produkt ¢i sluzbu.

V stvislosti s pocitom $t’astia odporac¢ame pouzitie sytejSich a svetlejSich odtiefiov
zltej farby (v nasom prieskume zIta so 100 % sytostou a 70 % svetlost’ s Hex kod: ffff66
alebo so zékladnym Hex kédom FFFF00), nakol’ko jej varianty s nizkou svetlostou alebo

sytostou sa vzorke so Stastim neasociovali.

Zelena farba

V sti¢asnom obdobi je vel'mi ddlezitou a spolo¢nostou rieSenou témou ekoldgia.
Firmy, ktoré vo svojom podnikani zohl'adfiuja environmentalny aspekt, mézu spotrebitelia
vnimat’ pozitivnejsie a uprednostnit’ ich produkty pred konkurenciou. Podniky m6zu pouzit’
zelenu farbu, ktora symbolizuje prirodu, na obaly ich ekologickejSich produktov alebo v
roznych formach propagacie, kde mozu byt jednotlivé prvky ladené v odtienioch zelenej
farby. Na nasej vzorke sa ako najvhodnejsie pri snahe o spétost’ s ekologiu ukazalo pouzitie
menej sytych odtieniov. Konkrétne sme zaznamenali najvacsiu asocidciu pri zelenej farbe so
60 % sytost'ou a 50 % svetlostou (Hex kdd: 33cc33). Najmenej sa vzorke s ekoldgiou spajala
zelena farba s prili§ nizkou alebo naopak vysokou svetlost'ou, ktoré by sme pri komunikacii
zameranej na ekologiu neodporucali.

Pri zelenej farbe sa v naSom prieskume na vzorke nepotvrdili rodové konotécie

a zaroven bola spajana s pozitivnymi emociami. Preto si myslime, Ze pouzitie zelenej farby
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moze pozitivne ovplyvnit vysledky marketingovej komunikacie zameranej nie len na

muzov, ale aj na zeny.

Fialovéa farba

Pri vyuzivani fialovej farby v marketingovej komunikacii zameranej na vyvolanie
upokojujucich pocitov by sme odporucali vyuzitie jej variantu so 100 % sytostou a 25 %
svetlost’ (so zdkladnym Hex kodom 800080) ¢i 70 % sytost a 25 % svetlost’ (Hex kod:
6c136¢), pretoze prave tieto varianty sa nasej vzorke najviac asociovali s danym pocitom.
Naopak by sme odportcali vyhnut’ sa pouzitiu fialovej farby s prili§ nizkou svetlostou (v
naSom prieskume 10 %), ktora u respondentov vyvolavala skor zkostné pocity.

Odporac¢ame marketérom zvazit’ aj rozsah jej aplikacie, nakol’ko méze byt jej u¢inok

upokojujuci, avSak, ako uvadzaju autori, v jej priliSnom zastipeni moze vytvarat’ uzkost.

Modré farba

Tvrdenia uvadzané v literatire, oznacujuce modra farbu najma za muzska, sa nam
na nasej vzorke nepotvrdili. Preferencia tejto farby nezéavisela od pohlavia, o moze byt
prinosné, pretoze pri marketingovej komunikacii mozno touto farbou oslovit’ aj zeny.
Pouzitie tejto farby pri komunikacii so spotrebiteI'mi moze byt’ prospesné aj z toho dévodu,
7e bola oznacovana respondentmi ako jedna z najpreferovanejsich.

Jej symbolizovanie dovery a lojality ju robi vhodnou pre pouzitie v komunikdacii
firiem, ako st finanéné institacie, pre ktoré su ticto asociacie nevyhnutné. V spatosti s tymito
dvoma asociaciami sme v nasom prieskume zistili, ze u va¢siny respondentov dané spojenia
najviac evokuje modra so 60 % sytostou a 50 % svetlostou (Hex kod: 3333cc). Pri
komunikéacii dovery a lojality odpora¢ame vyhnut sa modrej farbe s prili$ nizkou svetlost'ou
(v naSom prieskume 10 %) a sytostou (v naSom prieskume 20 %), nakol’ko tie sa naSej
vzorke s danou asociaciou nespajali.

Modrt farbu mozno pouzit’ aj pri propagacii znackovych, exkluzivnych produktov,
pretoze pomaha zdoraznit’ ich kvalitu. Netreba vSak zabudat’ na to, Ze sice moze tato farba
pri pouziti v marketingovej komunikacii posobit’ bohato a hypnoticky, avsak v zavislosti od

aplikécie sa moze stat’ aj banalnou a prili§ nevyraznou.

Ruzova farba
Na zéklade vysledkov ziskanych z primarneho prieskumu mozno poznamenat,, Ze na

naSej vzorke boli zaznamenané rozdielne postoje k ruzovej farbe v zavislosti od pohlavia
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respondentov. Pozitivnejsi postoj mali k tejto farbe viac Zeny ako muzi, ¢o naznacovalo, Ze
stale pretrvava uréita rodova konotécia. Aj ked” sa ,ako sme uvadzali v teoretickej Casti,
oCakava zmena v spatosti farieb s pohlavim, odporu¢ame v marketingovej komunik&cii
vyuzivat tuto farbu skor pri oslovovani zenského pohlavia ako muzského.

Sice sa tato farba neumiestnila medzi najobl'ibenej$imi, ale bola pomerne vyrazne
asociovana s pozitivnymi emoéciami, apreto by sme ju odporGcali vyuzivat pri
marketingovych aktivitach, ktoré sa v komunikacii zameriavaji na nevinnost’, krehkost,
sucit, ¢i romantiku. V stvislosti s romantikou by sme odporuacali zvolit’ ruzova so 100 %
sytost'ou a 75 % svetlostou (Hex kdd: ff8095), ktora sa nasej vzorke s danou asociaciou
spajala najviac. Najmenej sa asociovala ruzova s nizkou sytostou, ktora by sme pri
komunikécii romantiky neodporucali.

Ruzova farba taktiez umoziuje komunikovat' zapady slnka, teplé plaze, ¢i farby
domov v tropickom prostredi. To prinasa prilezitost vyuzit' tato farbu v marketingovej
komunikécii, ¢i uz pre cestovné kancelarie ponukajuce zajazdy v dovolenkovych
destinaciach tohto typu alebo hotely, ktoré mézu formou propagacie ladenej do tejto farby

navodit’ v potencialnych zakaznikov tizbu po ziskaniu zazitku v ponikanej lokalite.

Hneda a oranZova farba

Hneda aoranzova farba boli v naSom prieskume hodnotené respondentmi ako
najmenej preferované. Z tohto dovodu by sme odportcali zvolit’ tieto farby pri komunikacii
so spotrebitel'mi v kombinacii s viac preferovanymi farbami, ktoré spolu mézu vyvolat’
U 0s0b pozitivnejsi celkovy dojem.

Hneda farba, ktora je oznaCovana za symbolizujlcu podu a vyvolavajucu pocit
bezpecia, dovery ¢i domova, v naSom prieskume neziskala vysoké hodnotenie ani pri jej
asociovani s pozitivnymi emociami. Tuto farbu vSak, ako uvadzame v teoretickej Casti,
mozno efektivne vyuzit' so zelenou farbou, nakolko spolu vyvolavaju naturalny dojem
a mozno tou komunikovat’ udrzatelnost. Ta bola navySe vyrazne spajana s pozitivnymi
pocitmi, a tak mozno dosiahnut’ harmonicky dojem.

Pri marketingovej komunikacii, ktorou sa snaZia marketéri v cielovej skupine
vyvolat’ pocit domova, odpora¢ame pouzit' hnedu farbu s jej zakladnym Hex kodom
(964B00), ktoru si vzorka v nasom prieskume s danou asociaciou spajala najviac. Naopak
by sme neodporucali pouzivat’ hnedu farbu s nizkou svetlost'ou (v naSom prieskume 20 %),
ako aj s jej hodnotou nastavenou na prili§ vysokt uroven (v naSom prieskume 45 %), ktoré

sa vizualne podobali na iné farby, s ktorymi sa u vacsiny 'udi mézu spajat’ iné emocie.
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Svetlost’ a sytost’

V suvislosti s vekom a preferovanou sytost'ou a svetlostou nam v nasom prieskume
vyslo, ze s pribiidajicim vekom sa vzorke viac pacili menej svetlé farby, ale zaroven viac
syte. Na naSich vysledkoch sa ndm pri svetlosti sice prejavili tvrdenia autorov o tom, Ze s
pribudajucim vekom sa l'udom pacia skor ,,tlmené* farby, avSak pozorovali Sme opacny
trend pri sytosti, ktoru star$i 'udia preferovali silnejSiu. V marketingovej komunikacii
zameranej na star§ich I'udi preto vidime potencial vyuzitia nielen menej vyraznych farieb,

ale taktiez sytejSich, ktoré nasa vzorka preferovala.

Na zaklade uvedenych vysledkov odporu¢ame odbornikom v oblasti marketingove;j
komunikécie zvazovat’ mnozstvo faktorov, ktoré ovplyviiuji vnimanie jednotlivych farieb,
ich atribaty a farebné kombinacie. Spolo¢nost’ sa stale meni a s tym, ako sme mohli vidiet’
aj v priklade kedysi silnejsich rodovych konotacii u vybranych farieb, ktoré dnes uz nie st

take vyrazne, sa meni aj postoj k jednotlivym farebnym prevedeniam.
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Zaver

ZavereCna praca sa zameriavala na problematiku farieb a ich efektivneho vyuzitia v
marketingovej komunikécii, ktorej u¢innost’ mozno vyrazne zvysit’ ich vhodnou aplikaciou.

Cielom nasej diplomovej prace bolo objasnit’ vnimanie farieb spotrebiteI'mi a ich
vyznam a vplyv v zmysle marketingovej komunikécii. Na dosiahnutie tohto ciela nam
dopomohlo spracovanie teoretickej ¢asti, ktora sluzila ako baza pre vypracovanie prakticke;j.
Za najvacsi prinos teoretickej Gasti mozno oznalit' poskytnutie sumarneho prehladu
mnozstva poznatkov domacich a zahrani¢nych autorov suvisiacich s problematikou farieb
a ich miestom v marketingovej komunikécii.

V praktickej rovine sme uskuto¢nili primarny prieskum prostrednictvom
dopytovania. Niektoré tvrdenia uvadzané v literatiire sa nam na nasej vzorke prejavili, na
inych sme pozorovali opa¢ny trend. Tak to bolo v pripade preferencie ,tImenejsich* farieb
pri vy$Som veku, kedy sa na nasej vzorke s rasticim vekom sice prejavila preferencia menej
svetlych, ale zaroven sytejsich farieb. V nasich vysledkoch sa nam taktiez ukazalo, ze to aku
hodnotu mali atributy farieb ovplyviiovalo ich asociaciu s vybranymi emdciami, ktoré mézu
byt sledované pri komunikacii v marketingu. Napriklad v pripade Zltej farby, ktorej spatost’
so §tastim spominana v literature sa na nasej vzorke pri prili§ nizkej svetlosti alebo sytosti
neprejavila. Prinosom bolo aj zistenie, Ze rodova rozdielnost’ pri vnimani vybranych farieb
sa nam prejavila na vzorke len pri ruzovej farbe. A teda sice stale v nasSej kulttire mbze
existovat’ urcita rozdielnost’ v postoji k farbdm v zavislosti od pohlavia, ale zaroven mozno
pozorovat, ze sa tento trend postupne meni. Farby, ktoré boli pouzivané vyhradne pri
oslovovani muzského alebo naopak zenského pohlavia, mozno postupom ¢asu aplikovat’ pre
obe.

Na zaklade vysledkov nasho vyskumu mozno poznamenat’, ze vyber farieb by mal
byt’ zalozeny na zamerani komunikacie a jej cielovej skupine. TaktieZ netreba zabudat’ na
to, ze to, aky vyznam spotrebitelom sprostredkuji nezavisi len od samotného odtienia, ale
treba zvazit’ aj zvy$né atribity, a to sytost’ a svetlost’. Vzh'adom na vel’ky vyznam farieb v
marketingovej komunikacii odportacame, aby firmy venovali viac pozornosti ich vyberu vo
svojich marketingovych kampaniach. Ddlezité je tiez poznamenat, Ze spolo¢nost aj
stvislosti spojené s farbami sa neustale menia. Tento fakt vyzaduje neustalu aktualizaciu a
reviziu tedrii o farbach a ich aplikacii v praxi. Je preto nevyhnutné sledovat’ aktualne trendy

a vyvoj v oblasti farieb a prisposobovat’ sa novym potrebam a poziadavkdm trhu. V
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kone¢nom dosledku moze spravne porozumenie farieb a ich vhodné vyuzitie prispiet’ k
Uspechu produktov a firiem v sacasnej konkuren¢nej spolo¢nosti.
V zavere mozno konStatovat, ze ciele stanovené v nasSej diplomovej praci boli

naplnené a predkladana préaca predstavuje prinos v teoretickej a praktickej rovine.
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