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ANOTACE

Tato bakalafskd prace se zaméfuje na psychologii barev a jejich vliv na vnimani
v emocionalnim kontextu. V praci se zabyvam tim, jak riizné barevné kombinace a vzhled
webovych strdnek mohou ovlivilovat zakaznika pfi rozhodovani na internetu. Prace obsahuje
analyzu, jak vybrani jedinci reaguji na dané webové stranky, zda se nechaji ovlivnit prvnim
dojmem a jak moc je pro n¢ vzhled a grafika stranek diilezita. Vysledky se budou nadale moci

vyuzit k zdokonaleni marketingové strategie, ¢i pii realizaci novych stranek.

KLICOVA SLOVA

Psychologie barev, plisobeni barev, teorie barev, webdesign

TITLE

The psychology of colors and their influence on perception in an emotional context

ANNOTATION

This bachelor's thesis focuses on the Psychology of Colors and their influence on perception in
an emotional context. In this work, I explore how various color combinations and website
appearances can affect customer decision-making on the internet. The thesis includes an
analysis of how selected individuals respond to given websites, whether they are influenced by
first impressions, and to what extent the appearance and design of the site matter to them. The

results may be further used to improve marketing strategies or when creating new websites.

KEYWORDS
Color psychology, color effects, color theory, web design
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UvVoD

Barvy nas obklopuji kazdy den, a piesto si Castokrat neuvédomujeme, jak vyrazné ovliviuji
nase vnimani, emoce i chovani. Nejsou pouze estetickym prvkem, nesou v sobé silny
psychologicky naboj. Plisobi na naSe podvédomi, vyvolavaji rizné pocity a mnohdy formuji
nase rozhodnuti diive, nez si to sami uvédomime. Jejich vliv se odrazi nejen v mezilidské
komunikaci, ale i ve vizudlni identit¢ znacek a v celkové atmosféte prostredi, ve kterém se
pohybujeme. V soucasnosti nachazi psychologie barev uplatnéni v celé¢ tad€ oblasti,

od marketingu, reklamy a designu az po terapii, architekturu ¢i umeéni.

Tato bakalafskd prace se zaméfuje na psychologii barev a jejich vliv na vnimani
v emocionalnim kontextu. Hlavnim cilem je ukdzat, jak jednotlivé barvy a jejich kombinace
pusobi na lidskou psychiku, jaké asociace vyvolavaji a jak lze tyto poznatky prakticky vyuZzit,
zejména v oblasti vizualni komunikace. Prace propojuje teoretické poznatky z fyziky,

psychologie a marketingu s praktickou analyzou vnimani barev v digitalnim prostiedi.

Soucasti vyzkumu je dotaznikové Setfeni zaméfené na subjektivni vnimani barev, barevného
provedeni a celkového designu webovych stranek vybranych lékaren. Cilem je zjistit, do jaké
miry barvy ovliviiuji prvni dojem, divéryhodnost a orientaci uzivatele, a zda dokazou slouzit
jako uc€inny nastroj pro efektivnéjsi online komunikaci. Ziskané poznatky mohou nasledné
pfedstavovat cenny podklad pro grafické designéry, marketingové specialisty a tvilrce
vizualnich identit, ktefi usiluji o cilenou a promysSlenou praci s barvami v souladu

s psychologickymi principy.

Smyslem této prace neni pouze popsat, jak barvy ptisobi na lidskou psychiku, ale také poukazat
na jejich potencial jako silného komunikac¢niho prostfedku. Barva neni pouhym doplitkovym
prvkem, v mnoha pfipadech rozhoduje o tom, zda nés dané sd¢leni zaujme, jestli mu budeme
divéfovat, nebo ho naopak odmitneme. Vizualni strdnka komunikace je casto prvnim,
podstatu barev, jejich behavioralni charakteristiky a schopnost vyvolavat riizné emocionalni

reakce.
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1 POPIS SOUCASNEHO STAVU

V lidském vnimani a psychologii hraji barvy zasadni roli. Nejsou jen estetickym prvkem, jsou

nositelem vyznamnych emoci, které ovliviiuji nejen chovani, ale i rozhodovani.

,,Povsechné pocituji lidé velkou radost z barev. Oko je potrebuje, jako potrebuje svetlo.
Vzpomenme, jak nas to osvezi, kdyz za posmourného dne slunce osviti jednotlivou cast krajiny
a ucini barvy v ni viditelnymi. Ze lidé pripisovali barevnym drahokamiim 1é¢ivé sily, povstalo

snad z hlubokého pocitu tohoto nevyslovného uspokojeni. “!

V soucasné dob¢ se psychologie barev uplatiiuje v mnoha oblastech, zejména v marketingu,
designu, ale také vizualni komunikaci. Abychom spravné pochopili vliv, ktery na nas barvy
maji, je dilezité nahlédnout a porozumét zékladnim principtim teorie barev, které propojuji

fyzikalni, fyziologické a psychologické aspekty.

1.1 ZAKLADNI TEORIE BAREV

Riizné obory nahliZeji na barvy odliSnym zpisobem. Ve fyzice je barva objektivné métitelnym
jevem — podle Isaaca Newtona predstavuje barva vlastnost samotnych svételnych prvkda.
Ve fyzice zadné barvy neexistuji, ve fyzice existuje pouze spektrum. Barvy existuji pouze

v nasich oc¢ich a v nasem mozku. * (Isaac Newton,1704)

V psychologii neni barva vnimana jako vlastnost svétla nebo objektu, ale jako vizualni vjem
vznikajici plisobenim svételného paprsku urcité vinové délky. Tento proces ovliviiuji nejen
fyziologické vlastnosti lidského oka jako smyslového organu, ale také mySleni a ziskané

zkuSenosti.

Vuméni je barva brana jako ryze subjektivni prvek. Hraje klicovou roli ve vizualnim
a estetickém vyznéni uméleckého dila. Naptiklad ve fotografii slouzi jako prostiedek
k vyjadfeni emoci a myslenek autora, pfi¢emz prace s barvou tvoii samostatny kompozi¢ni

prvek pii tvorbé obrazu.

Barvy mizeme popsat pomoci tii parametri — odstin, sytost a svétlost. Odstin (hue) nam udéava
zakladni charakteristiku barvy. Sytost (saturation) nam udava miru cCistoty barvy. Naptiklad
vysoce syté barvy jsou zivé a intenzivni, zatimco nizkd sytost vytvaii pastelové tlumené

odstiny. Posledni parametr — svétlost (brightness) ndm udavd miru svételnosti barvy, ktera

! GOETHE, Johann Wolfgang von. Smyslové-moralni Gi¢inek barev. Pfelozil Jan DOSTAL. Hranice: Fabula,
2004. ISBN 80-86600-13-0.
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ovliviiuje jeji jasnost. Naptiklad svétle zelend plisobi jemné, kdezto tmaveé zelend miize plsobit

vyrazné&j$im a formalng&jsim dojmem.?

111 FYZIKALNI PODSTATA BAREV

Vznik barev miZzeme vysvétlit jako interakci svétla s prostfedim a ndslednym vnimanim
lidskym okem. Svétlo je definovano jako elektromagnetické zafeni, toto zafeni se nam Sifi
v ruznych vinovych délkach a skladd se ze dvou neoddélitelnych slozek: -elektrické
a magnetické energie. Elektromagnetické zafeni se sklada z vin riznych délek, které spolecné
vytvareji spektrum, vnémz lze rozliSit jednotlivé typy zéafeni (napfiklad mikroviny,
infracervené, ultrafialové zareni, radiové viny, rentgenové zafeni, gama zareni). Avsak lidské
oko dokaze detekovat pouze ¢ést tohoto zareni. Viditelné spektrum je ptiblizné od 380 do 740

nanometrt viz (Obrazek 1).

<Rostouci frekvence (f)
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1 1 1 1 1 1 1 I 1 1 1 1
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M ’ AM
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Obrdzek I - Elektromagnetické spektrum?
Vlnové délky mizeme rozlisit do tii typl a kazda jednotliva vinova délka pak odpovida urcité
barvé. Kratké vinové délky (380-485 nm) — tyto délky zahrnuji modré a fialové odstiny.
Nasledné stiedni vlnové délky (500-565 nm), ty zahrnuji zluté a zelené odstiny a v neposledni
fadé¢ dlouhé vinové délky (590-740 nm), které zahrnuji Cervené a oranzové odstiny. OvSem
uréeni vinovych délek svételnych paprska je velmi obtizné, protoze hodnoty jsou udavany
pouze orientacng. V barevném spektru dochazi k plynulym ptfechodiim mezi jednotlivymi

barvami, a pravé diky této plynulosti je spektrum ¢asto ozna¢ovano jako spojité.

Viditelné svétlo mize pochazet z ptirozenych zdroju, jako jsou Slunce, oheii ¢i hvézdy, nebo
zumélych zdrojt, naptiklad Zarovek a zafivek. VétSina svételnych zdroji vyzatuje paprsky

raznych vinovych délek, které¢ se kombinuji a vytvareji bilé, tzv. achromatické svétlo. Toto

2 DANNHOFEROVA, Jana. Velké kniha barev: kompletni pritvodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.

3 KHANACADEMY. Elektromagnetické spektrum. [obrazek online]. [cit. 2025-02-04]. Dostupné z:
https://cdn.kastatic.org/ka-perseusimages/86cdb69c63506f4790a355b774076b1286eaf371.png]
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svétlo vnimame jako bilé¢ a jeho jedinou vlastnosti je intenzita. Kdyz bilé svétlo dopadne
na povrch pfedmétu, ¢ast paprskil je pohlcena a ¢ast se odrazi. Pohlcené svétlo neni pro lidské
oko vnimatelné, proto ma zasadni vyznam pouze spektrum odrazenych paprski. Pravé

kombinace odrazenych vlnovych délek ur€uje barvu, kterou na daném piedmétu vidime.*

Barvy se tvofi ttemi zdkladnimi mechanismy. Prvnim z nich je absorpce, kdy povrch materidlu
pohlcuje urcité vinové délky svétla a jiné odrazi — cerveny predmét odrazi Cervené svétlo,
zatimco ostatni barvy spektra absorbuje. Dal§im zptsobem je rozptyl svétla, ktery mizeme
pozorovat napiiklad u duhy. Kdyz svétlo prochéazi prihlednym médiem, dochazi k jeho lomu
a rozkladu na jednotlivé barevné slozky, coz vytvari charakteristicky barevny efekt. Tietim

zpiisobem vzniku je aditivni a subtraktivni michani barev, které je vysvétleno nize.>

112 PSYCHOLOGICKE VNIMANI BAREV

Nas zrak nam sice zprosttedkovava barevny obraz svéta, ale ten nemusi vzdy odpovidat realité.
To, jak barvy vnimame, totiz nezalezi jen na kvalit¢ naseho zraku, ale také na naSich
zkuSenostech, emocich a kulturnim prostfedi, ve kterém zijeme. ,, Vaimadni je odrazem,
portrétem vnéjsiho svéta — a kazdy zivy tvor vidi svet trochu jinak, po svém.* (Pleskotovad,
1987)%. Barvy na nas maji ur¢ity vliv, ¢ehoz si uz pied staletim v§iml Johann Wolfgang von
Goethe, kdyz ve svém uceni o barvach poukazoval na jejich psychologické plsobeni. Od té
doby se mnoho védcl zabyvalo tim, jak barvy ovliviluji nasi psychiku. Zjistili, Ze k barvam
mame rizné asociace a ze Castokrat odrazeji nas dusevni i fyzicky stav. Johannes Itten napiiklad
dokdzal, Zze kazdy clov€k mé své oblibené barvy, ale jejich ucinek se li§i — to, jak na nds

jednotlivé odstiny pisobi, je velmi subjektivni.

Barvy maji také svij emoc¢ni vyznam. Konkrétni barvy vybirdme ze dvou hlavnich divodi,
n¢kdy odrazeji nasi momentalni naladu nebo vnitini stav, ale Castéji si je podvédomé volime
jako kompenzaci né€eho, co nam chybi. Naptiklad mladi lid¢ ¢asto tihnou k oranzové, protoze

symbolizuje svobodu a energii, coz jsou hodnoty, které jim mohou v bézném Zzivoté schazet.

Nejde ale jen o psychiku — barvy pisobi i na nase télo. Vyzkumy z riznych védnich oborii
prokézaly, ze svételné paprsky, které vnimame jako barvy, ovliviiuji nejen nasi mysl, ale také

fyziologii. Toho vyuziva koloroterapie, tzv. 1é€ba barvami, ktera se opira o fakt, ze svétlo

4+ DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.

> DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.

6 PLESKOTOVA, Petra. Svét barev. Praha: Albatros, 1987. ISBN 13-806-87.14/66
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nepusobi jen na oci, ale na cely povrch naseho téla. Zajimavé je, Ze 1 nevidomi lidé dokazou
barvy vnimat skrze svétlo, které plisobi na jejich organismus. Lé€ivé Ucinky byly prokézany
iu svételnych paprskii mimo viditelné spektrum. Barvy ovliviiuji nasi néaladu, schopnost
soustfedéni i dokonce to, jak vnimame ¢as nebo teplotu.” Napiiklad Rudolf Steiner vnimal
barvy jako hluboce propojené s dusi a Zivotem, coz odpovida i jeho antroposofickému pohledu
na svét. Zluta podle n&j vyzafuje energii a evokuje pocit tepla. Naopak modré se chova odlidng,
na rozdil od Zluté se nerozpind do prostoru, ale sméfuje svou zafi dovnitt, coz ji dodava
chladné&jsi vyznéni.® Svétlé barvy nas spiSe povzbudi, zatimco tmavé mohou vyvolavat pocit

unavy nebo melancholie.

113 BARVY A FYZIOLOGICKE REAKCE

Barvy neovlivilyji jen naSe emoce a psychicky stav, maji také pfimy dopad na fyziologické
funkce téla. Mohou zplsobit zmény v srde¢nim tepu, krevnim tlaku ¢i dechové frekvenci,
a dokonce ovlivnit nasi unavu nebo miru bdélosti. Tento Gc¢inek vyplyva z reakce mozku

na vizualni podnéty a nachazi uplatnéni v medicing, terapii, sportu i interiérovém designu.

Cervena je barvou energie a intenzity, ktera dokaze zrychlit srdeéni tep, zvysit krevni tlak
a aktivovat nervovy systém. Proto se ¢asto vyuziva ve sportu nebo jako varovna barva, ktera
upouta pozornost. Pfestoze mize povzbudit fyzickou aktivitu, jeji dlouhodobé plisobeni mtize
vést k podrazdéni nebo stresu. Naopak modra plsobi zcela opaéné — uklidiiuje, zpomaluje
srdecni tep a snizuje krevni tlak. Pravé diky témto vlastnostem se hojn€ vyuziva v prostiedi,
kde je potieba navodit klid a soustfedéni, jako jsou loznice, nemocnice nebo kancelare. Zatimco
cervena stimuluje aktivitu, modra pomahd uvolnéni a soustfedéni. Podobné harmonizaéni
ucinky maé 1 zelend, kterd pfirozené stabilizuje organismus a pomahd snizovat stres. Je
spojovana s ptirodou, zdravim, klidem a regeneraci, proto se casto vyskytuje v nemocnicich

nebo terapeutickych prostorach, kde ptispiva k psychické i fyzické pohodé.

Na rozdil od ukliditujicich tonti modré a zelené, zluta barva aktivuje mozkovou cinnost,
podporuje kreativitu a zlepSuje ndladu. Poméha udrzovat bd¢lost a energii, nicméné pfilis

intenzivni zluté odstiny mohou byt drazdivé a zptisobovat nervozitu.

Fialova pak spojuje uklidijici ué¢inky modré s kreativitou a hloubavosti. Casto se poji

s duchovnem a meditaci a vyuziva se pfi terapiich zaméfenych na dusevni rovnovahu. Diky

" DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.

8 STEINER, Rudolf. Tajemstvi barev. Prelozil Radomil HRADIL. Hranice: Fabula, 2005. ISBN 80-86600-25-4.
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svému tajemnému a inspirativnimu charakteru plsobi nejen relaxacné, ale i1 stimulacné
na myslenkové procesy. Podobné jako fialova, i oranzovd ma kombinovany ucinek — spojuje
energii ¢ervené s hiejivosti zluté. Povzbuzuje komunikaci, zvySuje vitalitu a stimuluje chut
k jidlu. Proto se Casto vyuziva v restauracich, sportovistich nebo tam, kde je potieba dodat

prostoru dynamiku a pozitivni atmosféru.”!°

Neutralni barvy sice nemaji tak vyrazné fyziologické tc¢inky, ale mohou vyznamné ovlivnit
atmosféru prostiedi. Bila symbolizuje Cistotu a svézest, av§ak ve velkém mnozstvi mize pisobit
chladné a neosobng. Cerna je spojovana s eleganci a tajemstvim, ale také miize vyvolavat pocity
smutku &i uzkosti. Sed4 je vyvaZzend a neutrdlni, aviak nadmérné pouziti mize pusobit

monoténné nebo depresivng.!!

KaZzda barva plisobi na nasi psychiku i fyzicky stav jedine¢nym zplsobem. Zatimco nékteré
barvy podporuji aktivitu a energii, jiné pfinaSeji klid a harmonii. Spravna volba barevného
prostfedi miize podpofit soustiedéni, relaxaci ¢i motivaci, zatimco nevhodna kombinace mtze

vést k inave, podrazdéni nebo stresu.

1.14 BAREVNY KRUH A VZTAHY MEZI BARVAMI

Nezbytnym nastrojem pro pochopeni souvislosti a vztahi mezi barvami je barevny kruh.
V 17. stoleti byla vytvofena prvni verze tohoto diagramu viz (Obrazek 2). Zasluhy na tom ma
anglicky fyzik, astronom, matematik a alchymista Isaac Newton, ktery je do dneska povazovan
za jednoho z nejvlivnéjsich osobnosti v déjindch lidstva. Newton v tomto spektru identifikoval
sedm hlavnich barev. Jednotlivé barvy ptechazeji jedna v druhou — cervenou, oranzovou,
zlutou, zelenou, svétle modrou, tmavé modrou a fialovou. Uspotadal barvy v pfirozeném potadi
do kruhu, ¢imz spojil linedrni spektrum prostfednictvim cervené a fialové. Barvy umisténé
naproti sob¢ vSak nejsou doplitkové, protoze kazdé barvé lezi naproti vzdy dvojice barev. Toto
déleni vSak bylo um¢lé, jelikoz chtél mit v duze 7 barev a chtél tak dosahnout magické

sedmicky, zaroven chtél, aby pocet barev ladil s hudebni stupnici.

9 4].cz,20.9. 2023. Psychologie barev: Jak barvy ovliviwji nasi naladu a chovani. [online]. [cit. 2025-03-31].
Dostupné z: https://4j.cz/psychologie-barev-jak-barvy-ovlivnuji-nasi-naladu-a-chovani

10 KOMPARITO, 11.10. 2024. Lucie Hromadkova: Psychologie barev: viiv barev na ¢lovéka. [online]. [cit.
2025-03-31]. Dostupné z: https://komparito.cz/blog/psychologie-barev/

' REHABILITACE.INFO, 22. 11. 2016. Daniel Bornik: Vliv barev na lidskou psychiku. [online]. [cit. 2025-03-
31]. Dostupné z: https://www.rehabilitace.info/zajimavosti/vliv-barev-na-vasi-psychiku/
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O vice nez sto let pozdéji se studiem barev zabyval némecky basnik, dramatik a historik uméni
Johann Wolfgang von Goethe. Nesouhlasil s Newtonovou teorii spektralnich barev a zastaval

nazor, Ze isté védecky pristup nesta¢i k plnému pochopeni barev.!2

,,Pro Goetha je ,,svétlo néco zdasadné ,,svétlejsiho “ nez jakakoliv barva, tak jako mu je zase
,temnota* , temnéjsi* nez jakakoliv barva. Pro Newtona je svétlo cosi, co se sklada

z jednotlivych barev, éimz se ovSem stava jakymsi jsoucnem stézi predstavitelnym. “'3

Proto se Goethe zam¢fil nejen na jejich fyzikalni vlastnosti, ale také na jejich fyziologické
a psychologické u¢inky — tedy na to, jak barvy ovliviiuji lidské télo a psychiku. Goethe vychazel
z predpokladu, Ze vSechny barvy vznikaji z interakce svétla a tmy — pii zesvétleni tmy se
objevuje modra, zatimco pfi ztmavovani bilého svétla vznika Zlutd. Na zékladé¢ tohoto principu
definoval dvé primarni barvy — zlutou a modrou — a véfil, Ze z jejich kombinaci 1ze odvodit
vSechny ostatni barvy. K témto zdkladnim barvam pftidal jesté¢ purpurovou, kterou povazoval
za vrcholné vyjadieni barevného spektra. Purpurova vznika postupnym ptechodem zluté pies
zlutocervenou a modré pfes modrocervenou, pficemz Goethe ji pfisuzoval nejvétsi vyznam.
Smichanim dvou primarnich barev pak vznika zelena, kterd vyvazuje jejich ptisobeni. Dale 1ze
kombinaci tfi zdkladnich barev ziskat fialovou a oranzovou barvu. Téchto Sest barev Goethe
uspotadal do barevného kruhu viz (Obrazek 3), kde protilehlé barvy vytvareji nejvetsi kontrast,
vzajemné se doplnuji a plsobi harmonicky, zatimco sousedni barvy vnimal jako méné

harmonické.

Prestoze Goethe nebyl fyzik, v§iml si, Zze pfi dlouhém pozorovéni jedné barvy se v lidském
vnimani piirozené objevuje dalsi dopliikova barva (napiiklad modré jako doplnék ke Zluté).
Tuto reakci povazoval za ptirozeny aspekt fyziologického vnimani barev. Avsak tato myslenka
se nepromitla do jeho barevného kruhu, kde misto modré ptifadil jako doplitkovou barvu
ke zluté fialovou. Goethliv barevny kruh se od Newtonova lisil svou jednoduchosti — obsahoval
pouze Sest zékladnich barev, coz umoznovalo snadno pochopit vztahy mezi nimi. Diky této
ptehlednosti se pozdé;ji stal inspiraci pro rizné barevné systémy vyuzivané v malifstvi, vytvarné

vychové a designu.'*

2 DANNHOFEROVA, Jana. Velké kniha barev: kompletni priivodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.

13 GOETHE, Johann Wolfgang von. Smyslov&-moralni G¢inek barev. Ptelozil Jan DOSTAL. Hranice: Fabula,
2004. ISBN 80-86600-13-0.

4 GOETHE, Johann Wolfgang von. Smyslov&-moralni G¢inek barev. Ptelozil Jan DOSTAL. Hranice: Fabula,
2004. ISBN 80-86600-13-0.
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Moderni barevny kruh viz (Obrazek 4) zahrnuje 12 zakladnich barev a jejich kombinace. Téchto
12 barev mizeme rozd¢lit do tii skupin — primarni, sekundérni a terciarni barvy. Mezi primarni
barvy patii modra, cervena a zlutd. Tyto barvy vSak nelze vytvofit kombinaci jinych barev.
Sekundéarni barvy vznikaji smichdnim dvou primdrnich barev. Napiiklad modra + Zluta
= zelend. KdyZz smichame primarni a sekundérni barvy, vzniknou ndm terciarni barvy, coz miize

byt naptiklad modro-zelend nebo Cerveno-oranzova.

Barevny kruh muzeme prakticky vyuzit jako zékladni pomtcku pro ndvrhy barevnych,

harmonickych a estetickych schémat. Také ndm pomahd vizudln€¢ porozumét vztahiim mezi

barvami. '

Obrazek 2 - Schéma Newtonova barevného kruhu'®

Obrdazek 3 - Goethitv barevny kruh 1809"7

'S DANNHOFEROVA, Jana. Velké kniha barev: kompletni priivodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.

16 CASOPISAGORA, 2013. Schéma Newtonova barevného kruhu. [obrazek online]. [cit. 2025-03-31]. Dostupné
z: http://casopisagora.cz/2013/12/serial-spektralni-barvy-i/

17 VESMIR, 2019. Goethtv barevny kruh uréeny k symbolizaci lidského duchovniho a dusevniho Zivota.
[obrazek online]. [cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://vesmir.cz/cz/on-line-clanky/2019/02/duhova-anabaze-
cesta-barev-do-fyziky-psychiky.html
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TERCIALNI

Obrdazek 4 - Barevny kruh, primdrni, sekunddrni a tercidrni barvy'®

1.15  PRINCIPY MICHANi BAREV
Existuji dva hlavni zptisoby michani barev — aditivni a subtraktivni. Kazdy z nich funguje
na odlisném principu a vyuziva jiny barevny model.

3

., Michani barev spociva v kombinaci primarnich barev za ucelem vytvoreni novych odstinii.

(Itten J., 1961)."°

Hlavni rozdil mezi aditivnim a subtraktivnim michanim barev spoc¢iva ve zplisobu prace se
svétlem. Aditivni michani kombinuje svétlo vyzafované piimo ze zdroje, pricemz vyslednou
barvou je bila. Naproti tomu subtraktivni michdni vznika odrazem svétla od barevnych povrchti
— nekteré vlnové délky jsou pohlcovany, zatimco zbyvajici slozky se odrazeji, coz vede

ke vzniku &erné barvy viz (Obrazek 5).2°

RGB CMYK
C

Obrdzek 5 - Barevné modely RGB a CMYK?!

8 FOXY, 2023. Michaela Fojtickova: Barevny kruh. [obrazek online]. [cit. 2025-03-31]. Dostupné z:
https://www.foxy.cz/blog/jak-grafici-pracuji-s-barvami/

19 ITTEN, Johannes. The art of color: the subjective experience and objective rationale of color. New York:
John Wiley, ¢2004. ISBN 0-471-28928-0.

20 DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.

2L VYDANIKNIHY. Jiif Nosek: Barevné modely RGB a CMYK. [obrazek online]. [cit. 2025-03-31]. Dostupné z:
https://vydaniknihy.cz/rgb-a-cmyk/
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Barevné tony 1ze uspotadat podle jejich potadi pfi michéni. VéEtSina systému klasifikace barev
vychézi z n€kolika zakladnich odstint, ze kterych se podle stanovenych principit odvozuji dalsi
barvy. Podle zplisobu jejich vzniku Ize rozlisit nasledujici kategorie: primarni barvy, sekundarni
barvy a tercidrni barvy. Primarni (zékladni) barvy — jsou to barvy, které nelze ziskat smichanim
jinych barev. V ptipadé¢ michdni svétla jsou primarnimi barvami cervena, zelend a modra
(RGB). Pii praci s pigmenty, na zakladé pokusii s barevnymi filtry, se za primarni barvy
povazuji zluta, Cervend a modra. Sekundarni (druhotné) barvy — vznikaji kombinaci dvou
primarnich barev. Pfi aditivnim michdni svétla vznikaji barvy Zlutd, azurova a purpurova,
zatimco pfi subtraktivnim michani pigmentl se tvoii oranzova, zelena a fialova. Terciarni
(tfetiho fadu) barvy — jsou vysledkem smichédni jedné primérni a jedné sekundarni barvy, ¢cimz

vznikaji jemnéjsi piechodové odstiny.

Aditivni michéni barev, znamé také jako souctové, funguje na principu ptridavani svételnych
paprskii riznych vinovych délek k cerné, ktera predstavuje uplnou absenci svétla. Plati, Zze ¢im
vys$si je intenzita pfidané¢ho svétla, tim svétlejsi je vyslednd barva, pfiCemz pii maximalni
intenzité vSech slozek vznikne barva bild. Tento model vyuziva tfi zdkladni barvy — ¢ervenou,
zelenou a modrou (RGB model). Kombinaci téchto barevnych svétel v riizném poméru vznikaji
ostatni barvy spektra. Aditivni michdni nevyzaduje vnéjSi zdroj osvétleni, protoze barvy
vznikaji pfimo vyzafovanym svétlem. Tento princip se vyuziva napiiklad u obrazovek,
monitord, projektor nebo reflektord, které pracuji s barevnym svétlem jako primarnim

zdrojem zobrazeni.

Subtraktivni (odectové) michani barev funguje na odliSném principu neZ michani aditivni.
Kazdy povrch pohlcuje ur€itou ¢ast svételnych paprski a zbytek odrazi. Subtraktivni michani
tedy zavisi na odrazu svétla od povrchu objektu, coz znamen4, Ze k jeho fungovani je nezbytny
vnéjsi zdroj svétla. Typickym piikladem jeho vyuziti jsou tisténé obrazky na bilém papife (tisk
a malba). Tento systém vychazi z malifskych technik, kde se misto svételnych barev pouZzivaji
pigmenty. Barvy se nanéseji na bily podklad a vysledny odstin vznika tim, Ze pigmenty pohlcuji
urcité slozky dopadajiciho svétla. Zakladnimi barvami subtraktivniho modelu nejsou Cervena,
zelend a modrd jako u aditivniho systému, ale jejich dopliikové barvy — Zluta, azurova
a purpurova. Kombinaci dvou primarnich subtraktivnich barev vznikaji sekundarni barvy: zluta
+ purpurova = cCervena, zlutd + azurova = zelend, azurova + purpurovd = modra. Tyto
sekundarni barvy odpovidaji primarnim barvam aditivniho michani. Smichdanim dvou

sekundarnich barev vznikaji terciarni odstiny obsahujici vS§echny tfi zakladni slozky v rizném
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poméru. Pokud smichame vSechny tfi priméarni pigmenty dohromady, vysledkem je velmi

tmava, témer Cerna barva.

Podstata subtraktivniho michani spoc¢iva v postupném odecitani barevnych slozek od bilého
zékladu. Bily povrch odrazi veskeré svétlo, zatimco ¢erny jej téméf tpIné pohlcuje. Cim vice
pigmentl piiddme, tim vice svétla se pohlti a vysledna barva se pfiblizuje ¢erné. Subtraktivni

systém sam nevydava svétlo, proto je pro jeho fungovani nezbytny vné&jsi zdroj osvétleni.??

Subtraktivnim michanim barev, pfi praci s fyzickymi barvami, nevytvoiime takové mnozstvi
barev, jako pfi aditivnim michani barev. Rozdil miize byt znat u hodné pestrych odstinti
viz (Obrazek 6), kdy na digitalnim zatizeni mohou byt barvy dokonale pestré, avSak v tisténé

podobé& budou vypadat nevyrazné a odlisné.??

S

o ey :

RGB CMYK

Obrdazek 6 - RGB a CMYK, digitdlni vs. tisténd podoba®*

1.1.6 KONTRAST A HARMONIE BAREV

Barvy hraji zasadni roli v tom, jak vnimame svét kolem nas. Pfitahuji pozornost, ale také
ovliviluji naSe emocionalni a estetickou reakci. Jednim z tstfednich aspektl pii praci s barvami
je porozuméni vzajemnych vztahti — jak se barvy doplnuji, kontrastuji ¢i harmonizuji.
Diky spravnému pochopeni téchto principi dokdzeme vytvaiet vizualné poutavé, funkéni
a pfijemné kompozice. Tyto principy jsou dilezitym aspektem v uméni, marketingu, designu

1 architektute, kde barvy plni funkce nejen estetického prvku, ale také néstroje komunikace.

Kontrast barev si miizeme vysvétlit jako rozdil mezi dvéma barvami, ktery je na prvni pohled

patrny pfi jejich vzajemném porovnani. Silny kontrast pfitahuje nasi pozornost, zdlraziuje

22 DANNHOFEROVA, Jana. Velké kniha barev: kompletni priivodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.

23 EDU.TECHMANIA. Magda Krdlova: Vnimdni barev. [online]. [cit. 2025-03-31]. Dostupné z:
http://edu.techmania.cz/cs/encyklopedie/fyzika/svetlo/vnimani-barev

2 FOXY, 2023. Michaela Fojtickova: RGB a CMYK, digitdlni vs tisténd podoba. [obrazek online]. [cit. 2025-
03-31]. Dostupné z: https://www.foxy.cz/blog/jak-grafici-pracuji-s-barvami/
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urcité prvky ¢imz v kompozici vytvari dynamiku. Kontrast délime do né€kolika typt — kontrast

svétlosti, sytosti, teplych a studenych barev a komplementarni kontrast.

vvvvvv

v kazdodennim Zivoté a biologickém rytmu clovéka — stfidani svétla a tmy, dne a noci.
Umoznuje orientaci v prostoru, pfi¢emz nedostatek nebo piebytek svétla tuto schopnost
vyrazné omezuje. Svétlostni kontrast predstavuje rozdil v jasu mezi barvami. Svétlejsi barvy
odrazeji vice svétla i tepla, zatimco tmavé je vice pohlcuji. Tento kontrast dodava barevné
kombinaci dynamiku a tvoti zaklad pro vznik dal$ich barevnych kontrastti. Maximalni kontrast
svétlosti pfedstavuje kombinace ¢erné a bilé viz (Obrazek 7). Tento typ kontrastu je vyuzivan

v grafickém designu nebo v typografii pro zlepSeni ¢itelnosti.?

Obrazek 7 - Svétlostni kontrast achromatickych barev [viastni zpracovani]

Sytostni kontrast viz (Obrazek 8) vyjadfuje rozdil mezi Cistymi a lomenymi barvami. Sytost je
jednou ze tfi zdkladnich vlastnosti barvy a urCuje miru jeji Cistoty. Sytost vypovida o kvalité
barvy, proto tento typ kontrastu byva oznacovan také jako kvalitativni kontrast — misto sytosti
se pak hovoti o kvalité¢ barvy. Kontrast sytosti vznikd mezi barvami s odliSnou intenzitou —
napiiklad ¢ervend a svétle riizova maji vyrazny kontrast sytosti. Syté barvy ptirozené ptitahuji

pozornost a vystupuji do popiedi oproti méné sytym odstintim.2®

Obrazek 8 - Sytostni kontrast [vlastni zpracovani]

Vnimani teploty barev se odviji od jejich okoli — stejny odstin mlze ptlisobit tepleji nebo
chladnéji v zavislosti na sousednich barvach. Naptiklad ¢ervena na oranzovém pozadi se miize
jevit chladngj$i, zatimco na fialovém teplejSi viz (Obrazek 9). Tento efekt souvisi se

simultdnnim kontrastem, kdy oranZova posouva ¢ervenou smérem k modravym tontim, zatimco

25 DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.
26 DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.
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fialova ji zabarvuje do Zluta. Nejvétsi teplotni kontrast vznikd mezi Cervenou a zelenou, pii

oddéleném pozorovani pak plsobi nejtepleji oranzova a nejchladnéji modra.

Obrazek 9 - Vliv simultanniho kontrastu na teplotu cervené barvy [vlastni zpracovani]

Barevné tony lze rozd¢lit na teplé a studené, avsak bez jasné definované hranice. Teplé barvy
se nachdzeji blize cervenému konci viditelného spektra, zatimco studené sméfuji k fialovému.
Neutralni barvy — ¢erna, bila a Seda — nejsou samy o sob¢ ani teplé, ani studené, jejich vnimani
se vSak mlze ménit v zavislosti na okolnich odstinech. Teplé barvy maji tendenci vystupovat
do popiedi, zatimco studené ustupuji do pozadi, ¢imz ovliviiuji nasi percepci prostoru. Tento
efekt se Casto uplatiiuje ve vytvarném umeéni i interiérovém designu — svétlé barvy mohou

mistnost opticky zvétsit, zatimco tmavsi tony ji ¢ini mensi a utulngjsi.

Komplementarni kontrast vychazi z rozdili mezi dvéma doplikovymi barvami, které jsou pro
lidské oko dynamické, ale zaroven harmonické. Tyto barvy tvofi vyvazené dvojice
s jedine¢nymi vlastnostmi — jsou si protikladné, a piesto se vzajemné¢ doplnuji. Kazda z nich
podnécuje druhou k maximalnimu barevnému ucinku, ale pfitom se mohou vzajemné znicit,

smichame-li je dohromady.?’

Kontrast je nezbytny tam, kde je tfeba pfitdhnout pozornost — reklamy, loga, bezpecnostni
znacky... viz (Obrazek 10). Pokud vSak neni pouzit spravné, miize pusobit rusiveé, a naopak

pozornost odtahnout.

‘Fecix

Obrdzek 10 - Loga postavend na barevném kontrastu®®

27 DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.

28 MEGAPIXEL, aktualizovano 2023. Martin Lukes: Loga postavena na barevném kontrastu. [obrazek online].
[cit. 2025.03-31]. Dostupné z: https://www.megapixel.cz/barevny-kontrast-a-harmonie-zakladni-princip-pri-
praci-s-barvami
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Harmonie barev, zndma také jako barevny soulad, je koncept, ktery oznacuje vyvazené
a pfijemné kombinace barev. "Barevny soulad je vidy znakem radu, zdkonitosti, jednoty
a kontrastu” (PITTER, E. 1942.)%° Vizualni harmonie vznikd uspofadanim barev tak, Ze
vytvareji esteticky pfitazlivy dojem a podporuji emoce. Harmonie barev ma vyznamny
psychologicky dopad — harmonické kombinace vyvoléavaji pocit bezpeci, klidu nebo naopak
mohou stimulovat akci. Naproti tomu neharmonické kombinace mohou piisobit zmaten¢,

rusive, a dokonce vyvolavat stresujici dojem.

Pro vytvareni barevnych harmonickych kombinaci existuje né€kolik principt. Jednim z nich
jsou komplementarni barvy. Tento pojem oznacuje barvy, které lezi naproti sobé v barevném
kruhu (ptiklad: oranZzova a modra). Kombinaci téchto barev dosdhneme vysokého kontrastu,
¢imz docilime pfitahnuti pozornosti. Tento typ se ¢asto vyuziva v reklamé nebo v logotypu.
DalSim typem jsou analogové barvy — ty, které na barevném kruhu lezi vedle sebe
(priklad: zelend, azurovd a modrd). Tato barevna kombinace plsobi uklidiujicim dojmem,
proto se vyuziva predevsim v interiérovém designu, kde by mohl byt klid a harmonie jednou
z hlavnich priorit. Tfetim typem je triadické schéma — jedna se o kombinaci tfi barev, které jsou
od sebe vzdalené o stejny uhel (ptiklad: modré, zluta a cervend). Timto dosdhneme energické

a 7ivé kombinace, coZ podpofi nam to dynamiku a kreativitu.*°

Harmonie barev nevychazi pouze z pravidel — ovliviiuje ji také kontext, kulturni zvyklosti
a individualni preference. V jedné kultuie mohou barvy plsobit harmonicky, kdezto v jiné
mohou piisobit ruSivé. V marketingu a celkové pii kombinovani barev je dilezité propojit
teoretické znalosti s témi praktickymi tak, aby barevné kombinace nejen ladili, ale také

efektivné oslovovaly cilovou skupinu. 3!

29 PITTER, Emil. Nauka o barvach: u¢ebné kniha a prirucka pro ugitele. Vyd. 2. C. Bud&jovice: K. Ausobsky,
1949. Dostupné také z: https://kramerius.cbvk.cz/uuid/uuid:20£89f76-5¢53-4e2b-a6af-17767b7ce379.

30 DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.

3l MEGAPIXEL, aktualizovéano 27. 4. 2023. Martin Lukes: Barevny kontrast a harmonie. Zdkladni princip pri
prdce s barvami. [online]. [cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://www.megapixel.cz/barevny-kontrast-a-
harmonie-zakladni-princip-pri-praci-s-barvami
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1.2 TEORIE BAREV V PSYCHOLOGII

Barvy jsou silnym psychologickym néstrojem ovliviiujicim emoce, chovani a mysleni.
Psychologie barev se zabyva tim, jak jednotlivé barvy plsobi na lidskou psychiku, jaké
vyvolavaji emociondlni reakce a jak mohou byt vnimany v riznych socialnich a kulturnich
kontextech. Porozuméni témto aspektim je klicové jak pro psychologii, tak i pro oblasti
designu, marketingu a uméni, kde znalost psychologie barev vyuziva k ovliviiovani lidského

vnimani a rozhodovani.

12.1 BIOLOGICKE ZAKLADY VNIMANI BAREV

Vnimani barev je slozity biologicky a neurologicky proces, ktery za¢ina tim, Ze svétlo dopada
na lidské oko. Svétlo samo o sobé nema zddnou barvu — barva je vysledkem toho, jak nase oci
a mozek interpretuji rizné vinové délky viditelného svétla. Viditelné svétlo je jen malou ¢asti
elektromagnetického spektra, které zahrnuje i jiné druhy zareni, jako je naptiklad ultrafialové
zafeni, rentgenové paprsky nebo radiové viny. Viditelna ¢ast tohoto spektra zahrnuje svétlo
s vInovymi délkami od 380 nm do 750 nm. Fialova a modra barva ma nejkratsi vinové délky
(~380—495 nm). Zelena barva se nachazi ve stfednim pasu (~495-570 nm). Zluta, oranzova

a ¢ervend barva ma naopak nejdelsi vinové délky (~570-750 nm).

Lidské oko obsahuje tyc¢inky a Cipky, které reaguji na dopadajici svétlo. Tyc€inky neboli jasové
fotoreceptory se nachédzeji na okraji sitnice a jejich mnoZzstvi vyrazné prevySuje pocet Cipkd.
Jsou az desetkrat citlivéjsi a dokdzou vnimat 1 drobné zmény 1 pii slabém osvétleni. Ty€inky
nerozliSuji barvy, ale zajist'uji ndm periferni vidéni, vidéni za Sera, ve tm¢ ¢i noci. Dokazou
rozlisit pouze rizné stupné Sedych odstinit — to je divod, pro¢ ve tmé nejsme schopni vidét
barevné. Cipky jsou soustiedény ve stfedu sitnice, v malé oblasti kolem optické osy oka, znamé
jako zluta skvrna. Nejsou tak citlivé a reaguji az na vét$i zmeny v intenzité osvétleni. Zato vSak
umoziuji vnimani barev. Existuji tii typy ¢ipkt: S-¢ipky (citlivé na modrou barvu, kratkovinné
svétlo), M-Cipky (citlivé na zelenou barvu, stitedné vinné svétlo) a L-¢ipky (citlivé na ¢ervenou

barvu, dlouhovinné svétlo).

Proces zpracovani barev probihd extrémné rychle, v fddu milisekund. Diky tomuto procesu

mizeme vnimat svét barevné a rozliSovat riiznou intenzitu a odstiny svétla.

32 DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.
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122 EMOCE, SOCIOLOGICKE POJETi EMOCI

Barvy maji vyznamny vliv a schopnost ovliviiovat emociondlni stav a prozivani jedinct.
Dokazou vyvolat pocity klidu, radosti ale i tizkosti nebo stresu. Tento efekt je vysledkem
slozitého propojeni psychologickych, biologickych a sociologickych faktord.’* Emoce lze
definovat jako komplexni psychologické a fyziologické reakce na podnéty, které ovliviiuji nase
chovani, mysleni a rozhodovani.** Ve spojitosti s barvami se jednotlivé reakce mohou lisit
v zavislosti na osobnich zkuSenostech, aktualnim psychickém stavu jedince nebo kulturnim

kontextu.??

Biologickou zdkladnu maji emoce v lidském mozku. Hlavni roli zde hraje takzvany limbicky
systém viz (Obrazek 11) —ten je odpovédny za regulaci emoci a jejich propojeni s paméti. Mezi
hlavni struktury limbického systému patii: Amygdala, Hypotalamus a Hipokampus. Amygdala
fidi emocionalni reakce na podnéty (strach, radost, hnév a agrese).’® Barvy mohou aktivovat
amygdalu a tim vyvolat rizné emocni stavy. Naptiklad modra barva ptinasi uklidiujici efekt,
zatimco Cervena barva Casto zvySuje pocit vzruSeni nebo napéti. Hypotalamus ovliviiuje
fyziologické reakce na emoce, jako je zména srde¢niho tepu nebo hladiny stresovych hormont.
Nékteré barvy mohou dokonce vyvolavat fyziologické reakce — Zlutd a oranzova muze

stimulovat nervovy systém a zvysit pozornost a bdélost.>’

V blizkosti hypotalamu se nachazi Hypofyza, cozZ je hlavni endokrinni Zlaza, ktera v téle ridi
produkci hormont a tzce spolupracuje pravé s hypotalamem. Ackoliv sama nevnimé barvy,
jeji funkce je klicova v tom, jak naSe télo reaguje na vizualni podnéty a jaké emocionalni stavy
barvy vyvolavaji. Hypotalamus pfijima podnéty a prostiednictvim hypofyzy reguluje
vylucovani hormontli ovlivitujicich nasi psychiku a fyzické reakce. Hipokampus propojuje
emoce s paméti, coz vysvétluje, pro¢ mame k ur€itym barvdm osobni vztah na zakladé

minulych zkuSenosti.*®

33 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozsifené a aktualizované vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4005-8.

34 NAKONECNY, Milan. Emoce. V Praze: Triton, 2012. ISBN 978-80-7387-614-2.

35 STEINER, Rudolf. Tajemstvi barev. Pielozil Radomil HRADIL. Hranice: Fabula, 2005. ISBN 80-
86600-25-4.

36 KURZY-LECENLI. Jana Jaskova: Jak zklidnit svilj emo¢ni mozek. [online]. [cit. 2025-03-31]. Dostupné z:
https://www kurzy-leceni.cz/cs/blog/jak-zklidnit-svuj-emocni-mozek-.alej

37 DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.
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Limbicky systém

Obrdazek 11 - Emocni mozek, Limbicky systém’°

Zatimco biologické pojeti emoci se zamétuje na vnitini procesy v mozku, sociologické pojeti
zdaraziuje vliv spolecnosti a kultury na to, jak emoce prozivame a vyjadiujeme. Sociologie
emoci zkouma, jak mohou byt emociondlni reakce formovany socidlnimi normami,
historickymi souvislosti a kulturnim prostfedim*’. Jednim ze zasadnich aspektt je symbolika
barev v riznych kulturach. Naptiklad ¢erna barva mlze v jedné kultufe symbolizovat smutek
a vaznost, zatimco v jiné je vnimana jako barva sily a ochrany. Podobn¢ Cervend barva miize
byt v nékterych kulturach spojovana s vasni a energii a v jinych zase reprezentuje Stésti

a prosperitu.*!

Vyznam barev se uc¢ime uz od détstvi. Tento proces mizeme nazyvat jako socialni uceni, kdy
si osvojime urcité emocionalni reakce na barvy prostfednictvim pozorovani nebo vychovy.
Rizova barva jako barva divéi identity — rtizova je tradiéné spojovana s zenskosti, zatimco
barva modra je pfifazovdna chlapcim. Zelend barva v moderni spolecnosti symbolizuje
ekologii, barvu ochrany Zivotniho prostfedi, udrZitelnosti a zdravého zivotniho stylu.*?
Historicky se barvy jako je zlata a fialova oznacuji jako barvy kralovské moci. Jsou spojovany

s aristokracii a bohatstvim, jelikoZ barviva na jejich vyrobu byla drahé a vzacna.*

Sociologické pojeti emoci ukazuje, Ze vyznam barev neni pouze biologicky dany, ale je také
formovan kulturnimi a spole¢enskymi normami. Pfi préaci s barvami a emocemi je znalost téchto

souvislosti dilezita, a to pfedev§im v oblastech, kde je tieba zohlednit kulturni rozdily.**

3% KURZY-LECENL. Jana Jagkova: Emo¢ni mozek, limbicky systém. [obrazek online]. [cit. 2025-03-31].
Dostupné z: https://www.kurzy-leceni.cz/cs/blog/jak-zklidnit-svuj-emocni-mozek-.alej

4 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Expert. Praha: Grada, 2014. [ISBN
978-80-247-4843-6.

' VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Expert. Praha: Grada, 2014. [ISBN
978-80-247-4843-6.

42 WHITAKER, Amy. Kreativni my3leni: vybojujte si tviiréi prostor ve svéts rozvrhii, rozpoctii a §éfii. Pielozil
Petr SUMCOV. Knihy Omega. Praha: Dobrovsky, 2017. ISBN 978-80-7390-574-3.

43 STEINER, Rudolf. Tajemstvi barev. Pfelozil Radomil HRADIL. Hranice: Fabula, 2005. ISBN 80-86600-
25-4.

4 PLESKOTOVA, Petra. Svét barev. Praha: Albatros, 1987. ISBN 13-806-87.14/66
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123 EMOCIONALNI REAKCE NA BARVY
Kazda barva vyvolava odlisné emocni reakce, a to v zavislosti na jejich sytosti, jasu a kontextu,
ve kterém se nachazeji. Nékteré barvy néds povzbuzuji a stimuluji k akei, jiné naopak uklidiuji

nebo vyvolavaji negativni pocity.

Cervena barva — stimulace energie, vasné i varovani. Je to intenzivni a dynamicka barva, ktera
ptitahuje velkou pozornost a ¢asto vyvolava silné emociondlni reakce. Mezi nékteré pozitivni
¢inky patii zvySovani hladiny energie, podnécovani vasné a podpora fyzické aktivity. Casto
se Cervend barva pouziva v reklamé k upoutani pozornosti. Ve vysoké koncentraci vSak barva
miZze pusobit agresivné a vyvoléavat stres nebo neklid. ZvySuje srde¢ni tep a krevni tlak, coz

souvisi s jeji stimulujici povahou.*

Modra barva — barva klidu, davéry, ale i melancholie. Mnohdy je spojovana s pocity klidu
a harmonie, muze vSak evokovat smutek nebo chlad a odtazitost. Modra barva snizuje stres
a uklidituje mysl, podporuje koncentraci a dusevni pohodu — proto je vyuzivana v lékaiském,
terapeutickém nebo kancelarském prostiedi. Na rozdil od cervené snizuje srdecni tep a krevni

tlak, coZ pFispiva k jejimu uklidiiujicimu efektu.*

Zluta barva — optimismus, energie, ale i uzkost. Zluté je tepla a jasna barva, ktera ve vét§ing
ptipadli evokuje pocity radosti a vitality. Stimuluje dusSevni aktivitu, podporuje kreativitu
a optimismus. Ve velkém mnozstvi ale mlze plsobit rusivé a vyvolavat uzkosti ¢i frustraci.
Nékteré odstiny mohou byt vnimany jako pfili§ agresivni, proto je vhodné zvolit piijemné

odstiny, aby naopak nedoslo k odlakani pozornosti.*’

Bila barva — Cistota, nevinnost, ale i chlad a sterilita. Bila je spojovéna s Cistotou, nevinnosti
anovymi zacatky, avSak v nékterych kontextech muze pusobit odtazit€¢ a vyvolavat pocit

sterility, chladu a odcizeni.*8

124 OSOBNIi PREFERENCE BAREV
Barevna preference predstavuje individudlni sklony k upfednostiiovanim urcitych barev pred
ostatnimi. Jinymi slovy, jde o subjektivni oblibenost riznych barevnych odstint, kterd se mtze

liSit nejen mezi jednotlivei, ale 1 v rdmci riznych skupin populace. Barvy, které se lidem libi,

4 NAKONECNY, Milan. Emoce. V Praze: Triton, 2012. ISBN 978-80-7387-614-2.

46 ITTEN, Johannes. The art of color: the subjective experience and objective rationale of color. New York: John
Wiley, ¢c2004. ISBN 0-471-28928-0.

4 DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni priivodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.

48 PLESKOTOVA, Petra. Svét barev. Praha: Albatros, 1987. ISBN 13-806-87.14/66
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ovliviyji jejich kazdodenni rozhodovani — od vybéru obleceni a interiérového designu az

po preference v uméni ¢i marketingu.

Vyzkumy zaméfené na barevné preference se shoduji na tom, Ze nékteré barvy jsou obecné
oblibenéjsi nez jiné. Napiiklad psycholog Hans Eysenck sestavil Zebti¢ek preferovanych barev,
kde na prvnim misté figuruje modra, nasledovana ¢ervenou, zelenou, purpurovou a oranzovou,
zatimco nejméné preferovanou barvou je Zlutd. Prestoze toto potadi lze povazovat za obecné
platné, je tieba brat v Givahu, Ze preference barev neni univerzalni a mize se ménit v zavislosti
na fad¢ faktor. Podle E. Matéjkové na vnimani barev plisobi nejen v€k a pohlavi, ale také
zivotni obdobi, kterym €lov€k v danou chvili prochazi. Barva, kterd se nam libila v détstvi,
nemusi byt tou, kterou preferujeme v dospélosti. Kromé osobnich zkusenosti hraji roli také

estetické vnimani, vliv reklamy a modni trendy.*

Zajimavym fenoménem je mezikulturni oblibenost modré barvy. Podle vyzkumt
A. Hurlbertové je modrd celosvétové povazovéana za nejatraktivnéjsi barvu. Muzi obvykle

preferuji ¢isté¢ modrou, zatimco Zeny inklinuji k modrym odstinim s rdzovym podtonem.

Kromé pohlavi ovliviiuje barevné preference také v€k. Déti maji tendenci preferovat syté,
zativé barvy, které jsou vizualné vyrazné a stimulujici. Naopak dospéli ¢asto davaji prednost
tlumengj$im a pastelovym odstinlim, které ptisobi klidnéji a elegantnéji. Tento posun miize
souviset se zménou vnimani estetiky, psychologickymi aspekty nebo zménami v prostiedi,

ve kterém ¢lovek travi sviij ¢as.>°

Celkové lze fici, Ze preference barev jsou dynamickym a komplexnim jevem, ktery je
ovlivilovan nejen biologickymi, ale i kulturnimi a socidlnimi faktory. Ackoliv n¢které barvy
jsou obecné populdrnéjsi nez jiné, individualni preference se mohou vyrazné lisit a vyvijet

v pribehu Zivota.

49 PLESKOTOVA, Petra. Svét barev. Praha: Albatros, 1987. ISBN 13-806-87.14/66
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[cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://www.scienceworld.cz/biologie/muzi-a-zeny-preferuji-jine-barvy-a-
nemusi-to-byt-kulturou-898/
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1.3 VIZUALNI KOMUNIKACE

Vizualni komunikace pfedstavuje zpiisob pienosu informaci prostfednictvim vizudlnich prvki,
jako jsou barvy, tvary, symboly, typografie nebo grafické prvky. Tato komunikace je soucasti
lidské interakce a ma silny vliv na to, jak lidé vnimaji a interpretuji sd¢leni. Na rozdil
od verbalni komunikace umozniuje rychlejsi a intuitivnéj$i porozuméni obsahu, protoze lidé
vnimaji vizudlni podnéty okamzité a Casto si je zapamatuji 1épe nez textovou informaci.
Vizualni komunikace proto hraje podstatnou roli nejen v kreativnich oborech, ale i ve véde¢,
vzdélavani a digitdlnim prostiedi. Diky vizualnim prvkim lze zvysit efektivitu sdéleni

a podpofit emocionalni reakce u cilové skupiny.

Hraje dulezitou roli v marketingu, reklamé, uméni, designu i v kazdodenni komunikaci.
V podnikani a médiich je nezbytnd pro budovani znacky, tvorbu efektivnich reklamnich
kampani a zlepSeni uzivatelské zkuSenosti. Spravné zvolend vizualni komunikace poméha

nejen zaujmout, ale také ovlivnit rozhodovéni a vnimani sdéleni.

Oblasti vizualni komunikace 1ze rozdélit do nékolika hlavnich skupin — graficky design (tvorba
log, plakatd, webovych stranek, obalt produkti...), typografie, barvy a jejich psychologie,
fotografie a ilustrace (vizualni podpora sdéleni) a infografika (grafické znazornéni dat

a informaci).
PRVKY VIZUALNI KOMUNIKACE

Prvky vizualni komunikace tvoti zaklad pro efektivni pfendSeni informaci, emoci a myslenek.
Jsou navrzeny tak, aby vzdjemné interagovaly a vytvarely kompaktni vizudlni jazyk, ktery bude
pro piijemce srozumitelny a poutavy. Mezi hlavni prvky patii barvy, tvary, linie, textura,
prostor, typografie, obrazky a grafika. Kazdy z téchto prvkii ma svou specifickou roli, ale

zaroven spolu vytvateji komplexni systém, ktery pomahd formovat vizudlni sdéleni.

Jednim z nejmocnéjSich nastroji vizualni komunikace jsou barvy. Maji vyrazny vliv na nase
emoce na chovani, coz ¢ini jejich vyuziti v designu a reklamé zasadni. Spravna volba barev
dokdze okamzité evokovat urcité pocity, coz je Casto zdkladnim cilem vizudlni komunikace.
Spolu s barvami, tvary a liniemi definuji strukturu a dynamiku vizuélniho designu. Tvar mtze
byt geometricky nebo organicky (asymetrické, ptirodni tvary) a kazdy nese své vlastni vyznamy
a asociace. Kruh mize symbolizovat jednotu a harmonii, zatimco ostré rohy ¢tverce vyvolavaji
stabilitu, ale mohou ptisobit rigidné. Linie pak ovliviiuji dynamiku celého designu, horizontalni

linie pfinaseji klid a stabilitu, zatimco diagonalni linie mohou naznacovat pohyb a energii.
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DalSim dtlezitym prvkem jsou textura a prostor, které¢ ovliviiuji vniméani hloubky a detailt.
Textura dodava povrchim materidlovy dojem, ¢imZz zvySuje smyslovy zazitek a ptfidava
do designu dalsi vrstvu komunikace. Prostor slouzi k uspotadani prvkl na plose a vytvéieni
vizualni hierarchie. Pomoci prostoru lze fidit pozornost divaka, a tim zajistit, Ze ustfedni
informace budou vnimany jako prvni. Tento princip je dilezity nejen pro Cistotu a piehlednost

designu, ale 1 pro to, jakym zpiisobem komunikujeme s divakem.

Typografie je dalsim nezbytnym prvkem vizudlni komunikace. Nejde pouze o vybér pisma, ale
1 o velikost, fadkovani a rozmisténi, které ovliviiuje Citelnost a celkovy dojem. Typografie také
vyjadfuje ton a charakter sdéleni — silné a tu¢né pismo muiize evokovat duraz, zatimco jemné
pismo putisobi elegantné a osobné¢. Tato schopnost typografie dodat sdéleni specificky ton je

dilezita pro to, jak bude jedinec dany obsah vnimat.

Obrazky a fotografie jsou silnymi vizualnimi néstroji, které dokazou rychle a efektivné prendset
slozité informace a emoce. Casto byvaji pouzivany k ilustrovani textu, pfitahovani pozornosti
a vytvareni emocionalniho propojeni s cilovou skupinou. Kvalitni fotografie a ilustrace mohou
vyrazné zvysit pfitazlivost a efektivitu designu, zatimco specifické obrazky mohou vyvoléavat

rizné kulturni a emocionalni asociace, ¢imz obohacuji celé sdéleni.

Grafika, ktera zahrnuje ikony, diagramy a ilustrace, slouzi k vizudlnimu zjednoduseni
a organizaci informaci. Infografika, kterd kombinuje text a grafiku, je efektivni pfi prezentaci
slozitych dat, protoze umoziuje jejich snadné pochopeni a vizualni zpracovani. Tento pfistup
usnadiiuje orientaci a €ini informace pfistupnéjSimi, coz je zvlast dilezité v dneSni digitalni

dobg, kdy se vizudlni komunikace stava stale dominantnéjsi.

Moderni prvky vizualni komunikace, jako jsou animace a pohyb, pfidavaji designu dynamiku
a interaktivitu. Pohyb mulze slouzit k pfitahovani pozornosti, vysvétlovani procesti nebo
zajiSténi plynulého zazitku. V digitdlnim designu, zejména na webovych strankach
a v mobilnich aplikacich, mohou animace pomoci uZzivatelim Iépe pochopit interakci

a zdlraznit dilezité informace, ¢imz posiluji efektivitu a interaktivitu celkového sdéleni.

Timto zpGsobem jednotlivé prvky vizualni komunikace nejen samostatné, ale i ve vzdjemném
propojeni, vytvareji silny a uceleny vizudlni jazyk, ktery dokdze efektivné zprosttedkovat

jakékoliv sdéleni.>!

SUELISKA, Jif. Vizualni komunikace — pismo. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2005. ISBN 80-7204-
418-4.
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1.4 PSYCHOLOGIE BAREV V MARKETINGU

Marketing je proces, jehoz cilem je oslovit, zaujmout a ptesveéd¢it zdkazniky k urcité akei — at’
uz jde o nakup produktu, vyuziti sluzby nebo budovani vztahu se znackou. K dosazeni tohoto
cile vyuziva rizné strategie, mezi nimiz hraje dulezitou roli psychologie barev. Barvy maji

schopnost vyvolavat emoce, ovliviiovat vnimani znacky a podnécovat spotiebitelské chovani.

., Barvy pritahuji pozornost, priblizuji zobrazené predméty realité a mohou slouzit

i k identifikaci a oznaceni predmétu reklamy.  (Vysekalova, 2012)"

Nejde tedy jen o estetickou volbu, kazd4 barva mize podvédomé asociovat urcité vlastnosti
a hodnoty. Marketéfi a reklamni agentury proto cilen¢ vyuzivaji psychologii barev pti budovani
identity znacky, protoze barvy maji moc ovlivnit nejen prvni dojem, ale i dlouhodobé vnimani
znacky zdkazniky. Kazda barva mize evokovat specifické pocity a asociace — naptiklad modra
vyvolava divéru a stabilitu, zatimco Cervena symbolizuje energii a naléhavost. Diky tomu
mohou firmy prostfednictvim barevného schématu komunikovat svou filozofii, hodnoty
a celkovy charakter znacky. Pecliva prace s barvami tak pomaha odlisit znacku od konkurence,

posilit jeji zapamatovatelnost a podvédome formovat rozhodovani zékaznik.

Emocionélni vyznam jednotlivych barev znazorfiuje libickd mapa viz (Obrazek 12 a Obrazek
13), ktera odhaluje, jakd oc¢ekavani, touhy ¢i pfisliby jsou s nimi spojovany, co symbolizuji
a jaké emoce vyvolavaji. Tento model nachazi Siroké uplatnéni v marketingu, kde pomaha
s vybérem vhodnych barev naptiklad pro design obalil, log, letakli nebo pfti tvorbé celkovych

kreativnich komunika¢nich strategii.>”
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Obrdzek 12 - Limbickd mapa, zdroj emociondlnich systémii a hodnot™*

32 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Expert. Praha: Grada, 2014. ISBN
978-80-247-4843-6.

53 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zikaznika. Expert. Praha: Grada, 2014. ISBN
978-80-247-4843-6.

3 EMOCEVMARKETINGU, 2014. Vysekalova: Limbickd mapa, zdroj emociondlnich systémii a hodnot. [str.
62].
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Obrdzek 13 - Rozmisténi barev na limbické mapé>

V grafickém i interiérovém designu se Casto vyuziva nepsané pravidlo 60-30-10, které rozd€luje
barevnou kompozici do tfi hlavnich slozek — dominantni, vedlejsi a zvyraziujici barvy.
Dominantni barva by méla pokryvat pfiblizné¢ 60 % plochy, vedlejsi barva 30 %, zatimco
zbyvajicich 10 % slouzi k vizualnimu zvyraznéni. Barevnou paletu je mozné doplnit o cernou
¢i bilou barvu. Toto pravidlo lze aplikovat pti tvorbé webovych stranek, bannert, letakii

a dalsiho vizualniho obsahu.’®

Obrdzek 14 - Pravidlo 60-30-10°7

141 BARVY A ASOCIACE V REKLAME A DESIGNU

Reklamu si muzeme vysvétlit jako strategicky proces, ktery je zameéfen predevSim
na komunikaci se spotiebiteli s cilem informovat o nabizenych produktech ¢i sluzbach. Zaroven
dalsi motivaci je podnitit spotfebitele k akci — k ndkupu nebo navazani vztahu se znackou

(budovéni brandu).

Psychologie barev je v reklam€ mocnym néstrojem, ktery podvédomé dokaze formovat naladu
a ovliviiovat rozhodovani lidi. Teplé barvy jsou ideélni pro vyzvy k akci, kdezto studené ptisobi

klidn& a diivéryhodné, proto se hodi naptiklad v oblasti financi nebo zdravotnictvi.>8

Zluta barva se v reklamé vyuziva predevs§im k upoutani pozornosti. Naopak modra barva ptisobi

uklidiiujicim dojmem a zdiraziluje kvalitu a racionalitu, coz je jednim z divodu, pro¢ ji

55 EMOCEVMARKETINGU, 2014. Vysekalovad: Rozmisténi barev na limbické mapé. [str. 62].

36 FOXY, 2023. Michaela Fojtickova: Co musi védét grafici o barvdch. [online]. [cit. 2025-03-31]. Dostupné z:
https://www.foxy.cz/blog/jak-grafici-pracuji-s-barvami/

STFOXY, 2023. Michaela Fojtickova: Pravidlo 60-30-10. [obrazek online]. [cit. 2025-03-31]. Dostupné z:
https://www.foxy.cz/blog/jak-grafici-pracuji-s-barvami/

8 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozsifené a aktualizované vydani. Expert (Grada). Praha:
Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4005-8.
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napiiklad mobilni operator O2 zahrnuje do své identity. Na rozdil od jinych barev Cervena
vyvolava velmi silné a intenzivni emoce, Casto je spojovéana s vasni a laskou. Soucasné vsak
miZze narusovat koncentraci a snizovat vykon ve stresovych situacich, naptiklad pti zkouskach.
Diky své schopnosti stimulovat chut’ k jidlu je pak oblibenou volbou fastfoodovych fetézct

jako je McDonald’s, KFC ¢i Pizza Hut.

Zelena barva je spojovana s piirodou a navozuje pocit vnitinitho klidu. Tradiéné byvala
spojovana s plodnosti a dnes je uzce propojena s ekologii, coz vyuziva naptiklad Starbucks,
ktery se zamétuje na udrzitelny Zivotni styl. Bila a ¢erna jsou typické pro propagaci luxusnich

produkti, ¢asto ve spojeni se zlatou nebo stiibrnou, ¢imz podtrhuji eleganci danych znacek.>

Fialova barva symbolizuje bohatstvi, moudrost a majestatnost, zatimco rizova je tradi¢né
vnimana jako barva lasky a Zenskosti, proto jeji pouZiti je Casto zaméfeno na Zenské publikum,

jak ukazuji znacky jako Victoria’s Secret nebo Avon.°

Spolecnost Coca-Cola je jednim z nejlepSich ptikladii vyuziti barev v marketingu. Jeji
charakteristicka Cervena barva nejen reprezentuje samotny produkt, ale zaroven vyvolava pocit
vasné a radosti. Prave diky této vizudlni identité se Coca-Cola stala jednim z nejikonic¢téjSich

symbolll na svéte.

Pii vybéru barevné kombinace je proto nejdulezitéjsi zvazit, jak chceme, aby byla znacka
vnimana. V nésledujici tabulce (Tabulka 1) je uveden piehled barev a jejich charakteristickych

vlastnosti.

Tabulka I - Piisobeni barev®’

BARVY OBECNE ASOCIACE ASOCIACE SPOJENE S OBJEKTEM
Cervena aktivni, veseld, vladnouci, vzrusujici, horka, hlasita, plna, silna, sladka, pevna
podnécujici
Oranzova srdeCna, zafiva, ziva, pratelska, jasna, vesela, tepla, syta, blizka, podnécujici, sucha, kiehka
vzru§ujici
Zlutd svétla, jasnd, volna, pohybliva, dynamicka, velmi lehka, hladka, kysela, obtizna
oteviena
Zelena uklidiiujici, osvézujici, pokojna, klidna, barva chladna, §tavnata, vlhka, kysela, svézi,
nadéje jedovata, mlada
Modra pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna, klidna studena, mokra, silna, leskla, velka, hluboka,
vzdalend, ticha, plna
Fialova vazna, chmurna, nest’astnd, ponura, polosera, sametova, narkoticka, sladka, mékka,
znepokojujici mysticka

3 MAREF, 2025. Marketing a psychologie barev — jakou barvu vybrat pro své logo. [online]. [cit. 2025-03-31].
Dostupné z: https://www.marf.cz/blog/psychologie-barev-v-marketingu

%0 MARKETINGPPC, 2024. Psychologie barev v marketingu: Opravdu barvy oviivituji spoti-ebitelské
rozhodovani? [online]. [cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/marketing/psychologie-
barev/

8l PSYCHOLOGIEREKLAMY, 2012. Vysekalova: tabulka — piisobeni barev. [str. 170]
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142 BARVY A DESIGN WEBOVYCH STRANEK

Webovy design se v prib¢hu let vyvinul v samostatnou disciplinu grafického designu, ktera
propojuje vizudlni estetiku s praktickou funkcionalitou. Nejde jen o to, aby webové stranky
vypadaly atraktivnég, ale také aby byly uzivatelsky piivétivé, piehledné a snadno ovladatelné.
Priméarni roli v tomto procesu hraji barvy, které dokézou ovlivnit nejen prvni dojem uZivatele,
ale 1 jeho celkovy zézitek z prochdzeni stranky. Spravné zvolend kombinace barev muze
podpofit srozumitelnost obsahu, zlepsit Citelnost textu, a dokonce podpofit setrvani uzivatele
na strance. Diky promyslenému barevnému schématu tak mize webova stranka pulsobit
profesionélngji, diveéryhodnéji a piivétiveéji pro své navstévniky. Zkuseni webovi designéti
maji vycviceny cit pro vybér harmonickych barevnych kombinaci. Méné¢ zkusSeni se pii tvorbé
barevnych schémat ¢asto spoléhaji na specializované nastroje, jako je naptiklad aplikace Color

Schemer.%?

,,Obecné plati, ze kazdé ucelené webové stranky by mély obsahovat kromé cerné a bilé barvy

maximalné Sest zakladnich barev, véetné jejich barevnych variant. “%

Webovy design vychdzi z principt klasické teorie barev a pfi vytvareni vizudlni identity
webovych stranek se ¢asto pracuje s riznymi barevnymi schématy. Mezi nejcastéji pouzivané

patii®*:

Monochromaticka barevna sestava — vychazi z jednoho barevného tonu, ktery je doplnén
riznymi odstiny vzniklymi Gpravou sytosti a svétlosti, ¢asto ve spojeni s neutralnimi barvami,
jako jsou Cerna a bild. Tato barevna sestava nenabizi dostatek prostoru pro zdiiraznéni hlavni

barvy viz (Obrazek 15).

Analogicka barevna sestava — je tvofena zakladni barvou a jejimi bezprostfedné sousednimi

barvami na barevném kruhu, které jsou rozmistény po obou stranach viz (Obrazek 15).

Komplementarni barevna sestava — jinak také kontrastni barevnd sestava, se sklada z barvy
a jeji dopliikové barvy, ktera se nachazi na opacné strané barevného kruhu. Tato kombinace

vytvari vyrazny kontrast, pticemz obvykle spojuje jednu teplou a jednu studenou barvu. Jedna

62 DANNHOFEROVA, Jana. Velké kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.
6 DANNHOFEROVA, Jana. Velké kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.
6 DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.
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z nich je zvolena jako dominantni, a celkovy dojem je doplnén o monochromatické variace této

barvy viz (Obrazek 16).

Akcentova analogicka sestava — spojuje prvky analogické a komplementarni barevné sestavy.
Sklada se z dvojice doplitkovych barev, pticemz jedna je obohacena o sousedni barvy. Miize jit
také o rozdélenou komplementarni sestavu, do které je pfidana chybéjici doplnkova

(komplementarni) barva viz (Obrazek 16).

Rozdélena komplementarni barevna sestava — kombinuje zékladni barvu se dvéma dal$imi,
které se v barevném kruhu nachazeji po obou stranach jeji dopliitkové barvy. Tim vznika
jemngjsi kontrast nez u piimych doplikovych barev, coz plsobi vizualné harmonicky

a ptijemné pro lidské oko viz (Obrazek 16).

Triada — sklada se ze tfi barev rovnomérné rozmisténych v barevném kruhu, vzdy s odstupem
120 stupiiti. Timto zpusobem vytvareji pomyslné vrcholy rovnostranného trojuhelnika

vepsaného do barevného kruhu viz (Obrazek 16).

Tetrada — zahrnuje Ctyfi barvy, dvé zdkladni a jejich dopliikkové. Barvy jsou rovnomérné
rozmistény v barevném kruhu ve ctvrtinovych tusecich, vzdy s odstupem 90 stupnd viz

(Obrazek 16).55

UKAZKA JEDNOTLIVYCH BAREVNYCH SESTAV:
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Obrazek 15 - Ukdzka jednotlivych barevnych sestav (monochromatickd a analogickd)®

% DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni pritvodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.

6 Sestavy — vlastni zpracovani (ptivodni obrazek: ITNETWORK, 2025. HoBiho portfolio. [obrazek online]. [cit.
2025-03-31]. Dostupné z: https://www.itnetwork.cz/html-css/webove-stranky/jak-psat-moderni-web-html-
tutorial-uvod-do-html

36



W cors paren x 4 T x o+

* © 8 ket o s

O on2CBITTNER O HonzoBITTNER

O MNE O MNE
T T T T T SRS i o Sos POt e T2 T S W i T e

cocas jda docsa joe

AU 0 M KA i W e CHacies i §3tacinl pATLVOL EhOk e Amiand n 0roo KEIrar 0 i K et Chocke n el i eiowsd ok v
Conk Lipd na cbor IT. €artskaoat o mddens 70 karotoh i 1noncs Cosht Und no cbor 7. Eeizkaovat mb midete na hantoky S

W2t £34 0 nbedy (Hovnd « ek} | sponu W3 21 0 ey (Navnd « ek} | porgu

L P bkt (0 AT 20 oo § 20t o AT PG bk (G Goam 1o eancu | omsrdnen) jn
progromaetn: progromavent

KONTRASTNI SESTAVA AKCENTOVA ANALOGICKA SESTAVA

B oo porae x T e x o+

O MNE

Wikn® 12 T SO WS Rt ARty 38 beprve i, ole i, de mi s

iiz /

aece u
s 41 3w iz htrar o je mé 12 b Chacim ao 2w proTryakovou ok [
Cambd Lyl 1o stor 17, Corfsbizect i mtte i barkhas 3o

¥l
Rz & @ ity [Hhrw » WeR) dzpormida ‘
DT AT BEORARe (0 0348361 30 N1 EOTHNONA)
programasted

MEKCE KONTRASTNI SESTAVA TRIADA

TETRADA

Obrazek 16 - Ukdzka jednotlivych barevnych sestav (kontrastni, akcentovd analogickd, mékce kontrastni, tridda, tetrdda)®”

67 Sestavy — vlastni zpracovani (pivodni obrazek: ITNETWORK, 2025. HoBiho portfolio. [obrazek online]. [cit.
2025-03-31]. Dostupné z: https://www.itnetwork.cz/html-css/webove-stranky/jak-psat-moderni-web-html-
tutorial-uvod-do-html
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143 PRAVIDLA POUZIVANI BAREV NA WEBOVYCH STRANKACH
Pti vybéru vhodné barevné kombinace je dobré se fidit n¢kolika pravidly. Tato pravidla jsou

uvedena v knize Jany Dannhoferové — Velkd kniha barev.®

Prvni pravidlo — Pfi vybéru barev myslete vzdy na identitu webovych stranek. Vychazejte bud’
z typickych barev odvétvi (napt. modra pro vodarenstvi, zelend pro lesnictvi atd.), z firemnich
barev (napf. barvy firemni znacky ¢i logotypu) nebo respektujte tematické zaméteni webovych

stranek s ohledem na symboliku barev a barevné asociace.

Druhé pravidlo — Pokud nevite, jaké barvy zvolit, pouzijte neutralni barvy bilou a ¢ernou, mezi
kterymi je nejvétsi kontrast, a jejich pfechodové Sedé odstiny. Neutralni barvy pak doplite

jakoukoli chromatickou barvou, aby webové stranky neptisobily nudné.

Treti pravidlo — Pfili§ mnoho barev miiZe na webovych strankach narusit barevnou rovnovahu,

vyvolat chaos a pisobit neptehledné.

Ctvrté pravidlo — Nemate-li pfirozeny cit pro barvy nebo pokud si sami netroufnete navrhnout
barevnou sestavu, vezméte si na pomoc néktery ze specializovanych programt, které jsou

vétSinou k dispozici online.

Paté pravidlo — Velké barevné plochy sytych barev mohou unavovat oci a plisobit agresivné.

Proto u nich pouzivejte radéji nizsi hodnoty sytosti.

Sesté pravidlo — Mezi textem a barvou pozadi by mél byt vzdy dostateény kontrast (uvadi se
alespot 90% rozdil jasu). Pozor ddvejte zejména na kombinace pastelovych odstini barev

a nepouzivejte modry ¢i Cerveny text na ¢erném nebo zluty text na bilém pozadi.

Sedmé pravidlo — Cim vétsi je odstavec textu, tim vice musi byt oproti pozadi kontrastni.

Kratké odstavce textu (napt. nadpisy) mohou byt méné kontrastni.

Osmé pravidlo — Vyvazenych, ale pfitom kontrastnich kombinaci (napt. zlutd a fialovd)

dosahnete s komplementarnimi barvami.

Devaté pravidlo — PiiliS mnoho kontrastu vSak miZze puUsobit neklidné¢ az agresivné.
V nékterych piipadech vSak muzete tyto pocity u navstévniki webovych stranek zamérné

vyvolat.

%8 DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni pravodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno:
Computer Press, 2012. ISBN isbn978-80-251-3785-7.
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Desaté pravidlo — U dtlezitych informaci a grafickych elementii se nikdy nespoléhejte jen
na barevné odliSeni. Napiiklad obrazky doplite textovym popiskem, odkazy zvyraznéte

podtrzenim atd.
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2 FORMULACE PROBLEMU

Psychologie barev je oblast, ktera se zabyva vlivem barev na lidské vnimani, emoce a chovani.
Barvy maji vyznamny dopad nejen na naSe kazdodenni rozhodovani, ale i na zpiisob, jakym
vnimame produkty, sluzby a vizualni obsah, zejména v marketingovém a designovém kontextu.
V dnes$nim digitalnim svéte, kde se stale vice rozhodnuti odehrava online, je diilezité pochopit,
jak barevné kombinace nejen na webovych strankach mohou ovlivnit uzivatelskou zkuSenost,

ale také i to, jak dani jedinci budou znacku vnimat.

CIL A ZAMERENI PRACE

V ramci praktické ¢asti mé bakalaiské prace jsem se rozhodla vyuzit kvantitativni metodu
dotaznikového Setfeni k analyze emociondlnich reakci na jednotlivé barvy a jejich kombinace,
osobni preference respondentl a vliv barev na vnimani webovych stranek 1ékaren. Zamérila

jsem se na to, jak barvy ovliviiuji celkovy dojem a které barevné kombinace jsou vnimany jako

vhodné pro oblast zdravi.

Dil¢im cilem bylo zjistit, do jaké miry osobni asociace s barvami ovliviiuji hodnoceni
webovych stranek a které barevné strategie nejlépe podporuji komunikaci hodnot, jako je
divéryhodnost a profesionalita. Vysledky mohou byt uzite¢né nejen pro marketing, ale také
pro tvorbu webovych stranek, které maji slouzit jako divéryhodny a efektivni komunikaéni

nastroj v oblasti zdravotni péce.
METODOLOGIE VYZKUMU

Metodika, kterou jsem pouzila pro sbér dat spocivala v online dotaznikovém Setfeni, ve kterém
jsem se ptala na otdzky zamétené na psychologii barev. Mym cilem bylo ziskat alespon 150 az

200 odpovedi.
POUZITY SOFTWARE

Pro tvorbu dotazniku jsem zvolila online platformu Survio.com, kterd je specializovana
na tvorbu a spravu dotazniki a anket. Tento ndstroj mi umoznil efektivné vytvofit kvantitativni
Setfeni a sbirat data od respondentl. Diky intuitivnimu uZzivatelskému rozhrani jsem mohla
snadno vytvofit dotaznik s riiznymi typy otazek, v¢éetné vybéru z moznosti, hodnoceni na skale

a otevienych textovych odpovédi.

K vyhodnocovani ziskanych dat jsem vyuzila program Microsoft Excel, ve kterém jsem

vytvoftila veskeré grafy a tabulky slouzici k vizualizaci, analyze a interpretaci vysledki.
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3 IDENTIFIKACE STRATEGII POUZITI BAREV

V této kapitole se zam¢efim na to, jaké strategie vyuziti barev se objevuji v praxi, a to konkrétné
ve vizualni komunikaci 1ékaren. Vychéazim pfitom nejen z teoretickych poznatkd mé bakalaiské
prace ale primarné z vysledkii dotaznikového Setfenti, jehoz soucasti bylo mimo jiné i hodnoceni
vybranych webovych stranek 1ékaren. Postupné popisu tvorbu samotného dotazniku, sbér
a vyhodnoceni dat a na zéklad¢ zjisténi se pokusim definovat nejcastéjsi zpiisoby vyuziti barev

v riznych kontextech.
TVORBA DOTAZNIKU

Dotaznik (Ptiloha A) byl navrzen tak, aby zkoumal vnimani barev z psychologického hlediska,
zejména emocionalni reakce na rtizné barvy, osobni preference barev a jejich vliv v marketingu
a vizudlnim designu. Dilezitou soucasti bylo také hodnoceni barev v kontextu webového
designu, kde respondenti posuzovali tfi konkrétni webové stranky z hlediska barevného

provedeni, celkového vizualniho dojmu a piehlednosti.

Konkrétni zaméfeni na webové stranky lékaren jsem zvolila zdmérné, protoze barvy hraji
zasadni roli nejen v marketingu, ale i ve vnimani zdravi a divéryhodnosti. Emoce, barvy
a zdravi jsou uzce propojené — spravna barevna volba miize u zakaznikl vyvolat pocit bezpeci,
klidu a profesionality, zatimco nevhodné barevné kombinace mohou pusobit rusivé nebo
snizovat divéryhodnost webu. Webové stranky 1€kdren jsou specifické tim, Ze musi byt nejen
esteticky pfijemné, ale také prehledné a srozumitelné, aby uzivatelé¢ snadno nasli potiebné
informace. Pravé proto jsem se rozhodla analyzovat, jaké barevné strategie 1¢karny voli a jak

tyto volby ovliviiuji vnimani zakaznika.
Dotaznik jsem rozdélila do 6 ¢asti:

1. Emocionalni reakce na barvy — respondenti popisovali, jaké emoce v nich vyvolavaji

rizné barvy.

2. Osobni preference barev — zjist'ovaly se oblibené barvy v riznych oblastech (obleceni,

interiér, elektronika, automobily).

3. Vnimani barev v designu a marketingu — respondenti hodnotili vliv barev

na rozhodovani pfi nakupu a vnimani znacek.

4. Vnimani barev na webovych strankach 1ékaren — respondenti posuzovali, jak rizné

barvy souvisi se zdravim a zda urcité barevné kombinace evokuji divéru
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a profesionalitu webovych stranek 1¢karen, véetné prvki jako reklamy a akéni

nabidky.

5. Hodnoceni konkrétnich webovych stranek 1ékaren — respondenti hodnotili vizualni
stranku a pfehlednost tfi webovych stranek lékaren: BENU, MAGISTRA.cz,
PILULKA, ptfi¢emz se zamé&fili na barevné provedeni, prehlednost a celkovy dojem

z designu.

6. Vizualni vnimani log 1ékaren — respondenti vybirali jednu konkrétni barevnou variantu
loga, ktera jim pfipadala nejatraktivnéjsi, z nabizenych log 1¢karen (BENU,
MAGISTRA.cz, PILULKA).

SBER DAT

Sbér dat probihal v obdobi od biezna do konce prvniho tydne v dubnu roku 2025. Data byla
ziskavana prostfednictvim online dotaznikového Setfeni, které bylo distribuovano

-----

respondentl raznych vékovych skupin.

Respondenti byli vybirani bez ohledu na profesni zaméfeni nebo vzdélani, ¢imz byla zajisténa
diverzita vzorku a umoznéno ziskani rozmanitych pohledi na vnimani barev a jejich vliv
na design webovych stranek. Celkem se vyzkumu zucastnilo 205 respondentil, coz zajistilo
pfijatelny vzorek pro relevantni analyzu. Podrobnosti o vékovém rozdéleni a pohlavi

respondenttl, které mohly ovlivnit zavéry vyzkumu, jsou uvedeny v nasledujici kapitole.

Nasbirana data viz (Ptiloha B) byla zpracovana deskriptivni statistickou analyzou. Vysledky
analyzy nasledn¢ slouzily k formulaci zavéri ohledné¢ vnimani barev a jejich vlivu

na uzivatelsky dojem z webovych stranek 1¢karen.
VYHODNOCENI

V této ¢asti se zam&fim na vyhodnoceni vybranych otdzek ze vSech ¢asti dotazniku. Cilem je
pfiblizit, jak respondenti vnimali barvy z hlediska emoci, osobnich preferenci i jejich vyuZiti
v marketingu a vizudlni komunikaci Iékaren. Vysledky zarovenn slouzi jako podklad pro
naslednou identifikaci strategii pouziti barev. Ukédzka vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je

zahrnuta v Priloze B.
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DEMOGRAFICKE CHARAKTERISTIKY RESPONDENTU

Nejprve se zaméfime na zédkladni demografické charakteristiky respondenti. Rozdéleni podle

véku a pohlavi uvadi kontingen¢ni tabulka (Tabulka 2), kterd poskytuje piehled o slozeni

vzorku a usnadniuje porozuméni souvislostem v dalSich ¢astech analyzy.

Tabulka 2 - Kontingencni tabulka podle véku a pohlavi

VEKOVE ROZMEZI MUZ ZENA JINA MOZNOST
15-19 let 5 10 0
20-24 let 25 85 3
25-34 let 13 31 0
35-44 let 1 6 1
45+ let 4 21 0
Zdroj: viastni zpracovani
Pohlavi respondentii
POHLAV{ RESPONDENTU

Zena
74,6 %

Komentar:

Jind moZnost / nechci uvést
2.0%

Graf 1 - Pohlavi respondentii [viastni zpracovani]

Muz
23,4%

V dotazniku byla zastoupena obé€ pohlavi viz (Graf 1), pficemz Zeny byly ve vyrazné prevaze.

Jak miizeme vy¢ist z tabulky (Tabulka 3), z celkového poctu respondentti tvotily zeny 74,6 %,

muzi 23,4 % a 1,95 % respondentll nechtélo uvést své pohlavi. Tento pomér naznacuje, ze



vzorek respondentll je prevazné zensky, coz mize mit vliv na urcité aspekty analyzy, jako jsou

preference tykajici se designu nebo barevného schématu webovych stranek.

V nasledujici tabulce (Tabulka 3) jsou uvedeny vypoctené Cetnosti na zadkladé danych vysledk.

Tabulka 3 - Pohlavi respondentii — Cetnosti

MOZNOST ODPOVEDI | ABSOLUTNI CETNOST | RELATIVNI CETNOST (%)
Zena 153 74,6
Muz 48 23.4

Jina moznost / nechci uvést 4 2,0

Vékovy profil respondentii

Zdroj: viastni zpracovani

VEKOVY PROFIL RESPONDENTU

120 |

100 +

80 r

60

Pocet odpovédi

40 |

20 | 15(73 %)

0 j

116 (55,1 %)

44 (21,5 %)

25 (12,2 %)

8(3.9 %)

15-19 let

20-24 let 25-34 let 35-44 let 45+ let
Veék

Graf 2 - Vekovy profil respondentit [vlastni zpracovani]

Komentar:

Vékovy profil respondentll ukazuje viz (Graf 2 a Tabulka 4), ze nejvétsi skupinu tvofili lidé

ve véku 20-24 let, ktefi ptfedstavuji vice nez polovinu vzorku (55,1 %). Ostatni vékové

kategorie byly zastoupeny v mens$i mife. Toto veékové rozdéleni mohlo ovlivnit vysledky

analyzy a vyrazné se promitnout do Setfeni. Mladsi respondenti mohou mit odliSny pohled

na design a zpracovani webovych stranek. Je proto diilezité predem analyzovat cilovou skupinu
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webu, zaméfit se na pocity, které chceme u uzivatelti vyvolat, a na akce, které je chceme primét

vykonat.

V nasledujici tabulce (Tabulka 4) jsou uvedeny vypoctené Cetnosti na zaklad¢é danych vysledk.

Tabulka 4 - Vekovy profil respondentii —

Cetnosti

MOZNOST ODPOVEDI | ABSOLUTNI CETNOST | RELATIVNI CETNOST (%)
15-19 let 15 7,3
20-24 let 116 55,1
25-34 let 44 21,5
35-44 let 8 3,9
45+ let 25 12,2

I. CAST - EMOCIONALNI REAKCE NA BARVY

Zdroj: viastni zpracovani

Z prvni ¢asti dotazniku, zaméfené na emociondalni reakce na jednotlivé barvy, byla vybrana

otazka tykajici se Cervené barvy. Tato barva je ¢asto spojovana s intenzivnimi a protikladnymi

emocemi, a pravé proto bylo zkoumdano, zda se tyto teoretické predpoklady potvrdi i v praxi

a jak na ni budou reagovat samotni respondenti.

Otazka ¢. 1: Jaké emoce ve vas vyvolava ¢ervena barva?

EMOCIONALNI REAKCE NA CERVENOU BARVU

Véset a energie

Agrese nebo hnév

Vzruseni nebo impulzivnost

Laska a romantika

Graf 3 - Otazka ¢. 1, Emociondlni reakce na cervenou barvu [viastni zpracovani]

45




Komentar:

Jak ukazuje Graf 3, nejvice odpovédi bylo pro moznost ,,VasSen a energie®, kterou zvolilo
68 respondentil, coz ptredstavuje 33,2 % z celkového poctu odpovédi (205) viz (Tabulka 5).
Tento vysledek naznacuje, Ze Cervena barva je vnimana jako vysoce stimulacni, plna vitality

a dynamiky. Cervena se tak jevi jako barva spojend s energii a zivotni silou.

Na druhé strané, vysledky ukazuji, Ze Cervend barva muze také evokovat negativni emoce, jako
jsou hnév nebo agrese. Tuto moznost vybralo 65 respondentd, coz tvoii 31,7 % odpovédi.
Cervena tedy muize piisobit provokativné a je Casto spojovana s varovanim, neklidem nebo

konfliktem.

Nejméné odpovédi ziskala moznost ,,Laska a romantika®, kterou si vybralo 35 respondentii
(17,1 %). Tento vysledek ukazuje, ze i kdyz je Cervend Casto asociovdna s laskou, jeji

emocionalni naboj byva silngji vniman v souvislosti s vasni a energii nez s romantickymi city.

Vysledky tedy ukazuji, ze ¢ervena je intenzivni barvou, kterd miize vyvolavat jak pozitivni, tak
negativni emoce. Tento dvoji efekt Cervené barvy je dilezity znat pfi jeji volbé, zejména
v kontextech, kde je nutné peclivé zvazit, jakym zptisobem bude ¢ervena pouzita, aby vyvolala
pozadovany ucinek.

V nasledujici tabulce (Tabulka 5) jsou uvedeny vypoctené Cetnosti na zadkladé danych vysledk.

Tabulka 5 - Otazka ¢. 1 (Emociondlni reakce na cervenou barvu — Cetnosti)

MOZNOST ODPOVEDI | ABSOLUTNI CETNOST | RELATIVNI CETNOST (%)
Vasen a energie 68 33,2
Agrese nebo hnév 65 31,7
Laska a romantika 35 17,1
Agrese nebo hnév 37 18,0

Zdroj: viastni zpracovani
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I. CAST — OSOBNi PREFERENCE BAREV

Z druhé Casti dotazniku, zamétené na osobni preference barev, byla vybrana otazka, kterd se
ptala na barvu nejlépe vystihujici osobnost respondenta. Tato otazka je zajimava predevsSim
svou psychologickou hloubkou, jelikoz nesméfovala pouze k oblibenosti barev, ale k jejich
subjektivnimu vyznamu ve vztahu k vlastnimu ja. Cilem bylo zjistit, zda jednotlivé barvy

mohou odrazet osobni charakteristiky a jak se lidé skrze barvy sami vnimaji.

Otazka ¢. 14: Jaka barva z nabidky primarnich a sekundarnich barev nejlépe vystihuje

vasi osobnost?

PREFEROVANA BARVA, KTERA VYSTIHUJE OSOBNOST
73 (35,6 %)
70 |
60 |
50 |

40 (19,5 %)

40 ¢ 35 (17,1 %)

31 (15,1 %)
30 |

Pocet odpovédi

20 | .
1468%) 1(59%)

10

modra fialova  Cervena zelena oranzova Zluta

Barvy

Graf 4 - Otazka ¢. 14, Preferovana barva, ktera vystihuje osobnost [vlastni zpracovani]
Komentaf:

Respondenti méli na vybér ze sedmi barev, jak mizeme vidét v grafu (Graf 4). Kazda z téchto
barev nese specifické emociondlni a psychologické konotace, které mohou ovlivnit nase
vnimani sebe sama. Vysledky absolutni i relativni Cetnosti jednotlivych odpovédi jsou

pfehledné zaznamenany v nasledujici tabulce (Tabulka 6).

Nejvice respondentdl si zvolilo modrou barvu (73 odpovédi, 35,6 %), ktera je velmi cCasto
spojovana s vlastnostmi jako je klid, stabilita a diivéra. Tento vysledek naznacuje, Ze modra je
barvou, které¢ oslovuje osoby, které se povazuji za vyrovnané, spolehlivé a rovnovazné.
Respondenti, ktefi volili pravé tuto barvu, se tedy pravdépodobné vnimaji jako lidé, ktefi

preferuji klid a harmonii ve svém Zivoté.
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Na druhém misté se umistila fialova (40 odpovédi, 19,5 %). Lidé, ktefi zvolili tuto barvu maji
vétSinou velmi blizko ke kreativité a spiritualité. Jsou také s velkou pravdépodobnosti
povazovany za origindlni a jedine¢né osoby. Tento vybér naznacuje, Ze respondenti se vnimaji

jako kreativni a otevieni novym myslenkdm.

Cervena barva (35 odpovédi, 17,1 %) byla zvolena témi, ktefi si své osobnosti spojuji s energii,
vasni a silou. Ti, ktefi tuto barvu preferuji, mohou byt vniméni jako osoby dynamické, rozhodné

a odvazné, co se neboji postavit do ¢ela a vyjadiit své emoce.

Zelend barva (31 odpovédi, 15,1 %), jez je ¢asto asociovéana s rovnovahou, piirodou a klidem,
ukazuje, ze Cast respondentll se vnimé jako osoby, které si ceni vyrovnanosti, harmonie

a spojeni s pfirodnim svétem.

V mensi mife byly zvoleny barvy oranzova (14 odpovédi) a zlutd (12 odpovédi). Pricemz
oranzova je spojend s optimismem, radosti a energii. Byla zvolena témi, ktefi se vnimaji jako
otevieni a dobrodruzni lidé. Naopak Zlutd, jez symbolizuje kreativitu a pozitivni mysleni, byla
spojena s mensi ¢asti respondentll, coz mize naznacovat, Ze se méné¢ lidi povazuje za extrémné

optimistické nebo tvlrci.

Vysledky této otazky poukazuji na to, ze barvy odrézeji nejen vnitini estetiku, ale také mohou
hluboce souviset s tim, jak respondenti vnimaji vlastnosti a osobni hodnoty. Vhodné zvolené
barvy mohou tedy nejen reprezentovat, ale také posilovat vnimani sebe sama a svou roli

v socialnim prostiedi.

V nasledujici tabulce (Tabulka 6) jsou uvedeny vypoctené Cetnosti na zadkladé danych vysledk.

Tabulka 6 - Otazka ¢. 14 (Preferovana barva, ktera vystihuje osobnost — cetnosti)

MOZNOST ODPOVEDI | ABSOLUTNI CETNOST | RELATIVNI CETNOST (%)
Modra 73 35,6
Fialova 40 19,5
Cervena 35 17,1
Zelena 31 15,1
Oranzova 14 6.8
Zluta 12 59

Zdroj: vlastni zpracovani
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1L CAST — VNIMANI BAREV V DESIGNU A MARKETINGU

Z treti Casti dotazniku byla vybrana otdzka ¢. 29, ktera zjist'ovala, zda barva a design webovych
stranek ovliviiuje ndkupni rozhodovéni. Jeji zamétfeni dobie ilustruje propojeni psychologie

barev s praktickym dopadem na chovani uzivateli v online prostredi.

Otazka €. 29: Myslite si, Ze barva a design webovych stranek ovliviiuje vase rozhodnuti

0 koupi?

VLIV BARVY A DESIGNU WEBOVYCH STRANEK NA ROZHODNUT] O KOUPI

104 (50,7 %)

100

e
(=]

62 (30,2 %)

Pocet odpovédi
(=)
(=}

H
o

36 (17,6 %)

20 |
3(1,5 %)

rozhodn¢ ano spiSe ano spise ne rozhodné ne

Odpovéd

Graf 5 - Otazka ¢. 29, Vliv barvy a designu webovych stranek na rozhodnuti o koupi [vlastni zpracovani]
Komentaf:

V dnes$ni dobé hraje vliv barev a designu webovych stranek zasadni roli pfi formovani
nakupniho chovani uzivateld. Vyvéazeny design podporuje vizualni hierarchii a prehlednost,
zlepsuje uzivatelskou zkuSenost a usnadiiuje orientaci na strance. V souvislosti s rostoucim
vyznamem online nakupti a stale silngjsi konkurenci v oblasti e-commerce se design a barevné
schéma webovych stranek staly zasadnimi prvky, které mohou rozhodnout o tom, zda zékaznik

na strance ziistane, nebo ji opusti.

Z vysledkil této analyzy vyplyva, ze 81 % respondentii (~ 166 odpovédi) povazuje barvy
a celkovy vzhled webovych stranek za dulezity faktor pii rozhodovani o koupi. To naznacuje,
ze pro vétSinu respondentll vzhled webovych stranek neni jen otazkou estetiky, ale vyznamné

ovlivilyje jejich diivéru a ochotu na dané strance nakupovat.
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Na druhou stranu, jak miizeme vy¢ist z grafu (Graf 5) — 17,6 % respondentil (~ 36 odpovédi)
uvedlo, ze barvy a design webovych stranek ,,spiSe ne“ ovliviiuji jejich rozhodnuti, a 1,5 %
(~ 3 odpovédi) odpovédelo, ze to ,,rozhodné ne ovlivituje jejich nakupni chovani. To miize

vvvvvv

napiiklad samotny produkt, cena nebo jiné praktické aspekty.

Vysledky vsak jednoznaéné ukazuji viz (Tabulka 7), Zze pro vétSinu respondentii ma vzhled
webovych stranek vyznamny vlivna rozhodovani o koupi. Tento faktor nejen
ovliviluje vizualni pfitazlivost stranky, ale také divéru a pohodli uzivateld pii orientaci
na webu. Webové stranky, které jsou prehledné, estetické a uZzivatelsky piijemné, maji vétsi
Sanci udrzet uzivatele na strance a motivovat je k dalSim interakcim. To nasledné posiluje

loajalitu zdkaznikl a ptispiva k udrzeni konkurenceschopnosti na online trhu.

V nasledujici tabulce (Tabulka 7) jsou uvedeny vypoctené Cetnosti na zadkladé danych vysledk.

Tabulka 7 - Otazka ¢. 29 (Vliv barvy a designu webovych stranek na rozhodnuti o koupi — cetnosti)

MOZNOST ODPOVEDI | ABSOLUTNI CETNOST | RELATIVNI CETNOST (%)
Rozhodné€ ano 62 30,2
Spise ano 104 50,7
SpiSe ne 36 17,6
Rozhodné ne 3 1,5

Zdroj: viastni zpracovani
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IV.CAST - VNIMANI BAREV NA WEBOVYCH STRANKACH LEKAREN

Ctvrta ¢ast dotazniku byla zaméfena na vnimani barev na webovych strankach Iékaren. Z této
Casti byla vybrana otazka €. 36, kterd se zabyva tim, zda pfili§ barevny design miiZze pisobit
nepiehledné nebo rusiveé. Téma ukazuje, jak mlze barevnost ovlivnit vnimani piehlednosti,

divéryhodnosti a celkovou uzivatelskou zkusenost na strankach lékaren.

Otazka €. 36: Prili§ barevny design na webu lékdren miiZe piisobit neprehledné nebo

rusivé. (hodnoceni na Skale*)

VLIV BAREVNEHO DESIGNU NA PREHLEDNOST WEBU LEKAREN
120 + 116 (56,6 %)
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o
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63 (30,7 %)
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2(1,0 %)

0 L —— 1 1 1 L
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Pocet hvézdicek

Graf 6 - Otazka ¢. 36, Vliv barevného designu na prehlednost webu lékaren [viastni zpracovani]

Komentar:

Z této analyzy vyplyva viz (Graf 6), ze vétsina respondentd souhlasi s tim, Ze pfili§ barevny
design na webovych strankach 1ékdren mlze plsobit rusivé a neptfehledné. Pro tuto skupinu
uzivateli je dilezité, aby webové stranky byly piehledné a jednoduché na orientaci. Nadbytek

barev by mohl vést k vizudlnimu chaosu a negativné ovlivnit uzivatelskou zkusenost.

Naopak mensi skupina respondentd, ktera nesouhlasi nebo mé neutralni nazor, naznacuje, ze
barevny design nemusi mit pro vSechny stejny negativni dopad. N&kteti uzivatelé nemusi
povazovat barevnost za problém, naopak mohou davat pfednost zivéjSimu vzhledu, ktery mize

stranku odli$it od ostatnich.
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Z vysledkli zaznamenanych v tabulce (Tabulka 8) je patrné, Ze pro vétSinu respondentl je
vyvazeny a piehledny design dulezitym aspektem pro pozitivni uzivatelskou zkuSenost
na webovych strankéach I¢karen. Pfili§ barevné a nekompaktni weby mohou odvadét pozornost
a zt€zovat orientaci, coZ muze mit negativni dopad na davéru uzivateli. Design by mél
podporovat jednoduchost a efektivni navigaci, coz je nezbytné pro zvyseni konverzni miry

a spokojenosti uzivateld.

V nasledujici tabulce (Tabulka 8) jsou uvedeny vypoctené Cetnosti na zadkladé danych vysledk.

Tabulka 8 - Otazka ¢. 36 (Vliv barevného designu na prehlednost webu lékaren — Cetnosti)

POCET HVEZDICEK ABSOLUTNI CETNOST | RELATIVNI CETNOST (%)
1/5 2 1,0
2/5 8 3.9
3/5 16 7.8
4/5 63 30,7
5/5 116 56,6

Zdroj: viastni zpracovani

*Vysvétleni principu $kalového hodnoceni:

1/5 hvézdicek = Viibec nesouhlasim — Respondent zcela nesouhlasi s tvrzenim, ze pfili$

barevny design muze plsobit nepiehledné nebo rusive.

2/5 hvézdicek = SpiSe nesouhlasim — Respondent spiSe nesouhlasi s timto tvrzenim, ale neni

si Uplné jisty.

3/5 hvézdicek = Neutralni — Respondent nema jasny nazor, zda barevny design plisobi rusivé

nebo ne.

4/5 hvézdicek = SpiSe souhlasim — Respondent souhlasi s tvrzenim, Ze pfili§ barevny design

miZze byt rusivy, ale s mensi intenzitou.

5/5 hvézdicek = Zcela souhlasim — Respondent zcela souhlasi s tim, Ze pfili§ barevny design

mize byt nepiehledny nebo rusivy.
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V. CAST - HODNOCENI KONKRETNICH WEBOVYCH STRANEK LEKAREN

V ramci paté Casti dotazniku, kterd se vénovala hodnoceni konkrétnich webovych stranek
Iékaren, byla vybrana otdzka €. 46 tykajici se vnimani barevného schématu webu 1ékarny
Magistra.cz. Tato otdzka je pfinosnad zejména tim, ze umoziiuje posoudit konkrétni vizualni
zpracovani webu o¢ima uzivatelll a zaroven propojit teoretické poznatky z oblasti psychologie

barev s jejich praktickym vyuzitim pfi online prezentaci 1ékaren.

Otazka €. 46: Jak na vas pisobi barevné schéma této stranky?

BAREVNE SCHEMA WEBU LEKARNY MAGISTRA.CZ

120
110 (53,7 %)
100
5
2 80
o
o
<
o
o 60
1)
<]
~
43 (21,0 %)
40 | 38 (18,5 %)
20
10 (4,9 %)
4(2,0 %)
0 i i
piijemné spiSe pfijemné neutralné spiSe nepfijemné velmi nepiijemné
Moznosti odpovédi
Graf 7 - Otazka ¢. 46, Barevné schéma webu lékarny Magistra.cz [vlastni zpracovani]
Komentar:

Vysledky této otazky ukazuji, ze vétSina respondentli vnima barevné schéma webu 1ékarny
Magistra.cz jako nepiijemné. Jak ukazuje Graf 7, tento nazor sdili vice nez 70 % respondentl,
coz naznacuje, Ze zvolena barevna kombinace, viz (Obrazek 17), pouzita na tomto webu neni
pro vétSinu uzivatell pfilisS atraktivni.

Dtivodem muze byt intenzivni pouziti Cervené barvy, které na nékteré uzivatele mtize pisobit
prilis agresivné a ruSivé. Ackoli Cervena miize byt uc¢inna pro ptitahovani pozornosti, v kontextu
zdravi a 1ékdrenstvi neni idealni volbou. Je to velmi stimulujici barva, ktera miize evokovat

pocity neklidu nebo dokonce varovani, coz je v tomto piipad¢ nezadouci.

Naopak 21 % respondentd hodnotilo barevné schéma jako ,,spiSe pfijemné* nebo ,,neutralni,

tento vysledek mize naznaCovat, Ze pro urcitou skupinu uzivateld mize byt pouziti ¢ervené
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barvy vnimano pozitivn¢ jako soucast dynamického a energického vzhledu, ktery pfitahuje

pozornost a zaroven podtrhuje diraz na akce. Tato skupina uzivatelii mize preferovat vyrazné

barevné kombinace, které¢ vytvaieji silny vizualni dojem a davaji strance unikatni charakter.

Celkove¢ lze fict, ze barevné schéma webu Magistra.cz neni pro vétSinu respondentti vnimano

jako idealni, jak mtizeme vy&ist z vysledkd v nasledujici tabulce (Tabulka 9). Cervena barva,

kterd by v jinych kontextech mohla symbolizovat energii, neni v oblasti zdravi a 1¢karenstvi

uplné vhodnd, zejména pokud je pouzita v nadmérném mnozstvi. Cervenou je vhodné volit

spiSe jako barvu dopliikovou, kterd miize zvyraznit urcité prvky nebo detaily, aniz by ptsobila

prili§ agresivné nebo rusive.
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Obrdazek 17 - Snimek webové stranky lékarny Magistra.cz%

V nasledujici tabulce (Tabulka 9) jsou uvedeny vypoctené Cetnosti na zadkladé danych vysledk.

Tabulka 9 - Otazka ¢. 46 (Barevné schéma webu lékarny Magistra.cz — cetnosti)

MOZNOST ODPOVEDI | ABSOLUTNI CETNOST | RELATIVNI CETNOST (%)
Pi{jemné 10 4,9
Spise piijemné 43 21,0
Neutralné 38 18,5
Spise nepiijemné 110 53,7
Velmi nepiijemné 4 2,0

Zdroj: viastni zpracovani

9 MAGISTRA.CZ, 2025. Snimek webové stranky lékdarny Magistra.cz. [obrazek online]. [cit. 2025-04-

13]. Dostupné z: https://www.magistra.cz/?_=m-90
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VI. CAST — VIZUALNI VNIMANI LOG LEKAREN

V zéavérecné Casti dotazniku, kterd se zaméfila na vizudlni vniméni log Iékéaren, byla vybrana
otazka ¢. 60. Ta zjiStovala, jaké barevné provedeni loga je pro respondenty nejatraktivnéjsi.
Vybeér této otazky umoznil sledovat, jaky vliv ma barevnost na vnimani vizualni identity znacky
v oblasti zdravotnictvi. Zaroveil poukazuje na to, jak mohou urcité barevné kombinace ptispivat

k divéryhodnosti a pfitazlivosti loga z pohledu uZzivateld.

Otazka €. 60: Jaké barevné provedeni vam prijde vizualné nejatraktivnéjsi?

NEJATRAKTIVNEJSI BAREVNE PROVEDENI LOGA

3. moZnost

4(2,0 %) 1. moZnost

35 (17,1 %)

2. mozZnost
166 (81,0 %)

Graf 8 - Otazka ¢. 60, Nejatraktivnejsi barevné provedeni loga [vlastni zpracovani]
Komentaf:

Na zaklad¢ vysledki otazky zaméfené na lékarnu BENU viz (Graf 8) bylo zfejmé, Ze vétSina
respondentll preferuje stavajici variantu loga, tedy moznost ¢. 2, jak mulzeme vidét
na nasledujicim obrazku (Obrazek 18). Tato varianta ziskala 81 % hlast (166 odpovédi).
Stavajici logo s modrym podténem bylo vnimano jako vizudlné nejpfitazlivéjsi. Naopak
nejméné atraktivni byla verze s Cervenym logem, ktera obdrzela pouze 2 % hlast (4 odpovédi).
Tento vysledek naznacuje, Ze Cervena barva neni v tomto piipad€ povazovana za ideédlni volbu

pro vizualni identitu 1ékarny.

55



1. moznost

2. moznost

3. moZnost

BENU= BENU'Z BENUTZ

Obrdzek 18 - Barevné provedeni loga BENU"’

Z vysledkl hodnoceni zaznamenanych v tabulce (Tabulka 10) vyplyva, ze vétSina respondentt

preferuje stavajici variantu loga. Modrd barva, ktera je casto spojovana s divérou

a profesionalitou, je vnimdna jako vizudlné pfitazlivd a vhodnd pro reprezentaci lékarny.

Zaroven 1 zelena barva, asociovand s piirodou a zdravim, pfispiva k pozitivnimu vnimani

zna¢ky. Dilezitym zavérem je, ze pro uspéSnou vizualni identitu je nezbytné pouziti barev,

které vyvolavaji pocit ditvéry, profesionality a pozitivnich emoci, coz v ptipadé¢ loga BENU

efektivné podporuje kombinace modré a zelené.

V nasledujici tabulce (Tabulka 10) jsou uvedeny vypoctené Cetnosti na zdkladé danych

vysledkd.

Tabulka 10 - Otazka ¢. 60 (Nejatraktivnejsi barevné provedeni loga — cetnosti)

MOZNOST ODPOVEDI | ABSOLUTNI CETNOST | RELATIVNI CETNOST (%)
1 35 17,1
2 166 81,0
3 4 2,0

Zdroj: viastni zpracovani

""BENU, 2025. Logo lékdrny BENU. [obrazek online]. [cit. 2025-04-15]. Dostupné

z: https://www.benu.cz
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IDENTIFIKACE STRATEGII POUZITi BAREV

Na zakladé¢ vysledki dotaznikového Setieni lze vyvodit nékolik praktickych doporuceni, ktera
reflektuji zplisob, jakym lidé barvy vnimaji, a to jak na emocni Grovni, tak z hlediska osobnich
preferenci a vlivu na rozhodovéni. Vysledky ukazuji, Ze barevné schéma vyrazné ovliviiuje

vizualni dojem, dlvéru, prehlednost i ochotu uzivatelti k interakci s danym webem ¢i znackou.

Nasledujici strategie mohou slouzit jako cenny podklad pro grafické designéry, marketingové
odborniky 1 tvlirce vizualnich identit, ktefi chtéji s barvami pracovat cilené a v souladu
s psychologickymi principy barev. Grafické zpracovani téchto strategii je znazornéno nize

na obrazku (Obrazek 19).
Uprednostnéni divéryhodnych barev

Barvy jako modra a zelena jsou Casto spojovany s klidem, stabilitou, divérou a rovnovéahou.
Modra navozuje pocit bezpeCi a profesionality, zatimco zelend evokuje harmonii, péci
a propojeni s ptirodou. Podobné¢ mohou pusobit i jemné neutralni tony, jako je bézova, svétle
Seda nebo hnéda — barvy, které nenadpadné posiluji stabilitu a divéryhodnost vizualniho stylu.
Vizualni identita zaloZend na téchto odstinech podporuje pozitivni emo¢ni odezvu a je vhodna

zejména tam, kde je dilezité vytvaret divéryhodné a piivétivé prostiedi.
Omezené a cilené pouziti vyraznych barev

Vyrazné barvy, jako je ¢ervena, oranzova ¢i rizova, dokdzou rychle upoutat pozornost a vyvolat
silnou emo¢ni reakci. Cervena byva nejéastdji spojovana s energii, naléhavosti, ale také
s varovanim, neklidem ¢i agresi. Podobné¢ i dals$i intenzivni tony mohou pii nevhodném pouziti
pusobit rusivé nebo zahlcujicim dojmem. V online prostfedi je vhodné tyto barvy pouzivat spiSe
jako akcenty, napftiklad pro zvyraznéni vyzev k akci, upozornéni nebo ¢asové omezenych
nabidek. Je dilezité vzdy zvazit, zda ma barva podpofit rozhodnost a dynamiku, nebo zda by

mohla narusit klidné a ptehledné uzivatelské prostiedi.
Minimalisticky design pro lepsi piehlednost

P1ili§ barevny nebo vizualné chaoticky vzhled digitalnich rozhrani mize negativné ovlivnit
uzivatelskou zkuSenost. Pouziti omezené a sladéné barevné palety napomahd lepsi orientaci
a snizuje riziko vizualniho pfetizeni. Design, ktery klade diraz na jednoduchost, piehlednost
a snadnou navigaci, pfispiva k vétsi daveére a spokojenosti uzivatelii. Jednoduché vizualni
zpracovani ¢asto umoziuje 1épe vyniknout dilezitym informacim a zvySuje celkovou ¢itelnost

obsahu.
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Konzistentni vizualni identita jako nastroj divéry

Jednotna a promyslena vizualni komunikace hraje zasadni roli pti budovani divéry a vytvareni
vztahu s uzivatelem. Konzistence v pouziti barev, typografie a dalSich grafickych prvki
napomaha orientaci, vytvari profesionalni dojem a zvySuje zapamatovatelnost znacky. Barevna
identita by méla zaroven odrazet hodnoty, se kterymi se znacka ztotozituje. Dlouhodobé
udrzovany vizualni styl pak pfispiva ke stabilnimu a diivéryhodnému vnimani napti¢ riznymi

platformami i komunika¢nimi kanaly.
Emoce jako voditko pri volbé barev

Riizné barvy vyvolavaji rizné emocni reakce. Pfi volbé barev pro stranky, znacku, produkt
nebo vizudlni kampan je proto dilezité zohlednit nejen estetickou stranku, ale pfedevsSim
emocionalni G€¢inek, ktery maji jednotlivé odstiny na cilovou skupinu. Barevné schéma by mélo
byt v souladu s charakterem sluzby a zarovein podporovat atmosféru, kterou chce znacka

vyvolat — at’ uz jde o pocit jistoty, dynamiky, pfistupnosti nebo originality.

Minimalisticky
design pro lepsi
prehlednost

Co chcete barvami
vyvolat?

Omezené a cilené
pouZiti vyraznych barev

¢

Pozornost . Vyrazné barvy: Eervena, oranzova,
a dynamiku riizovi — rychle upoutaji pozornost.
. Pouzivat je cilené jako akcenty Piilis barevny nebo chaoticky design
(vyzvy k akcei, upozornéni, dynamika). zhorSuje uzivatelskou zkusenost.
« Nadmérné pouziti mize plsobit Omezena a sladéna barevna paleta
@ rusivé a snizit prehlednost! zlep3uje orientaci a Citelnost.
« Doporuceni: Zachovat neutralni ziklad Minimalisticky pfistup podporuje
a vyrazné barvy pouzivat stfidmé. duvéru a spokojenost uzivatelu.
Minimalismus Jednotnost

Jednoduchy design nechava vyniknout

a profesionalitu SONOCHE
dulezité informace.

konzistentni barevné schéma

a piehlednost

omezeni paleta barey

H#E63946

H#FFA500 H#FFOOTF

Konzistentni vizualni

identita jako Emoce jako voditko

nastroj divéry

. Konzistentni styl usnadiiuje orientaci
a zvySuje zapamatovatelnost znacky.

. Barevna identita by méla odrazet
hodnoty znacky.

« Dlouhodobd vizualni konzistence
zajistuje stabilni a divéryhodné

vnimani!

pri volbé barev

o Riizné barvy vyvolavaji rizné emo¢ni
reakce — fialova kreativitu, modra klid...

PFi vybéru barev je dulezité zohlednit
emocionalni G¢inek na cilovou skupinu!

¢ schéma by mélo byt v souladu
akterem sluzby a podporovat
atmosféru, kterou chee znacka vyvolat.

» Esteticka stranka je dulezitd, ale
primarni je pocit, ktery barvy vzbuzuji.

Obrazek 19 - Strategie pouziti barev [vlastni zpracovani]
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ZAVER

V réamci své bakalafské prace jsem se rozhodla zaméfit na psychologii barev a jejich vliv
na vniméani v emociondlnim kontextu. Téma barev mé zaujalo ptedevsim z pohledu jejich
schopnosti vyvoléavat silné emocionalni reakce, které mohou ovlivnit nase rozhodovéni, aniz
bychom si to ¢asto uvédomovali. Cilem préace bylo zjistit, zda barvy skute¢né hraji roli v naSem
kazdodennim Zivot€ a jaky dopad mohou mit na nase rozhodnuti. Prozkoumala jsem, jak rtizné
barvy a jejich kombinace ovliviluji naSe chovani, emoce a rozhodovani, pfi¢emz jsem se
zamé&fila na praktické vyuZziti téchto poznatkli v oblasti marketingu, designu a vizudlni

komunikaci.

V teoretické Casti jsem se soustfedila na zékladni principy teorie barev, jejich biologické
a psychologické zaklady a vliv na naSe emoce a fyziologické reakce. Ukdzalo se, ze barvy
nejsou pouze estetickym prvkem, ale maji schopnost vyvolavat specifické emocionélni reakce,
které mohou ovlivnit nase vnimani a chovani. Déle jsem se zaméfila na to, jak I1ze psychologii
barev vyuzit v marketingu a designu, kde spravné zvolené barvy mohou ovlivnit vnimani

znacky a podpofit dosaZeni marketingovych cilt.

V praktické Casti jsem na teoretické zdklady navazala analyzou emocionalnich reakci
na jednotlivé barvy, osobnich preferenci respondenti a vlivu designu webovych stranek
lI¢kdren. Tento vyzkum mi umoznil lépe pochopit, jak barvy skute¢né ovliviiuji naSe
rozhodovéni, zejména v kontextu ditvéryhodnosti a ptehlednosti stranek. Zjistila jsem, ze 1 kdyz
teoretické principy psychologie barev nabizeji uziteCny ramec pro jejich vybeér, jejich aplikace
preference uZzivatell, kulturni kontext nebo ucel konkrétniho webu. Tento vyzkum mi ukézal,
jak je dilezité peclivé vybirat barevné kombinace, které budou rezonovat s cilovym publikem
a podpofi efektivni komunikaci hodnot, jako je divéryhodnost a profesionalita, zejména

v oblasti designu webovych stranek.

Na zéklad¢ téchto poznatki mohu konstatovat, Ze cil prace byl naplnén. Podaftilo se mi potvrdit,
ze barvy skute¢né hraji vyznamnou roli v emocionalnim vnimani i v rozhodovacich procesech,
a to jak na teoretické, tak na praktické urovni. Ziskané vysledky mi zaroven umoznily
formulovat n€kolik praktickych doporuceni, kterd odrazeji zptisob, jakym lidé barvy vnimaji,
jak na emoc¢ni urovni, tak z hlediska osobnich preferenci a jejich vlivu na rozhodovani. Tyto

zavéry mohou slouzit jako cenny podklad pro grafické designéry, marketingové odborniky
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atvirce vizualnich identit, ktefi se cht&ji zaméfit na cilené vyuzivani barev v souladu

s psychologickymi principy a tim podpofit efektivni komunikaci a dosazeni svych cila.

Zavérem mohu fict, Ze tato bakalatska prace pro me byla nejen vyzvou, ale i cennym piinosem.
Téma psychologie barev mé opravdu bavilo a béhem psani jsem si uvédomila, jak velkou roli
barvy hraji v naSem kazdodennim zivoté a jak dulezita je jejich spravna volba. Pochopila jsem,
ze barvy nejsou jen estetickym prvkem, ale silnym nastrojem, ktery ovliviiuje nase vnimani
znacek, produktii a sluzeb. Osobné vétim, ze barvy by nemély byt opomijeny, a zZe je dilezité
s nimi zachazet cilen¢ a uvazlivé, vzdy s ohledem na jejich psychologické a emocionalni
dopady. Jsem rada, Ze jsem se timto tématem mohla detailné zabyvat, a Ze se mi podafilo naplnit

stanoveny cil prace.
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UvVOD
Psychologie barev — vnimani barev v designu a marketingu

Prosim o vyplnéni dotazniku k mé bakalarské praci. Zabere vam to par minutek a moc mi tim
pomuzete. D&kuji!

Tento dotaznik slouzi ke zji§téni emocionalnich reakci na barvy, osobnich preferenci a vnimani
barev v designu a marketingu. Odpovédi jsou anonymni a budou pouzity vyhradné pro

akademické ucely.
Nikola Novotna

CAST 1. - EMOCIONALN{ REAKCE NA BARVY
1. Jaké emoce ve vés vyvolava Cervena barva?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu moznost.
D Vagen a energie
] Agrese nebo hnév
_H_ Laska a romantika

_H_ Vzruseni nebo impulzivnost

2. Jaké emoce ve vas vyvolava modra barva?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu moznost.

L] Kiidamir

_H_ Chlad a odcizeni

_H_ Divéra a profesionalita

_H_ Nuda nebo monotonnost

3. Jaké emoce ve vas vyvolava zelena barva?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu moznost

_H_ Klid a vyrovnanost
D Bezpeti a stabilita
_H_ Ptiroda a svézest
_H_ Nuda a hostejnost

4. Jaké emoce ve vas vyvolava oranzova barva?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu moznost.

D Energie a nadSeni
_H_ Nervozita nebo neklid
_H_ Pritelskost a hravost

_H_ Lhostejnost

5. Jaké emoce ve vas vyvolava rizova barva?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu moznost.

D Romantika a néZnost
_H_ Détinskost nebo naivita
_H_ Radost a optimismus

D Nevzbudi ve mné zadné emoce

6. Jaké emoce ve vas vyvolava zluta barva?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu moznost.

_H_ Radost a optimismus
D Uzkost nebo podrazdéni
_H_ Kreativita a inspirace
_H_ Neutralita

7. Jaké emoce ve vas vyvolava khaki barva?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu moznost.

D Stabilita a spolehlivost
D Nuda nebo nezajimavost
D Pfirodni a klidnd atmosféra

D Piisnost nebo vojensky dojem
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8. Jaké emoce ve vas vyvolava Seda barva?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu moznost.

D Neutralita a vyrovnanost
_H_ Chlad a odtazitost

D Elegance a sofistikovanost
_H_ Smutek nebo nuda

9. Jaké emoce ve vas vyvolava ¢erna barva?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu moznost.

D Elegance a sofistikovanost
D Sila a dominance

D Tajemnost

_H_ Smutek nebo negativita

10. Jaké emoce ve vas vyvolava fialova barva?

Napovéda k otazee: Vyberte jednu moznost.

D Luxus a sofistikovanost
D Tajemnost a spiritualita
D Kreativita a inspirace

D Smutek nebo melancholie

CAST 11. - OSOBNI PREFERENCE BAREV

11. Ktera z primarnich barev se vam libi nejvice?
Népoveda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’.

O Gervend O modra O Zlutd

12. Ktera barva ze sekundarnich barev se vam libi nejvice?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’.

O oranZova O fialova Na_gw

—

3. Ktera barva z terciarnich barev se vam libi nejvice?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd’.

m<m=o modré O tmavé modrd
O rizova O horticové 2huti

O tmavé oranzova

O svétle zelena

14. Jaka barva z nabidky primarnich a sekundarnich barev nejlépe vystihuje vasi osobnost?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’.

O Cervend O modra
O oranzova O zelend

15. Preferujete spise:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd’.

v

studené

[ Studené odstiny
D Teplé odstiny

P
4

O #us
O fialovéa
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16. Jakou barvu byste si vybrali pfi nakupu telefonu?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’.

O neutralni barvy - ernd, bild, stfibma.. O barevny - rizovy, éervenj, modr...

17. Jakou barvu volite nejcastéji pii vybéru obleceni?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’.

O neutralni barvy O barevné oble¢eni

18. Jakou barvu preferujete u vybéru automobilu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’.

O neutrdlni barvy O barevnj model

19. Jakou barvu preferujete pii vybéru interiérovych doplika?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’.

O bila, ernd, Sedd, bézova... O modra, Gervend, zelend, rizova...

CAST III. - VNIMANI BAREV V DESIGNU A MARKETINGU

20. Napadne vas né&jaka konkrétni znacka pfi pohledu na tuto barevnou kombinaci?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’.

D Ano, okamzité

(] Ano, po kritkém zamy3leni

D Ne, zadnd mé nenapada

21. Pokud ano, jakou znacku si s touto kombinaci spojujete?

Napovéda k otazce: Pokud ne, napiste ,,nevim*.

22. Napadne vas né&jaka konkrétni znacka pfi pohledu na tuto barevnou kombinaci?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’.

D Ano, okamzité

_H_ Ano, po kratkém zamysleni

D Ne, zadnd mé nenapada

23. Pokud ano, jakou znacku si s touto kombinaci spojujete?

Naépovéda k otazee: Pokud ne, napiste ,,nevim®.

24. Napadne vas né&jaka konkrétni znacka pii pohledu na tuto barevnou kombinaci?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd'.
D Ano, okamzité

_H_ Ano, po kratkém zamysleni

D Ne, zadna mé nenapadd
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25. Pokud ano, jakou znacku si s touto kombinaci spojujete?

Napovéda k otazce: Pokud ne, napiste ,,nevim*.

26. Napadne vas n&jaka konkrétni znacka pii pohledu na tuto barevnou kombinaci?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved.

D Ano, okamzité
_H_ Ano, po kratkém zamysleni

D Ne, 7adna mé nenapada

27. Pokud ano, jakou znacku si s touto kombinaci spojujete?

Napovéda k otazce: Pokud ne, napiste ,,nevim*.

28. Myslite si, Ze barva produktu ovliviiuje vase rozhodnuti o koupi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved.

D Rozhodné ano D Spise ne
_H_ Spise ano _H_ Rozhodné ne

29. Myslite si, Ze barva a design webovych stranek ovliviiuji vase rozhodnuti o koupi?

Napoveéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd'.

_H_ Rozhodné ano _H_ Spise ne
_H_ Spise ano D Rozhodné ne

30. Méte né&jakou zkusenost, kdy vas barva/design produktu, webovych stranek nebo reklamy
ovlivnila ¢i odradila v nakupu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’.

O ano OnNE

31. Pokud jste v pfedchozi otazce odpovedéli ,,ano, o jakou zkusenost se jedna?

Napovéda k otazce: webové stranky | e-shop | jaky produkt | barva... pokud jste zvolili ,,ne®, napiste nevim.

CAST 1V. - VNIMANI BAREV NA WEBOVYCH STRANKACH LEKAREN
32. Jakou barvu si nej¢astéji spojujete se zdravim?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

_H_ Zelenou D Bilou D Zlutou
] Modrou [] Cervenou

33. Které barvy na vas pusobi nejdivéryhodnéji na webovych strankach Iékaren?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi.
_H_ Zelend _H_ Bila _H_ Rizova
[] Modra (] Seds

34. Zelena barva na webu lékarny evokuje zdravi a pfirodu.

Napovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = vibec nesouhlasim, 2 = spise
souhlasim, 3 = neutralni, 4 = spiSe souhlasim, 5 = zcela souhlasim

W

35. Modra barva na webu 1ékarny puisobi profesionalné a divéryhodné.

Napovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = vibec nesouhlasim, 2 = spise
souhlasim, 3 = neutralni, 4 = spiSe souhlasim, 5 = zcela souhlasim

w

36. PFilis barevny design na webu lékaren mize pusobit nepiehledné nebo rusive.

Napovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = viibec nesouhlasim, 2 = spise
souhlasim, 3 = neutralni, 4 = spiSe souhlasim, 5 = zcela souhlasim

W

37. Bila barva na webu 1ékarny navozuje pocit istoty a sterility.

Napovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = viibec nesouhlasim, 2 = spise
souhlasim, 3 = neutralni, 4 = spiSe souhlasim, 5 = zcela souhlasim

W

38. Co podle vas ptsobi na webovych strankach 1ékaren nejvice rusiveé?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi.
_H_ Piili§ mnoho barev
_H_ Pouziti vyraznych nebo kiiklavjch barev
O Nedostate¢ny kontrast mezi textem a pozadim

[ Hodns rusivych elementi (reklamy, nabidkové akee...)
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CAST V. -~ HODNOCENI KONKRETNICH WEBOVYCH STRANEK LEKAREN
LEKARNA BENU

39.

40.

4

—

42.

43.

a Nutrilon Profutura
Duobiotik 2-4,800 g

< Nutrilon Prosyneo
H.A.2-3,800g

*
]

@ tidne
Jak na vas ptisobi barevné schéma této stranky?
Naépovéda k otézce: vizualni stranka — barevnost, harmonie stranky
O Pijemns O spite neptijemnng
O spite pitjemns O Velmi neptijemné

O Neutralné

Barevné provedeni tohoto webu je v souladu s tématem zdravi a 1ékarenstvi.

Népovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = viibec nesouhlasim, 2 = spiSe
souhlasim, 3 = neutralni, 4 = spiSe souhlasim, 5 = zcela souhlasim

w

. Zelena barva na tomto webu evokuje pocit zdravi a ptirody.

Népovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = viibec nesouhlasim, 2 = spiSe
souhlasim, 3 = neutralni, 4 = spiSe souhlasim, 5 = zcela souhlasim

W

Modra barva loga na tomto webu piisobi diivéryhodné a profesionalné.

Napovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = viibec nesouhlasim, 2 = spise
souhlasim, 3 = neutralni, 4 = spiSe souhlasim, 5 = zcela souhlasim

w

Pouzité barvy na tomto webu jsou pfilis kfiklavé nebo rusivé.

Napovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = vibec nesouhlasim, 2 = spise
souhlasim, 3 = neutralni, 4 = spiSe souhlasim, 5 = zcela souhlasim

w

44. Jak hodnotite ptehlednost a srozumitelnost tohoto webu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd.
O Velmi piehledné a snadno srozumitelné O Spite neptehledné
O Spise prehledné, ale mohlo by to byt lepsi O Velmi nepfehledné a matouci

O Neutralni, pehlednost je priméma

45. Pasobi na vas tento web davéryhodné?

Napovéda k otazee: Vyberte jednu odpoveéd’.

O Ano, velmi divéryhodné O Spise nediivéryhodns
O Spise divéryhodné O Ne, viibec nedivéryhodné
O Neutralné

LEKARNA MAGISTRA.CZ

46.

47.

48.

Oucinszobns porc

Jak na vas ptisobi barevné schéma této stranky?
Napovéda k otazce: vizualni stranka — barevnost, harmonie stranky
O Pfijemné O Spise nepfijemné
O spise prjermé O Velmi neptjerm
O Neutralné
Barevné provedeni tohoto webu je v souladu s tématem zdravi a 1ékarenstvi.

Naépovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = viibec nesouhlasim, 2 = spisSe
souhlasim, 3 = neutralni, 4 = spiSe souhlasim, 5 = zcela souhlasim

w

Zelena barva na tomto webu evokuje pocit zdravi a ptirody.

Napovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = viibec nesouhlasim, 2 = spise
souhlasim, 3 = neutralni, 4 = spiSe souhlasim, 5 = zcela souhlasim

W
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49, Cervena barva na tomto webu piisobi naléhavé a motivuje k akci.
Napovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = viibec nesouhlasim, 2 = spise

souhlasim, 3 = neutralni, 4 = spi$e souhlasim, 5 = zcela souhlasim

w

50. Pouzité barvy na tomto webu jsou pfilis§ kiiklavé nebo rusivé.
Napovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = viibec nesouhlasim, 2 = spi

se

souhlasim, 3 = neutrélni, 4 = spiSe souhlasim, 5 = zcela souhlasim

w

51. Jak hodnotite ptehlednost a srozumitelnost tohoto webu?

Napovéda k otazee: Vyberte jednu odpovéd.
O Spise nepfehledné

O Velmi piehledné a snadno srozumitelné
(O Velmi nepichledné a matouci

O Spise prehledné, ale mohlo by to bjt lepsi

O Neutrilni, piehlednost je priméma

52. Pusobi na vas tento web divéryhodné?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’.
O spite nedvéryhodng

O Ano, velmi divéryhodng
O Ne, viibec nediivéryhodné

O spise divéryhodng
O Neutralné

LEKARNA + PILULKA

a2 ©

« r
o L

Zanoricn ooy Gakve Viatat

— muizete
Mt stresuk.o,

®

Uy Dontiysrmy Maaeh Koumeta Orvpwie Unasnby Spon

O w»
muzefte
mit klidnou hiavu — i kdyZ svét il

®

DNY
MIMINEK

PROBUI
0 Z| y
B o
e e e
Sosmasatse QuEy Ui QIR - QISR O

53. Jak na vas plsobi barevné schéma této stranky?
Napovéda k otazce: vizualni stranka — barevnost, harmonie stranky
O Pifjemns O spise nepifjemng
O Spie pijemns O Velmi nepfijemné

O Neutrélng

54. Barevné provedeni tohoto webu je v souladu s tématem zdravi a lékarenstvi.
Napovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = viibec nesouhlasim, 2 = spiSe

souhlasim, 3 = neutralni, 4 = spi$e souhlasim, 5 = zcela souhlasim

55. Zelena barva na tomto webu evokuje pocit zdravi a pfirody.
Napovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = vibec nesouhlasim, 2 = spise

souhlasim, 3 = neutrélni, 4 = spiSe souhlasim, 5 = zcela souhlasim

w

56. Rizova barva na tomto webu plsobi piivétiveé a podporuje pocit diveéry.
Napovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = viibec nesouhlasim, 2 = spise
= spie souhlasim, 5 = zcela souhlasim

souhlasim, 3 = neutralni, 4

1i$ ki'iklavé nebo rusivé.
Se

57. Pouzité barvy na tomto webu jsou pii
Napovéda k otazce: Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim? 1 = vibec nesouhlasim, 2 = spi:

souhlasim, 3 = neutralni, 4 = spi§e souhlasim, 5 = zcela souhlasim

W

58. Jak hodnotite piehlednost a srozumitelnost tohoto webu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’.
O Spise nepfehledné

O Velmi piehledné a snadno srozumitelné
O Velmi nepichledné a matouci

O Spise prehledné, ale mohlo by to byt lepsi

O Neutrlni, piehlednost je priméma

59. Pasobi na vas tento web divéryhodné?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’.
O Ano, velmi diivéryhodné O Spise nedivéryhodné
O Spie divéryhodn& O Ne, viibec nediivéryhodné

O Neutrélng

CAST VI. - VIZUALNI VNIMANI LOG LEKAREN

60. Jaké barevné provedeni vam pfijde vizualné nejatraktivnéjsi?

BENUZ BENUZ BENU®

Ou O s
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61. Jaké barevné provedeni vam pfijde vizualn€ nejatraktivnéjsi?

% Magistra.cz % Magistra.cz % Magistra.cz

Lékarny Lékarny

Or O2 »Os

Lékarny

62. Jaké barevné provedeni vam pfijde vizualné nejatraktivnéjsi?

+pilulka +pilulka

expert na dopliiky stravy expert na dopliiky stravy

O O Os
NECO MALO O VAS
63. Pohlavi

L mw
D Zena
l:‘ Jind moznost / nechei uvést

64. Kolik vam je let?

] 15419 et
[ 2024 et
(] 25-34 let

[ 35-44 et
[ 45+ 1t

65. Jste student nebo jiz pracujete?

D Student D Pracujici student D Pracujici (full-Time)
ZAVER

Dekuji, ze jste vyplnili tento dotaznik!

Vase odpovédi mi pomohou lépe pochopit, jak barvy ovliviuji lidské vnimani a emoce.
Vsechny odpovédi jsou anonymni a slouzi jen pro potfeby mé bakalaiské prace. Pokud mate

jakékoli dotazy, klidné¢ m¢ kontaktujte.

Pouzité URL Iékaren:
https://www.magistra.cz/?hgtid=67310ef0-b790-4381-a9a9-30ee23a439bd& =m-101
https://www.benu.cz/?hgtid=67310ef0-b790-4381-a9a9-30ee23a439bd
https://www.pilulka.cz/?hgtid=67310ef0-b790-4381-a9a9-30ee23a439bd
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expert na doplriky stravy

Deékuji za vas cas!
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PRILOHA B — UKAZKA VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. otazka

Vasen a energie
Agrese nebo hnév
Laska a romantika
Vzru$eni nebo impulzivnost
2. otazka

Klid a mir

Chlad a odcizeni
Duvéra a profesionalita
Nuda nebo monoténnost
3. otazka

Klid a vyrovnanost
Bezpedi a stabilita
Pfiroda a svézest

Nuda a lhostejnost
4.otazka

Energie a nad$eni
Nervozita nebo neklid
Pratelskost a hravost
Lhostejnost

5. otazka

Romantika a néznost
Détinskost nebo naivita
Radost a optimismus

Nevzbudi ve mné Zadné emoce

6. otazka

Radost a optimismus
Uzkost nebo podrazdéni
Kreativita a inspirace
Neutralita

7.otazka

Stabilita a spolehlivost
Nuda nebo nezajimavost
Pfirodni a klidna atmosféra

Pfisnost nebo vojensky dojem

RESPONZi
68
65
35
37
RESPONZi
110
43
45
7
RESPONZi
24
30
145
6
RESPONZi
82
42
70
1
RESPONZi
99
41
47
18
RESPONZi
90
30
65
20
RESPONZi
17
47
69
72

PODIL
33,20%
31,70%
17,10%
18,00%
PODIL
53,70%
21,00%
22,00%
3,40%
PODIL
11,70%
14,60%
70,70%
2,90%
PODIL
40,00%
20,50%
34,10%
5,40%
PODIL
48,30%
20,00%
22,90%
8,80%
PODIL
43,90%
14,60%
31,70%
9,80%
PODIL
8,30%
22,90%
33,70%
35,10%

8. otazka

Neutralita a vyrovnanost
Chlad a odtazitost
Elegance a sofistikovanost
Smutek nebo nuda

9. otazka

Elegance a sofistikovanost
Sila a dominance
Tajemnost

Smutek nebo negativita
10. otazka

Luxus a sofistikovanost
Tajemnost a spiritualita
Kreativita a inspirace
Smutek nebo melancholie
11. otazka

cervena

modra

Zluta

12. otazka

oranzova

fialova

zelena

13. otazka

svétle modra

rizova

tmavé modra

hof¢icové Zluta

tmavé oranZova

svétle zelena

14. otazka

Cervena

Oranzova

Modra

Zelena

Zluta

Fialova

RESPONZi PODIL

80 39,00%
39 19,00%
54 26,30%
32 15,60%

RESPONZi PODIL
90  43,90%
44 21,50%
48 23,40%
23 11,20%

RESPONZi PODIL
43 21,00%
82  40,00%
57 27,80%
23 11,20%

RESPONZi PODIL
70 34,10%
115  56,10%
20 9,80%

RESPONZi PODIL
25 12,30%
89  43,60%
90  44,10%

RESPONZi PODIL
64 31,40%
66 32,40%
30 14,70%
16 7,80%
5 2,50%
23 11,30%

RESPONZi PODIL
35 17,10%
14 6,80%
73 35,60%
31 15,10%
12 5,90%
40 19,50%

15. otazka
Studené odstiny
Teplé odstiny
16. otazka
Neutralni barvy
Barevny model
17. otazka
Neutralni barvy
Barevné obleceni
18. otazka
Neutralni barvy
Barevny model
19. otazka

Bila, Cerna, bézova...

Modr4, ¢ervena...
28. otazka
Rozhodné ano
Spise ano
SpisSe ne
Rozhodné ne
29. otazka
Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne
Rozhodné ne
30. otazka
ANO

NE

32. otdzka
Zelenou
Modrou

Bilou
Cervenou
Zlutou

RESPONZi
131
74
RESPONZIi
144
61
RESPONZi
161
44
RESPONZIi
146
59
RESPONZIi
142
63
RESPONZi
76
93
28
8
RESPONZi
62
104
36
3
RESPONZi
79
126
RESPONZIi
121
36
74
23
4

PODIL
63,90%
36,10%

PODIL
70,20%
29,80%

PODIL
78,50%
21,50%

PODIL
71,20%
28,80%

PODIL
69,30%
30,70%

PODIL
37,10%
45,40%
13,70%

3,90%

PODIL
30,20%
50,70%
17,60%

1,50%

PODIL
38,50%
61,50%

PODIL
59,00%
17,60%
36,10%
11,20%

2,00%
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