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UVOD

Zijeme v konzumni spoleénosti a neni zadnym piekvapenim, Ze vizualni vnimani
produkti a jejich atraktivita jsou pro spotiebitele klicovym faktorem pii rozhodovani
a nakupnim chovani. Jednim z vyznamnych aspekti vytvareni rozhodnuti o nakupu danych
produktt spotiebitelem muze byt jejich osvétleni. To jednoznacn€ ovliviiuje vnimani barev,
textur a celkovy dojem z produktu, a tim i hodnoceni produktu spottebiteli.

Tato prace se zaméfuje na specifika vztahu mezi osvétlenim a vnimanim produktu.
Konkrétné se bude zabyvat otazkou, zda se cloveku produkty libi pod uréitym druhem svétla
vice nez pod jinym druhem svétla. Bude také zkouméno, zda ma osvétleni vliv na chutové
vnimani produktu. Tato prace ma za cil porozumét tomu, zda rizné svételné podminky
mohou ovlivnit atraktivitu a chut produktu, a zda tyto vjemy souvisi s osobnostnimi
charakteristikami jedince.

Teoreticka Cast prace se bude zabyvat tématem svétla, psychologie osobnosti, reklamni
psychologie, zrakového a chutového vnimani lidi, a dale teoretickymi koncepcemi
popisyjici rozdily ve zrakovém vnimani ulidi. Tato témata tvofi teoreticky zaklad
pro ptedlozenou bakalatskou praci.

V empirické ¢asti bude predstaven samotny vyzkum, ktery se skladal z dotaznikového
Setfeni a experimentu. Online vstupni dotaznik se zabyval vnéj§imi vlivy, které by mohly
ovlivnit vnimani produktti respondentt a tim zkreslit vysledky experimentu. Pfed samotnym
experimentem byl vSem respondentim distribuovan také pétifaktorovy osobnostni inventar
NEO-FFI k ziskani informaci o jejich osobnostnich charakteristikdch. Experiment byl
navrzen tak, aby zkoumal souvislost osvétleni a vnimani atraktivity a chuti produktu.

Vysledky této prace pfinesou cenné poznatky o vztahu mezi osvétlenim a vnimanim
produktu. Tyto poznatky pak budou moci byt pouzity pii designu produkti a prostiedi,
ve kterych budou umistény, aby 1épe odpovidaly preferencim spotiebiteld. Dale by mohly
prispét k lepSimu porozumeéni vztahu mezi osvétlenim a vnimanim produktu a poskytnout
podnéty pro dalsi vyzkum v této oblasti.

Celkové ma tato prace za ukol prispét krozSifeni naSeho poznani o interakci

mezi osvétlenim a vnimanim produktu a poskytnout relevantni informace pro tuto oblast.



TEORETICKA CAST
1 SVETLO

Ukolem nasledujici kapitoly je obecné seznameni s tématem svétla a jeho zakladnich

vlastnosti a charakteristik. Dale bude zkouméan vliv svétla na lidskou psychiku a télo.

1.1 Definice svétla

Zivot na Zemi je zavisly na svétlu ze Slunce. Diky svétlu ze Slunce méze fungovat mnoho
organismu, na kterych je zavisla lidska existence. Ackoliv si to nemusime uvédomovat, tak
mnoho nasich télesnych procest je ovliviiovano svétlem. Svétlo ma vliv na nase hormony,
percepci reality, ale 1 na naSe psychické procesy. Co je touto zahadnou véci, ktera ovlada
Zivoty mnoha organismt?

Svétlo, struéné feceno, jsou elektromagnetické viny. To, jak vidime svét je praveé diky
témto vinam. Toto elektromagnetické zateni se vyskytuje v Sirokém rozsahu vinovych délek,
pficemz se zde nachazeji rizné spektralni oblasti. Kazda z téchto oblasti ma specifické
projevy ¢i ucinky. Lidské oko dokaze detekovat pouze ¢ast z nich. Optika je obor, ktery
se zabyva viditelnymi spektralnimi oblastmi pro lidské oko, a také vlnami z ultrafialové
a infraCervené spektralni oblasti (Maly, 2013). Vlnové délky, které jsou lidé schopni
detekovat, se pohybuji okolo 700 nanometrd odpovidajici Cervenému svétlu
az po 400 nanometrti odpovidajici fialovému svétlu. Jednotlivé barvy lidé nevnimaji stejne,
vidéni barev je totiz ovlivnéno individualnimi vlastnostmi zraku rtiznych jedinct. Oblasti,
které sousedi s viditelnym pasmem pro lidské oko, jsou oznacovany jako infracervené svétlo
na del§im konci spektra a ultrafialové na kratSim konci spektra (Lepil, 2023).

Jako svételné zdroje oznaCujeme télesa, ktera vyzaruji viditelné zafeni. Svételné zdroje
délime na prirodni a umélé. Jako piiklad ptirodniho svételného zdroje mizeme uvést Slunce
nebo blesk. Prikladem umélého svételného zdroje je svicka nebo zarovka. Primarni svételny
zdroj vyzatfuje svétlo, které vzniklo v ném samém premeénou energie. Sekundarni zdroj
svétla je teleso, které samo nic nevyzaiuje, ale vysila svétlo tim, ze svétlo alespon CasteCné
propousti nebo odrazi. V dnesni dobé lidé k osvétlovani nejvice vyuzivaji elektrické svételné
zdroje. Funguji tak, ze pfeménuji elektrickou energii na svételnou. K méfeni osvétleni
se pouzivaji pristroje, které se nazyvaji luxmetry (Habel, 2013). Svétlo, jehoz zdrojem muze

byt napriklad svitidlo ¢i Slunce, vyzatujici svételné vinéni o riznych frekvencich se nazyva



slozenym svétlem. Vysledny barevny vjem urcuji ucinky jednotlivych slozek svétla na zrak.
Jako bilé svétlo oznacujeme svétlo, ve kterém jsou rovnomérné zastoupeny slozky vSech
frekvenci z viditelné oblasti (Lepil, 2023).

Svétlo se dokaze sitit v latkovém prostiedi. Zarovern nepottebuje ke svému prenosu zadné
médium. Dikazem tohoto tvrzeni je to, Ze svétlo dokaze putovat i vakuem. Rychlost svétla
ve vakuu je zakladni fyzikéalni konstantou. Zarovenl svétlo dosahuje nejvyS$si znamé
rychlosti, kterou jsme schopni nyni zméfit (Lepil, 2023).

Kvantova teorie popisuje svétlo Castecné jako viny a CasteCné jako Castice. Svétlo tak
nabyva soucasné vlastnosti jak vin, tak 1 Castic. Moderni fyzika bere v Gvahu oba tyto
aspekty a neni jasné¢ dana hranice mezi tim, kdy se svétlo chova spise jako vina a kdy jako
Castice (Habel, 2013).

Pro ucely této prace je dulezité zminit jednu vlastnost osviceni, ktera je pro tuto praci
klicova. Barevna teplota, odbornéji feCeno teplota chromati¢nosti, je definovana jako teplota
cerného telesa, jehoz vydavané zafeni ma podobnou chromati¢nost jako zkoumané svétlo
(Habel, 2013). Tato vlastnost se udava v kelvinech, které jsou jinak znaceny jako K. Barvu
svétla, jakou je napiiklad modra, s nizkou vinovou délkou mizeme oznacit jako chladnou
teplotu chromati¢nosti. Naopak jako teplou teplotu chromati¢nosti mtizeme oznacit barvu
svétla s vysokou vinovou délkou, kterymi mohou byt naptiklad barvy zluta nebo Cervena
(Otterbring a kol., 2014). Pro lepsi nazornost jsou na obrazku 1 zobrazeny rizné barvy svétel

s teplotami chromati¢nosti, které bychom u takovych svétel naméfili.

Obrazek 1: Barevné podani bilého svétla o riznych teplotach chromati¢nosti

vee
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Zdroj: (Choborova, 2019)



1.2 Vliv svétla na lidskou psychiku

Psychiku ¢loveka formuji rizné vnéjsi i1 vnitini faktory, pficemz nékteré z téchto vztaha
zkouma obor zvany psychofyzika. Ta se zabyva vzajemnymi vztahy mezi fyzikalnimi jevy
a jejich prozivanim. Vyznamnymi predstaviteli tohoto oboru jsou Ernst Heinrich Weber
a Gustav Theodor Fechner. Weber, znamy svymi vyzkumy rozdilovych praht pfi vnimani,
formuloval Weberav zakon. Ten stanovuje, Ze pii nizkych intenzitach podnétii jsme schopni
rozpoznat mensi rozdily mezi podnéty nez pii pusobeni siln€jSich podnéta. Pii vysokych
intenzitach jsme schopni vnimat pouze vétsi rozdily, protoze nase schopnost rozliSovani je
ovlivnéna vys§im rozliSovacim prahem. K lepSimu pochopeni nam pomize nasledujici
priklad. Pfi slabém osvétleni v mistnosti je naSe schopnost rozpoznat jemné zmeény
v intenzité svétla citlivéjsi nez pfi pobytu venku béhem jasného slune¢ného dne. Weber
spolu s Fechnerem pak formulovali Weber-Fechnertiv zakon, ktery tika, ze pokud sila
podnétu roste geometrickou fadou, pak presnost jeho vnimani roste aritmetickou tadou.
Napriklad, pokud pfidame do mistnosti osvétlené jednim svétlem dalsi svétlo, dojde
ke zdvojnasobeni intenzity osvétleni. Budeme tak vnimat tento nardst osvétleni jako
relativné konzistentni zvySeni svételného vjemu. Fechner se zabyval absolutnimi
rozdilovymi prahy citlivosti smysld. Absolutni prah zna¢i nejmensi nebo nejvys$si moznou
intenzitu podnétu, v pfipad¢ této prace nejvyssi moznou intenzitu svétla, kterou jsme schopni
zaznamenat. Rozdilovy prah oznacuje zmény v intenzité, které jsme schopni zaznamenat
jako rozdilné (Plhakova, 2004). Tyto koncepty nam pomahaji pochopit, jak vnimame svét
kolem sebe. Tato kapitola se zabyva tim, jak fyzikalni jev, intenzita svétla, ovliviiuji nase
psychické prozivani. Webertiv a Fechneriv zakon nam pomahaji 1épe pochopit, jak lidské
smysly mohou reagovat na zmény intenzity svétla a jak tyto zmény ovliviiuji nasi schopnost
vnimat a interpretovat okolni svét.

V tomto kontextu je vhodné prejit k vnéjSimu faktoru, ktery vyznamné ovliviiuje lidskou
psychiku, a tim je svétlo. Barevnou teplotou a jasnosti svétla mizeme ovlivnit to, jak se lidé
budou v daném prostoru citit. Tepla osvétleni vytvari v prostoru uvolfiyjici a pfijemnou
atmosféru. Naopak chladné osvétleni vytvaii atmosféru energizujici. Mnoho vyzkumu
ukazalo, ze rizné svételné podminky mohou ovlivnit cirkadianni rytmy, naladu, kognitivni
vykon a chovani. Téchto vlastnosti se da vyuzit pii tvorbé pozadované atmosféry
pro zakazniky ¢i zaméstnance hotell, restauraci, pracovist, zdravotnickych zafizeni
a dalSich prostor (Honrao, 2024). Svétlo ma vliv na kognitivni vykon prostiednictvim

regulace cirkadiannich rytmu, coz ovliviiuje funkci hipokampu a dalSich nervovych oblasti
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zapojenych do kognitivnich procest (Zelinski et al., 2014). Jiz prvni vyzkumy zabyvajici se
ucinky svétla na ¢loveéka odhalily, ze lidé na jasné svétlo reagovali zvySenou bd¢losti
a ostrazitosti (Phipps-Nelson a kol., 2006). Formovani odpovédi mozku v reakci
na kognitivni kol je ovlivnéno vystavenim svétlu v zavislosti na svételné vinové délce.
Mozkové oblasti spojené s vykonnymi funkcemi, pracovni paméti a vizuoauditorni integraci
reaguji na svétlo (Vandewalle et al., 2007).

Existuje vztah mezi cirkadiannimi rytmy a naladou (Milosavljevic, 2019). Ukézalo se, ze
vétSina lidi, ktefi trpi poruchami nalady mé vyrazné€ naruSeny jejich cirkadianni cyklus
a cyklus spanek/bdéni (Germain & Kupfer, 2008). Svétlo se dnes bézne vyuziva pti terapiich
v psychiatrické praxi. Tento pristup k 1écbé prostfednictvim svétla predstavuje alternativu
nebo dopln€k k farmakoterapii ama potencial pozitivné ovlivnit Sirokou Skalu
psychiatrickych poruch (Wirz-Justice et al., 2013). Svételna terapie muze potencialné
pomoci slécbou deprese (Tao et al., 2020) a poruch pfijmu potravy (Beauchamp
& Lundgren, 2016). ZvySeni trovné osvétleni v zafizenich péce o seniory s demenci ukéazalo
zlepseni symptomu naruSené kognice, nalady, chovani, funk¢nich schopnosti a spanku
(Riemersma-van der Lek, 2008). Svételna terapie méla pozitivni vliv na lécbu osob
s poruchou pozornosti s hyperaktivitou (Rybak et al., 2006) a hrani¢ni poruchou osobnosti
(Bromundt et al., 2013). Uginnost terapie svétlem neni zatim jasna u schizofrenikd (Madhvi
Roopram et al., 2016). Tento typ terapie piedstavuje mozné pozitivni ovlivnéni 1écby
neurodegenerativnich poruch (Liu et al., 2021). Vlivem této terapie se zlepsily cykly bdeéni
a spanku a pacienti s Parkinsonovou chorobou (Videnovic et al., 2017). Svételna terapie
predstavuje dulezitou soucast 1éCby mnoha psychickych poruch, ¢i dalSich zdravotnich
problému (Blume et al., 2019). Vyzkumy na toto téma stale probihaji a v budoucnosti nas
jisté Cekaji vyznamné objevy v této oblasti 1écby.

Jak ale dokaze obycCejné svétlo ovlivnit nasi naladu? Muze ji ovlivnit tim, Zze pfimo
reguluje dostupnost neurotransmiterti (jako je serotonin, ktery ma vliv na nasi naladu), a také
pomaha stabilizovat cirkadianni rytmus, coz muZe pomoci feSit spankové poruchy
a cirkadianni dysfunkce u jedinca s dusevnimi poruchami (Wirz-Justice et al., 2013).

Jak bylo vySe uvedeno, svétlo mize na lidskou psychiku piisobit riznymi pfiznivymi
zpusoby. Jaka je reakce lidské psychiky na nepfitomnost svétla? Smyslova deprivace ma
negativni dopad na lidskou psychiku. Dokladem toho je vyuzivani této deprivace pro ucely

muceni (Kilpatrick et al., 2023).



1.3 DalSi vlivy svétla na lidské télo

Jak bylo vyse popsano, svétlo mtze mit velky vliv na nasi naladu a rozpolozeni v daném
prostfedi. Timto jeho vlivy na lidsky organismus nekonc¢i. Svétlo ovliviiuje mnoho dalSich
procesu, které se v lidském téle odehravaji.

Svétlo pfimo ovliviiuyje nase vnitini zabudované hodiny, které se odborné€ nazyvaji
cirkadianni rytmus. Tento biologicky rytmus trva piiblizné 24 hodin a ma velky dopad
na chovani a mentalni projevy organismu. Tento rytmus fidi rizné té€lesné funkce a chovani
v pribéhu prirozeného dne a noci organismu. Mimo svétlo a tmu pusobi na lidsky
cirkadianni rytmus 1 dalsi vné&jsi vlivy, kterymi jsou naptiklad pravidelny pfijem potravy,
vnéjsi teplotni cyklus a socialni podnéty (Myslivecek, 2022). Centrem cirkadianniho rytmu
je suprachismatické jadro v ¢asti mozku zvané hypotalamus (Silver & Kriegsfeld, 2014).
Clovék vnima svétlo pomoci zraku. Pii tomto uvédoméni nas pfirozend napadne, Ze
nevidomi lidé nebudou ovliviiovani svételnymi podminkami, ve kterych se nachéazi. Opak je
pravdou. U nékterych nevidomych pacientd se spankovymi problémy dochazi k ovliviiovani
jejich cirkadianniho rytmu a spankovych vzorci svétlem, coz ukazuje na existenci
zrakového systému, ktery je citlivy na svételné podnéty a mize ovliviiovat jejich biologické
procesy (Czeisler et al., 1995). V sitnici se totiz vyskytuje druh gangliovych bunék,
obsahujici  fotopigment  melanopsin, ktery reaguje na svétlo nezavisle
na fotoreceptorech, ty¢inkach a ¢ipcich (Wirz-Justice et al., 2013). Vystavovani se svétlu
v nespravnou denni dobu, by mohlo negativné ovlivnit cirkadianni rytmus clovéka.
V dasledku toho by byla ovlivnéna i produkce hormont, coz by mohlo potencionalné vést
k dal§im zdravotnim potizim. V soucasné dob¢ se studie, které se zabyvaji timto tématem,
provadéji na zvifecich modelech (Zelinski et al., 2014).

Kromé toho, ze ma svétlo vliv na biochemické a hormonalni procesy a na nasi naladu
a rozpolozeni, saha jeho vliv jest¢ mnohem dal. Mahnke & Mahnke (1987, citovano
v Tomassoni et al., 2015) tvrdi, Ze svétlo dokaze ovliviiovat nasi télesnou teplotu, elektrickou
mozkovou aktivitu, a dokonce i1 neurotransmitery. Svétlo ma na lidska téla vliv, jehoz rozsah

si mnohdy ani nedokézeme uvédomit.

10



2 PSYCHOLOGIE OSOBNOSTI

Tato kapitola se bude vénovat obecnému vodu do oblasti psychologie osobnosti. V dalsi
Casti bude popsano ne€kolik teoretickych konceptl, které predznamenaly vyvoj

pétifaktorového modelu osobnosti.

2.1 Uvod do psychologie osobnosti

Osobnost je neustale vyvijejicim se konceptem, ktery fascinuje lidi po cela staleti. Kazdy
z nas ma jedine¢nou osobnost, ktera nas definuje a ovliviiuje zptsob, jakym se chovame,
myslime a vnimame svét kolem sebe. Od davnych dob se lidé zajimaji o to, co tvoti nasi
osobnost a jaké faktory mohou ovlivnit nase jednani a reakce. Psychologie osobnosti zacala
jako védni obor nabyvat svou formu a praktikovat systematicka zkoumani na zaCatku
20. stoleti. Americti historikové datuji vznik psychologie osobnosti do roku 1937, ve kterém
vySla dvé dila zabyvajici se tématem osobnosti (Cakirpaloglu, 2012). Tato disciplina ma
velice dulezité postaveni, jejim hlavnim zajmem je osobnost jedince, tudiz nam pomaha
poznavat ¢lovéka a jeho osobnost do hloubky. Zkouma rtizné aspekty a dimenze osobnosti.
Odbornik v tomto odvétvi se snazi porozumét, jak se osobnost formuje, jaké faktory ji
ovliviiyji a jak mize ovlivnit nase chovani, vztahy a uspéchy. Cakirpaloglu (2012, s. 16)
uvadi, ze vétsina definic popisuje osobnost nasledujicim zptisobem: ,,Osobnost predstavuje
souhrn, souvislost ¢i propojeni charakteru, temperamentu, schopnosti a také konstitucnich
viastnosti clovéka“. Temperament je jednim z nejzakladnéjSich termind v psychologii
osobnosti, jehoz historie zkouméni saha az do starého Recka. V psychologii se tento termin
pouziva pro oznaCeni souboru individualnich navzajem nezavislych vlastnosti, které jsou
pomeérné stabilni a projevuji se od détstvi. Jako vyzkumné a diagnostické metody obor
psychologie osobnosti vyuziva systematickd pozorovani, posuzovaci Skaly, analyzu
spontannich produktd, rozhovory, dotazniky, vykonové testy, testy osobniho stylu,
projektivni testy a psychofyziologické metody (Rian, 2010).

Psychologii osobnosti ovlivnilo v jeji historii mnoho vyznamnych konceptli. Tato prace
se bude pfedevsim zabyvat teoriemi, které slouzily jako zaklad jedné z nejznaméjsich metod
k meéfeni rysu temperamentu, pétifaktorovému modelu osobnosti. Tento model bude pouzit
v empirické Casti této prace pro zmapovani osobnostnich rysi ucastnikti vyzkumu, ktery
bude nize predstaven. Konstrukt Velké pétky shrnuje pé€t osobnostnich ryst, které jsou

povazovany za pric¢inu rozdilti mezi lidmi (Kabigting, 2021). Rys je pojiman jako biologicky
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podminéna dispozice, kterd prispiva k formovani individualni adaptace osoby na Zzivotni
podminky. Tato dispozice vede k relativné stabilnim vzorcim mysSleni, pocitim a chovani
v prubéhu ¢asu (McCrae & John, 1992). Az 80 % variability ryst zistava stala béhem celého
dospélého zivota jedince (Terracciano et al., 2006). Tento teoreticky konstrukt tvori celkem
pét osobnostnich rysd, pficemz kazdy ztéchto dalekosahlych rysa je tvoren odliSnymi
aspekty (McCrae & John, 1992). Nyni se zaméfime na nékolik klicovych teorii, které
predznamenaly pétifaktorovy model osobnosti, piicemz kazda z té€chto teorii piinasi svuj
vlastni pohled na to, jak se temperament projevuje a jak muze ovlivnit interakce jedince
s okolnim svétem.

Za vubec nejstarsi teorii popisujici lidsky temperament se povazuje klasifikace osobnosti
Hippokrata, kterou pozdéji doplnil Galenos. Dle této teorie existuji 4 typy osobnosti, kterymi
jsou cholerik, flegmatik, sangvinik a melancholik. Ty se navzajem li§i dominanci nékteré
ze zékladnich télesnych tekutin. Cholerik, s pfevahou zluté zluci, je typicky impulzivni,
vybusny a vzru$ivy. U flegmatika pievlada hlen a jeho typickymi rysy jsou klid, lhostejnost
a nizka reaktivita. Sangvinici, ktefi maji pfevahu krve, jsou typicky spolecensti, optimisticti
a vzrusivi. Pfevahu ¢erné zlu¢i maji melancholici, jejichz typickymi rysy jsou zamyslenost,
sklicenost a jsou typicky spiSe introvertni a malo vzrusivi (Cakirpaloglu, 2012). Tato teorie,
ackoliv je velice znama, je uz davno prekonana nové€jSimi a piesn€jSimi teoriemi.
Pro psychologii osobnosti byla vSak zcela zasadni pro vykroCeni spravnym smeérem, protoze
dnes jiz vime, zZe lidsky temperament je opravdu urCovan télesnymi vlastnostmi jedince,
kterymi jsou jeho nervova soustava, neurotransmitery a hormony (Ri¢an, 2010).

Dalsi teorii, ktera se podoba klasifikaci osobnosti dle Hippokrata, je neurofyziologicka
teorie od Pavlova, ktera vychazi z jeho pokust se psy. V laboratofich provadél vyzkumy
reflexi a reakci na podnéty se zvifaty. Nervova aktivita mozku je hlavnim faktorem
pfi utvareni vlastnosti temperamentu. Pavlov véfil, Ze excitaéni nebo tlumivé vlastnosti
nervové soustavy urcuji temperament jedince. Déle byly, v navaznosti na Pavlovovu teorii,
Nébylicynem vymezeny Ctyfi typy centralni nervové soustavy; pohyblivy, nepohyblivy,
nevyrovnany a slaby typ (Cakirpaloglu, 2012). Zakladnim stavebnim kamenem
temperamentu jsou dle jeho teorie obecna aktivita a emocionalita. Véfil, ze temperament je
vyrazem behavioralnich a psychologickych vlastnosti centralni nervové soustavy (Blatny
& Plhakova, 2003). Ke kazdému z téchto typu nervové soustavy nalezi néktery z typu
temperamentu dle Hippokrata. Sangvinik je pohyblivy, cholerik je nevyrovnany, flegmatik
je nepohyblivy a melancholik je slaby. Pavlovovy popisy téchto temperamenti

se v nékterych ohledech od Hippokrata li§i. Dale na tuto teorii navazal Eysenck, ktery rozlisil
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tfi hlavni dimenze temperamentu. Jedna se o extraverzi a introverzi, labilitu a emocionalni
stabilitu, psychoticismus (Cakirpaloglu, 2012). Dimenze extroverze a introverze popisuje,
jak je ¢lovek spolecensky a jak vyhledava kontakt s ostatnimi, nebo naopak preferuje samotu
a klid. Pricinu téchto rozdilnych zaméfeni pfipisuje rozdilné vzrusivosti mozkové kury.
Extraverti totiz vyhledavaji pro uspokojivou stimulaci vys$si miru podrazdéni, jelikoz maji
vy$S$i podnétovy prah nez introverti. Dimenze neuroticismu zndzoriiuje nachylnost
k negativnim pocitim uzkosti, deprese a podrazdénosti, nebo naopak k emocni stabilité.
Zaklad emocni lability dle jeho teorie spociva v rizném stupni reaktivity autonomniho
nervového systému. Psychoticismus je kontinuum od normality az po psychézu (Blatny
& Plhéakova, 2003). Zakladem temperamentu jsou, dle Eysencka, reaktivitu fidici nervova
soustava a limbicky systém (Cakirpaloglu, 2012). Dals§i psychometricky orientované
vyzkumy osobnosti, zejména model Big Five (Cesky Velka pétka), poskytuji empirickou
podporu Eysenckové teoretickému ramci. Tento model, zalozeny na faktorové analyze,
dochazi k podobnym vysledkiim jako teorie Eysencka (Blatny & Plhakova, 2003).
Eysenckova teorie poskytla dilezity ramec pro pochopeni zakladnich rysa osobnosti, které

byly dale zkoumany v ramci Velké pétky.
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3 ZRAKOVE A CHUTOVE VNIMANI LIDi

V této kapitole bude popsano zrakové ustroji a jeho charakteristiky spolu se zrakovou
drahou a projekénimi oblastmi. V dalsi ¢asti bude kapitola zaméfena na lidské chutové

ustroji.
3.1 Slozeni a popis zrakového ustroji

Jednim z nejdilezit€jSich smysli, ktery nam dennodenné slouzi, je zrak. Pomoci zraku
vnimame nespolet podnétd z naseho okoli. Clovék je tvorem, ktery je velmi zavisly
na zraku, zejména proto, ze na$ Cich ani sluch neni tak dobfe vyvinut jako ujinych
zivocisnych druhi.

Vyvoj nervového systému, ktery se rozviji z neuroektodermu, ovliviluje formovani oci
(Hornova, 2011). Systém zrakového tstroji se sklada z optického aparatu oka, fotoreceptorti
v sitnici, optické drahy a korové zrakové oblasti v mozku (Myslivecek, 2022). Hlavnim
organem zraku jsou oci, které jsou umistény v ocnicovych dutinach v oblicejové Casti lebky.
Télo oka, nazyvané ocni koule, se sklada z nekolika dilezitych casti, vCetné bélimy,
rohovky, cévnatky, ¢ocky, duhovky, sklivce a sitnice (Pasta, 2017).

Bélima (sclera) tvori vétSinu povrchu ocni koule. Za normalnich okolnosti je bila
a neprithledna. OhraniCuje a chrani vnitfek ocnicové koule. Na bélimu se upinaji okohybné
svaly, které okem pohybuji. Rohovka (cornea) je prihledna bezcévna struktura, ktera je
jednou z nejcitlivéjSich ¢asti lidského téla. Ma tvar podobny vyklenuté Casti koule, ktera
vystupuje smérem dopiedu. Spolu s bélimou tvoti pevny obal oka. V zadni ¢asti ocni koule
se pod bélimou nachézi cévnatka (choroidea). Obsahuje hustou sit’ cév, které zajistuji
vyzivu vnitinich struktur o¢ni koule. Cévnatka v ekvadoru piechazi do fasnatého télesa
(corpus ciliare). Rasnaté t&leso se smrituje nebo uvoliiuje, a tim dochazi k vyklenovani nebo
oplodtovani Gotky. Colka (lens cristallina) je prohledné kulaté téleso. Je umisténa
v zavésném aparatu, ktery je piipojen k fasnatému télesu. Cocka se oplo§tuje tahem t&chto
vlaken, ¢imz se méni jeji opticka mohutnost a oko zaostiuje na rizné objekty do rtiznych
vzdalenosti. Tento proces se nazyva akomodaci. Epitel na povrchu fasnatého télesa vytvari
komorovy mok (humor aquosus), ktery ma klicovou ulohu pfi regulaci tlaku uvniti o¢ni
koule a metabolismu vnitinich struktur oka. Duhovka (iris) je znama svou ruznorodou
barevnou strukturou. Jeji pigmentové burky ji délaji neprihlednou, a zaroveni chrani oko

pted oslnénim. Ma podobu tenké, kruhové ploténky s centralnim otvorem, kterym je zornice
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(pupilla). Prusvit zornice ovladaji dva duhovkové svaly. Tim je regulovano mnozstvi svétla,
které dopada na sitnici. Bezbarva rosolovita hmota, kterd vypliiuje vnitiek ocni koule
se nazyva sklivec (corpus vietreum). Sitnice (retina) tvori vnitfni vrstvu o¢ni koule, kde
v predni Casti kryje fasnaté téleso spolu se zadni stranou duhovky. Zadni Cast sitnice slouzi
k registraci svételnych paprskt z okolniho prostiedi. Obsahuje tyCinky a Cipky, které jsou
zodpoveédné za vnimani svétla a barev. Ve zluté skvrné (macula lutea) se nachazi nejvétsi
mnozstvi Cipku, které jsou zodpoveédné za vidéni v dennim svétle a rozliSovani barev.
Smérem do periferie sitnice ubyva Cipka, ale naopak pribyva tyCinek, které maji dalezitou
roli ve vidéni za tmy a Sera. Slepa skvrna je misto, kde se nervova vlakna soustied’uji
do zrakového nervu. Natomto misté se nenachazi zadné tyCinky ani Cipky, proto sem
dopadajici obraz neni vniman (Pasta, 2017).

Vsechny casti zrakového ustroji, které byly vySe uvedeny se aktivné podileji na jeho
spravném fungovani. Jsou zde ale jesté pfidatné organy oc¢ni, které se podili na jeho ochrané

a pohybech. Patii sem oc¢ni vicka, spojivka, slzné ustroji a okohybné svaly (Pasta, 2017).

3.2 Zrakova driaha a projekcni oblasti

V oblasti sitnice dochazi k transformaci svétla na koédovanou informaci, ktera je nesena
fadou ak¢nich potencialt. Svétlo musi projit nékolika vrstvami bunék, nez se dostane
k samotnym fotoreceptorim. Zrakova draha zacina u prvnich neuronti, kterymi jsou prave
fotoreceptory. Nasleduji bipolarni buiiky, gangliové buiky, jejichz axony vedou
do zrakového nervu (nervus opticus). V mozkové oblasti zvané chiasma opticum se zrakové
nervy kiizi. Vysledkem je to, ze se ¢ast informaci z levé casti zorného pole dostava do pravé
mozkové polokoule a ¢ast informaci z pravé ¢asti zorného pole se dostava do levé mozkové
polokoule. Nékteré neurony zrakového nervu se totiz kiizi uplné€ vSechny, nékteré se kiizi
Caste¢n€ a nékteré se nekiizi viibec. Vétsina nervi pokracuje do ¢asti mozku zvané corpus
geniculatum laterale. Zbyla Cast mifi do oblasti stfedniho mozku colliduli superiores, kde
se podili na nepodminénych reflexech (Myslivecek, 2022).

Z corpus geniculatum laterale dale mifi do primarni zrakové oblasti. Zde se dekoduje
vizualni informace. Z primarni zrakové kury se dale informace dostavaji do sekundarni
zrakové kury a dale pak do asociacnich zrakovych oblasti mozkové kary (Myslivecek,

2022).
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3.3 Slozeni a charakteristika chut’ového ustroji

Chutové poharky predstavuji hlavni receptory chuti v lidském téle. Tyto receptory jsou
rozmistény pod povrchem sliznice jazyka, dutiny ustni az po hltan. Nejvice chutovych
poharkti se nachazi pravé na jazyku. Kazdy chutovy poharek obsahuje tii zakladni druhy
bunek, pfiCemz pro citéni chuti jsou dilezité predevsim recepcni buriky. Tyto buiky jsou
pomoci synapsi propojeny s neurony VII, IX. a X. hlavového nervu. Tyto nervy prenaseji
informace do ruznych casti mozku, jako je mozkovy kmen, hypotalamus, struktura
limbického systému a mozkova ktra. Zakladni chuté, které lidé vnimaji, zahrnuji sladkou,
slanou, kyselou a hotkou chut. Kromé téchto zakladnich chuti existuji i dalsi, jako je umami
a chut’ mastného, které maji své specifické receptory na jazyku. Jak bylo diive zminéno,
informace o chutich putuji az do limbického systému a hypothalamu. Timto je vysvétlovano
emocni zabarveni chuti a integrace s autonomnimi reflexnimi komponentami (Myslivecek,

2022).
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4 VLIV SVETLA NA ZRAKOVE A CHUTOVE VNIMANI

Kapitola zkouma vliv svétla, a to predevsim teploty chromati¢nosti, na zrakové a chutové

vnimani podnéta u lidi.
4.1 Vliv svétla na zrakové vnimani podnéti

Existuje mnoho faktord, které ovliviiuji vnimani podnéti. Mezi tyto faktory jednoznaéné
patii teplota chromati¢nosti. Jak bylo feCeno, teplota chromati¢nosti maze byt bud’ tepla
nebo chladna, coZz mize ovlivnit vnimani okolniho prostiedi a podnétd, které se zde nachazi.
Naptiklad maze dojit k ovlivnéni atmosféry v prostoru, kde se dany ¢lovék nachazi. Svétla
s teplymi barevnymi teplotami vytvari klidnéjsi a uvolnénéjsi atmosféru, zatimco studena
osvétleni mohou pusobit osv€zujicim, energizujicim a stimulujicim dojmem (Honrao, 2024).
Navic, barevna teplota nam miZze pomoci lépe vnimat barvy. V jednom z provedenych
experimentu, ktery bude v této kapitole detailnéji popsan bylo zjisténo, ze se u zuCastnénych
participantt zhorSovala preference barev experimentalnich objektt pii barevné teploté vyssi
nez 5500 K, protoze zdroj vyzafoval az pfili§ bilé svétlo. Skore preference barev
se zvySovalo pouze v rozmezi 2 500 K az 5500 K (Huang et al., 2019b). Dalsi zjiSténi
ukazuji, ze nizk4 barevna teplota, kterd je nizsi nez 2 000 K zhorSuje rozliSovani barev
a napiiklad 1 ovliviiuje produkci melatoninu, takze osvétleni s takovou barevnou teplotou
jsou naprosto nevhodnd pro pracovni prostiedi (Kraneburg et al., 2017). Teplota
chromati¢nosti 4 000 K vede k lep§imu zrakovému komfortu a zaroven lidé pod timto
osvétlenim lépe plni tkoly s trvalou pozornosti (Fu et al., 2023).

Jak vypadalo zkouméni vlivu osvétleni v minulém stoleti? Jedno zkoumani z tohoto
obdobi naznacuje, ze studené prostiedi, véetné studené¢ho osvétleni, mélo pozitivngjsi vliv
na percepci zkoumanych objektti nez teplé prostiedi, vCetné teplého osvétleni (Middlestandt,
1990, citovano v Otterbring et al., 2014). I dalsi ze starSich studii potvrdila, ze participanti
z Jizni Koreje, Japonska, USA a Ciny slu¢ovali studenou modrou barvu s vysokou kvalitou
(Jacobs et al., 1991). I tato starsi zjiSténi by mohla naznaCovat vyssi oblibu chladnych barev,
kterou je napfiklad modra. Existuji ale 1 zkoumani z tohoto obdobi, ktera se snazi prokazat
pozitivné)si vliv teplych barev na vnimani podnétu. Dle jedné ze studii vnimali zakaznici
produkty v barevné teplejSich prostiedich jako modern€jsi nez zbozi v prostfedich
s chladnymi barvami, zatimco vnimani kvality zbozi nebylo barvou prostfedi ovlivnéno

(Crowley, 1993). Vyzkum tohoto tématu se od doby provedeni vyse zminénych studii
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posunul, a tak je nutné brat v tivahu i nové&jsi poznatky a metody, které mohou do této
problematiky pfinést dalsi informace.

Jednim z aspektt, kterym se tato prace zabyva je hodnoceni atraktivity pod rtiznymi
teplotami chromati¢nosti. Ackoliv toto téma potiebuje dalsi vyzkumy, nékolik studii se timto
tématem jiz zaobiralo, bohuzel zatim jen okrajové. Bylo zjisténo, ze pokud je osvétleni
prostoru v souladu s osobnimi preferencemi jedince, bude dand mistnost hodnocena
jako atraktivngj§i. Clovek diky piiznivému osvétleni bude v lepsi naladé a bude vice
spokojen s okolnim prostiedim (Veitch et al., 2013). Co se tyCe prostfedi obchodu, tak
hodnoceni atraktivity obchodu pozitivné ovliviiuje pritomnost studeného a jasného svétla
(Briand & Pras, 2010). Starsi studie se shodly, ze studené prostfedi dosahuje lepSich
hodnoceni atraktivity (Crowley, 1993; Middlestandt, 1990, citovano v Otterbring et al.,
2014). Za ucelem zvyseni atraktivity produktu pro nakupujiciho se mohou pouzivat svétla
raznych vlastnosti. Napfiklad pro osvétlovani masa je idealni pouzivat svétlo s teplou
teplotou chromati¢nosti v rozmezi 2 800 K az 3 500 K, ktera zajist'uje jeho Cerveny vzhled.
Ten samy kus masa muze pod svétlem s chladnou teplotou chromati¢nosti 6 500 K vypadat
namodrale, a naopak pod barevnou teplotou 4 100 K miiZze vypadat zasedle, coz neni zadouci
(Hunt et al., 2009). Déle se ukazalo, ze byli lidé nejvice spokojeni s Cervenymi jablky
pod osvétlenim s 2 700 K, s modrymi hrozny pod osvétlenim s 4 200 K a se zelenou guavou
pod osvétlenim s 6 000 K (Shih et al., 2017). Pro dosazeni atraktivity propagovaného
produktu pro zékazniky je dilezité zohlednit vhodné vlastnosti osvétleni.

Cilem nasledujiciho vyzkumu bylo zkoumat vliv osvétleni na spotiebitelska hodnoceni
balenych potravin. Studie se zacastnilo 58 osob, 35 Zzen a 23 muzl, piiCemz jejich vékové
rozpéti bylo 19 az 28 let. Nezavislymi proménnymi tohoto vyzkumu bylo osvétleni (studené
nebo teplé), barva baleni (zluta nebo Cervena) a pohlavi ucastnikii (muZz nebo zena).
Zavislymi proménnymi byla hodnoceni balenych jidel, v€etné dedukce o kvalit€, vnimani
ceny, atraktivité a odhadované chuti. V chladicich skfinich byla stfidavé ucastnikim
predvedena dvé€ stejna jidla, pfiCemz mrazak byl rozdélen na dva stejné oddily, oddélené
nepruhlednou prepazkou. V kazdém oddile mraziciho boxu panovaly jiné svételné
podminky. V jedné Casti bylo chladné svétlo s 6 341 K a 1 200 luxti a v druhém oddile bylo
teplé svétlo s 3 019 Ka 800 luxt. Jidla byla hodnocena jak v teplém, tak v chladném
osvétleni. USastnici byli pozadani, aby ohodnotili kvalitu, vnimanou cenu, atraktivitu
a odhadovanou chut pokrmd. Uastnikim bylo povoleno ménit uhel a vzdalenost
pro pohodiné ohodnoceni vSech vlastnosti. Sezeni trvala v rozmezi 5 az 10 minut. VSichni

ucastnici byli ndhodné rozdéleni do dvou skupin, pfi¢emz prvni skupina hodnotila tento
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pokrm zabaleny ve zlutém obalu v obou svételnych podminkach a druhé skupina hodnotila
ten samy pokrm v obou svételnych podminkach s rozdilem Cerveného baleni. Oba produkty
byly v dobé studie na trhu nové, a tudiz je ucastnici nemohli znat. Ugastnici zaznamenavali
sva hodnoceni na Skalach od 0 do 100, az na hodnoceni ceny, kterou hodnotili jako levné
nebo drahé. Kvalita byla ur¢ovana podle toho, zda je produkt zakladni nebo luxusni, a jestli
je nizké nebo naopak vysoké kvality. Atraktivitu hodnotili dle toho, jestli je produkt
neatraktivni nebo atraktivni, osklivy nebo krasny, bezbarvy nebo barevny. Chut’ zahrnovala
hodnoceni, zda je produkt neldkavy nebo lakavy, nejedly nebo jedly, odporny nebo lahodny,
ajestli je nechutny nebo chutny. Byl proveden parovy t-test, ktery porovnaval, jak
osvétlovaci podminky ovliviiuji vnimani barevné teploty mezi ucastniky. Teplota barev byla
meéfena pomoci sémantickych diferenciald ,,studené nebo teplé” na Skale od O (pro studené)
do 100 (pro teplé). Vysledek naznacuje, Ze riazné osvétlovaci podminky mély vliv na to, jak
ucastnici vnimali barevnou teplotu. Osvétleni mélo statisticky vyznamny efekt na hodnoceni
podnétli, ale pohlavi ucastnikti a barva baleni neovlivnily vysledky. Balena jidla byla
hodnocena v teplejs§im svétle signifikantné vysSim ohodnocenim v kvalité, atraktivité
a odhadované chuti ve srovnani s chladnym svétlem. Vnimana cena balicki nebyla
ovlivnéna osvétlenim. Vysledky tedy ukazuji, ze vystavené pokrmy byly hodnoceny
negativnéji ve studeném svétle nez ve svétle teplém. Jednoduchy pocin, jako zména svétla,
dokézala podnét udelat luxusnéjsim, atraktivn&j$im a chutnéjsim beze zmény vnimané ceny.
Zasadni vliv na vysledky studie mohlo mit baleni pokrm, které ucastnici hodnotili, jelikoz
vétSina studii zabyvajicich se timto tématem pouZziva podnéty bez obali. Je tak mozné, ze
teplé svétlo je vice preferované u objektl, které nejsou urCeny ke konzumaci (Otterbring et
al., 2014).

Ve vyzkumu, ktery bude pfedstaven v ramci empirické Casti této prace bude podobné,
jako v tomto vyzkumu, vystupovat jako nezavisla proménna typ osvétleni a jako zavisla
proménna hodnoceni riznych vlastnosti podnéta participanty. DileZitost tohoto vyzkumu
spociva v moznosti objasnéni situaci, kdy by lidé mohli preferovat osvétleni s teplymi a kdy
naopak osvétleni schladnymi barvami. Jednim z pozitivnich pfinosi pro vyzkum
prezentovany v této praci je fakt, ze ucastnikim bylo umoznéno volné se pohybovat
a zkoumat experimentalni objekty z libovolné vzdalenosti a uhlu. Tato volnost simuluje
realné situace bézného zivota, kdy jednotlivci pozoruji a posuzuji okolni prostredi.

Cilem vyzkumu prezentovaného v dalsim clanku bylo zjistit, zda plati obecné
presvédceni, ze lidé preferuji bilé osvétleni. AvSak ve studiich, které tento ¢lanek popisuje,

bylo pouzito vice druhti experimentalnich predméti. Bylo zde napiiklad pouZzito ovoce,
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zelenina, umélecka dila, kvétiny, ozdoby, latky a kaligrafie. Byly provedeny ctyfi skupiny
vizualnich testd ve dvou svételnych kabinach s odlisSnymi rozméry. Co se ty¢e zdroju svétla,
tak v prvnim experimentu bylo pouzito svétlo s 2 500-6 500 K s intervalem 500 K, v druhém
experimentu bylo pouzito svétlo s 2 500-6 500 K s intervalem 500 K, ve tfetim experimentu
byl pouzit zdroj se 3000 K a ve ¢tvrtém experimentu s 5 500 K. Dulezité je poznamenat, ze
ucastnici byli usazeni na zidli tak, aby neméli moznost vidét zdroj svétla v kabiné, tudiz
se nemohli voln€ pohybovat a museli z daného mista hodnotit vSechny pfislusné vlastnosti.
Kazdého ze Ctyf experimenti se ucastnily jiné skupiny participant, pfiCemz jejich vék
se pohyboval od 18 do 38 let. Pfed experimentem si participanti oblékli Sedy plast, aby se
zabranilo odrazu od oblecCeni. Svétlo zkabiny bylo jedinym zdrojem svétla béhem
experimentd. V prvnim experimentu ucastnici ohodnotili bélost osvétleni prvni prazdné
kabiny na sedmibodové Skale, poté v ostatnich tfech experimentech participanti ohodnotili
bélost a preferenci barev pii prohlizeni riznych experimentalnich objekt. Zminéna
sedmibodova $kala sahala od -3 pro "siln€ nelibi ", pfes O pro neutralni nazor, az k 3 pro
"velmi libi ". V testu dva ucastnici hodnotili Sest experimentalnich predmétd, jednalo se
o Ctyfi Cernobilé fotografie a dvé skupiny Cernobilych ozdob. V testu tii bylo provedeno
hodnoceni talife s ovocem a v testu Ctyii bylo provedeno hodnoceni sedmi riznych dzint.
Po adaptaci na svétlo bylo nejdiive provedeno hodnoceni bélosti, poté ucastnik zaviel oci,
svétlo v kabiné bylo zménéno a po kazdém posouzeni byl zdroj svétla v kabiné zménén, tak
aby byly ohodnoceny vsSechny experimentalni pfedmeéty v kazdém experimentalnim
osvétleni. Prezentace osvétleni i podnéti byly nahodné. U scénaiti osvétleni s riznymi
teplotami chromati¢nosti (prvni a druhy experiment) bylo zjisténo, ze lidé nepreferuji
svételné zdroje snizSimi teplotami chromati¢nosti. Hodnoceni preference barev bylo
relativn€ vySsi pro osvétleni s teplotou chromati¢nosti mezi 4 500-5 500 K, av§ak u teplot
chromati¢nosti vysSich nez 5 500 K byl pozorovan pokles preferencniho hodnoceni. Co se
ty€e hodnoceni bélosti, vnimani bélosti se obecné zlepSovalo se zvySujici se teplotou
chromaticnosti. U scénaiii osvétleni s konstantni teplotou chromati¢nosti (experimenty tfi
a Ctyfi) se variace bélosti a hodnoceni preference mezi riznymi svétly jevily podobné.
Korelace mezi bilym osvétlenim a preferenci barev byla relativné vysoka pro testy
s konstantni teplotou chromati¢nosti, zatimco pro testy s riznou barevnou teplotou jsou
niz§i, s poklesem preferenci pii teplotach chromaticnosti vyssich nez 5 500 K.

Zaveérem lze fici, Ze analyza ukazala preference lidi, kteti voli spiSe bélejsi svétla, pokud
tato svétla maji konstantni teplotu chromati¢nosti. Pokud se stfidalo vice riznych teplot

chromati¢nosti, tak bily zdroj osvétleni nebyl tolik obliben (Huang et al., 2019b).
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Experiment v praktické ¢asti této prace je v mnoha ohledech inspirovan praveé zminénymi
vyzkumy. Nezavislymi proménnymi, podobné jako v experimentu prezentovaném
v praktické Casti, zde byla rlizna osvétleni. Zavislymi proménnymi byla hodnoceni riznych
vlastnosti participanty. Dulezitym faktorem, ktery bude také aplikovan ve vyzkumu
prezentovaném v ramci této prace, je cCas k adaptaci na svételné podminky, které
v experimentalni mistnosti panovaly. Taktéz je pozitivni pouziti vice experimentalnich
predmétq, jejichz hodnoceni nam muze pomoci pochopit vliv barevnych teplot na jejich
hodnoceni. Pouziti svétel z kabin, jakozto jedinym zdrojem osvétleni v experimentalnich
mistnostech umozinovalo, aby nebyl vizualni vjem ucastnika vyzkumu narusen. Co se tyce
zamezeni hodnoceni z riznych vzdalenosti a tihlg, tak je pochopitelné, ze se experimentatori
chtéli vyhnout tomu, aby participant spatfil zdroj svétla v dané kabing, ale tim zamezili lepsi
zkoumani experimentalnich objekta ucastniky, coz mohlo ovlivnit jejich hodnoceni.

Dalsi vystup, ktery piimo navazuje na vySe popsany clanek, se zabyval korelaci
mezi vnimanou bé€losti osvétleni a barevnou preferenci ucastnikti. Pro ucely tohoto ¢lanku
byla shromazdéna data z 19 experimentd z celkem 14 studii. Bylo zde 13 experimentt
s konstantni teplotou chromaticnosti a 6 experimenti s vice korelovanymi barevnymi
teplotami. Vysledky analyzy potvrdily diivéj§i tvrzeni, ze lidé vice preferuji bélejsi
osvétleni. Bylo také potvrzeno, ze pro situace s vice korelovanymi barevnymi teplotami
vrozmezi od 2 500 K do 5 500 K, lidé preferovali vnimanou bélej§i chromaticnost.
Pro korelované barevné teploty vyssi nez 5 500 K se zdalo, ze byly pfilis studené na to, aby
byly preferovany. Navic v situacich s barevnou teplotou vyssi nez 5 500 K se zhorSovala
preference barev, ackoliv hodnoceni bélosti bylo vyss§i. Vyznamnym zjisténim tohoto ¢lanku
bylo, ze to, jak je osvétleni bilé, ovliviiuje barevnou preferenci osvétleni. (Huang et al.,
2019a).

Barevna teplota svétla hraje dulezitou roli ve vnimani okolniho prostfedi a okolnich
podnéta. Studie ukazuji rozmanitost v preferencich a reakcich na rizné barevné teploty,
pri¢emz teplé a studené osvétleni mohou vytvaret odlisné atmosféry a ovliviiovat vnimani
barev a prostiedi. Dal§i vyzkumy a experimenty budou nezbytné k lepSimu porozuméni

témto komplexnim interakcim.

4.2 Vliv svétla na chut’ové vnimani podnéti

Jak bylo vySe naznaCeno, tak osvétleni do velké miry ovliviiuje to, jak vnimame

zkoumany predmét. Muze se to stat napriklad tak, ze ovlivni barvu daného predmeétu.
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A barva vnimaného pokrmu jednoznacné ovliviiuje pozitek z jidla. Barva pokrmu, kterou
vnimame naSim zrakem, pfedpovidd chut, kterou dany pokrm bude mit (Downham
& Collins, 2000). Naptiklad jeden ze starSich vyzkumi ukazal, ze barvy Cervena a zluta byly
participanty z Jizni Koreje, Japonska a USA spojovany s dobrou chuti, participanti z Ciny
tyto barvy s dobrou chuti nespojovali (Jacobs et al., 1991). To dokazuje, ze vliv barev se lisi
v zavislosti na kulturnim prostfedi a na druhu barvy. Vysledky nejnovéjsich studii na toto
téma dokazuji, ze teplé barvy podporuji vzruSeni spotiebiteli a také jejich zaméfeni
na sebeodménu, naopak studené barvy vzruseni snizuji (Khalil et al., 2023). Barvy mohou
menit vyznamy podnétd, Ci situaci, se kterymi jsou spojeny a také mohou predpovidat
chovani lidi. Vliv barev se li§i mezi kulturami (Aslam, 2006). V nekterych kulturach mohou
byt urcité barvy vnimany jako pozitivni a atraktivni, zatimco v jinych kulturach mohou byt
preferovany uUpln€ jiné barevné odstiny. Barva pokrmu lidem pomaha identifikovat chut
a tvofit razné chutové profily. Zaroven prevazuje nad ostatnimi zdroji informaci o chuti
jidla, vCetné oznaCeni a samotné chuti (Garber et al., 2000). MiZeme se tedy domnivat, ze
samotna barva jidla maze ovlivnit preference konzumentd.

Jak je to ale s vlivem samotného osvétleni pokrmu ¢i napoju na jejich chutové vnimani?
Tato oblast neni prozatim dostatecné prozkoumana, existuje pouze par studii, které se timto
vztahem zabyvaly. Vlivem osvétleni na vnimani chuti se zabyval ¢lanek, ktery shrnuje tfi
experimenty zkoumajici tuto problematiku. V prvnim z experimentl, bylo svétlo ve
specialni degustacni mistnosti nastaveno na jednu z téchto barev; Cervena, modra, bila,
zelena. K degustaci bylo pouzito bilé suché vino, které bylo prezentovano v Cernych
uzavienych skleni¢kach tak, aby ucastnici nemohli vidét barvu népoje. Kazdy ucastnik
hodnotil jednu sklenici vina pod jednim osvétlenim. Vysledky ukazaly, ze ucastnikim se
napoj libil vice, pokud byl prezentovan pod modrym nebo Cervenym osvétlenim nez pod
zelenym ¢i bilym. U ceny napoje se opakoval podobny vzorec, kdy vina prezentovana pod
cervenym a modrym svétlem byla odhadovana jako drazsi, nez vina prezentovana pod svétly
bilymi a zelenymi. Co se ty¢e hodnoceni chuti, nebyl prokazan zadny vztah mezi barvou
osvétleni a vnimanim riznych aspekti chuti vin (Oberfeld et al., 2009). Tento experiment
tedy neodhalil vliv osvétleni na chutové vnimani napojii. Ukazal vSak vliv na vnimani jejich
oblibenosti a ceny, coz muze byt zasadnim faktorem naptiklad pro prodejce.

V dal§im zminéném experimentu ucastnici ochutnavali dvé stejné odrudy vina s tim
rozdilem, ze jedno bylo suché a druhé polosuché. Kazdy ucastnik ochutnal ob€ vina
pod Ctyfmi raznymi osvétlenimi; modrou, Cervenou, bilou a zelenou. Poradi téchto

kombinaci bylo nahodné. Vina byla opét v neprihlednych sklenicich, které byly
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do ochutnavky uzavieny vickem. Postup byl takovy, ze nejdiive byla hodnocena viin€ vina
a poté az jeho chut, ¢imz se autofi snazili dosahnout zjisténi vlivu okolni barvy na dana
hodnoceni. Okolni barva vSak neméla zadny vliv na vnimani viné. Co se ale ukazalo byl
vliv okolni barvy na vnimani chuti vin. Vina pod modrym a zelenym osvétlenim se
ucastnikim zdala pikantnéjsi a o néco malo ovocnéjsi. Modré osvétleni také zptsobilo vyssi
hodnoceni hotkosti vin, ale zaroveni byla vina pod timto osvétlenim hodnocena jako
oblibengjsi. Vyssi skoére oblibenosti pod modrym osvétlenim autofi vysvétlovali tim, ze
modra barva byla mezi participanty nejoblibenéjsi barvou a ucastnici ji tak mohli zaménit
s oblibenosti vina. Nebyly nalezeny vyznamné ucinky barvy osvétleni na vnimani ceny
napoju (Oberfeld et al., 2009). Tento experiment uz dokazal 1épe specifikovat vliv barvy
osvétleni na vnimani chuti.

Znacnou nejistotu ve vysledky vSak ptinasi zjisténi toho, ze hodnoceni oblibenosti mohlo
byt ovlivnéno individualnimi barevnymi preferencemi ti¢astniki. Experimentatofi se snazili
sva zjisténi vice zpresnit, tudiz cilem tfetiho z experimentli bylo pfesnéjsi posouzeni vlivu
barvy osvétleni na vnimanou chut’. Ugastnici byli rozd&leni do Sesti skupin podle nahodného
piitazeni k jedné sekvenci dvou barev. Vino bylo opét umisténo do nepruhlednych
uzaviratelnych kelimku. Po pfichodu do testovaci kabiny tc¢astnik o€ichal a ochutnal prvni
vino, poté zneutralizoval chut v tstech a poté ocichal a ochutnal druhy kelimek s vinem pod
jinou barvou osvétleni. Po opusténi kabiny nasledovalo hodnoceni vin v dotazniku. Nejdiive
hodnotili, které ze dvou vin uprednostiiuji na ¢tytbodové skale. Na tfech dalSich Skalach
urcili, které z vin bylo ovocnéj$i, kofenitejsi a sladsi. Byl zjistén statisticky vyznamny efekt
okolni barvy na vnimanou ovocnost vina, pficemz vino podavané pod Cervenym svétlem
bylo celkové vnimano jako ovocnéj$i nez vino podavané pod svétlem modrym. Zjistény
efekt barvy byl ale podpoien vyraznou tendenci k vybéru vina, které bylo ochutnano jako
prvni. Vino podavané pod Cervenym svétlem bylo vnimano jako sladsi nez vino podavané
pod ostatnimi svétly. Pro ostatni hodnocené atributy chuti nebyl celkovy efekt barvy
osvetleni signifikantni (Oberfeld et al., 2009). Vysledky zminénych experimentd nam
mohou predbézné naznaCovat, jak barva osvétleni muze ovliviiovat chutovou percepci.
Bohuzel, ohledné vysledkii panuje nejistota, at’ uz kvali barevnym preferencim tcastnikt
vyzkumu, nebo kvili tendenci lepSiho hodnoceni prvniho ochutnaného znapoju.
Presvédcivy vysledek nam piinasi studie, ktera zjistila, ze Cervené osvétleni a klavirni hudba
vysokych tont vyrazné ovlivnily pozitek ze sladké chuti konzumovaného napoje (Chambers

et al., 2016).
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Nasledujici vyzkum dokazuje, Ze vliv svétla mize sahat i mnohem dale, nez bylo doposud
nastinéno. Barvy svétla dokazi ovlivnit touhu spotiebiteli jist, ale i jejich pozitivni dojmy
z jidla. Vyzkumu, ktery se timto zabyval, se ztcastnilo 74 zdravych ucastniki. Konkrétné
se jednalo 0 42 Zen a 32 muzt ve véku od 18 do 31 let. Celkem ve skupiné bylo 56 bélochd,
10 Asiatd, 5 LatinoameriCant, 2 Afroameri¢ané a 1 zastupce dalSi neuvedené kulturni
pfislusnosti. Vyzkumniky také zajimalo, zda nemaji zhorS§ené vniméani chuti a Cichu, coz
se u zadného participanta nepotvrdilo. Uastnici museli také projit testem barvocitu, pfi¢emz
bylo u vSech potvrzeno normélni barevné vidéni. Dale byli pozadani, aby ohodnotili stav
jejich hladu na devitibodové skale. Celkové ucastnici uvedli, ze nebyli hladovi ani nijak syti.
Potraviny byly podavany pod péti riznymi barvami svétla. Jednalo se o bila, modra, Zluta,
zelena a Cervena svétla. Dale byli ucastnici pozadani, aby si dané pokrmy pod riiznymi svétly
prohlédli a nasledné ohodnotili ochotu jist pokrm a jeho vzhled. Nasledovala ochutnavka
pokrmd, po které byli participanti pozadani, aby ohodnotili intenzitu chuti, kfupavosti
a celkovy dojem z jidla. V§e bylo hodnoceno na deviti bodové skale. Jako zavisla proménna
v tomto vyzkumu vystupovaly senzorické vnimani, celkovy dojem a motivace ucastnika jist
prezentované pokrmy. Nezavislou proménnou je zde barva svétel, pod kterymi byly pokrmy
prezentovany. V této studii bylo zjisténo, ze ti€astnici vice jedli jablka a papriky pod bilym
a zlutym svétlem nez pod svétlem modrym. Dokonce se jim pod témito svétly jablka
i papriky libily vice. Zarovet byli ochotnéjsi vice jist potraviny pod zlutym svétlem nez pod
vice pouzivanym bilym svétlem. Intenzita chuti jablek byla nizsi pod modrym svétlem nez
pod zlutym, bilym ¢i Cervenym svétlem. Tento trend vSak nebyl pozorovan v hodnoceni
paprik. Intenzity kiupavosti se neliily pod riznymi barvami svétel (Yang et al., 2016).

Dle vysledkt studii ma osvétleni prostoru vliv na vnimani raznych chutovych aspektt
potravin a napoju. Barva prostiedi, ve kterém jsou potraviny ¢i napoje konzumovany, muaze
ovlivnit vnimani chuti a dal8i posuzované aspekty. Nicmén¢, presny vztah osvétleni
a vnimani samotné chuti potravin ¢i napojl neni zatim zcela jednoznacny. Potiz je i vtom,
ze razné kultury mohou vnimat barvy a jejich vliv na chut’ odli$né. Posledni prezentovana
studie zarovei ukazuje rozdil vlivu osvétleni na chutové aspekty v zavislosti

na konzumovaném jidle. Jedna se o komplexni problém, ktery vyzaduje dals§i zkoumani.
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5 VLIV OSOBNOSTI NA ZRAKOVE A CHUTOVE
VNIMANI
Kapitola se zabyva vlivem osobnosti, na zrakové a chutové vnimani podnétt lidmi.

5.1 Vliv osobnosti na zrakové vnimani

Lidé vnimaji svét kolem sebe ruzné. Jednim z faktort, ktery muze ovliviiovat nasi
percepci reality je nase osobnost. Kazdy Clovék je pozorovatelem, ktery neustale zkouma
svét kolem sebe. Kazdym momentem se nam mohou odhalovat nové barvy, podnéty
a dojmy. Nase osobnost mize pusobit jako privodce, ktery ovliviyje, jak nase mysl miaze
interpretovat vnimany objekt. Jedinecné rysy nasi osobnosti tvofi mozaiku toho, co vidime
a jak to vnimame. Navic u cloveéka maji vizualni vstupy tendenci prevazovat nad ostatnimi
smyslovymi informacemi (Posner et al., 1976). Zkouméani vlivu osobnosti na zrakové
vnimani neni novym tématem, jako by se mohlo na prvni pohled zdat. Toto téma bylo
prfedmétem mnoha vyzkumu a diskuzi jiz v minulém stoleti, kdy se mélo za to, ze vnimani
jedince nam muze pomoci ke studiu jeho osobnosti (Granger, 1953). Dnes se ma za to, ze
smyslova zpracovani a vnimani jednoznacné souvisi s duSevnim zdravim (Harrison et al.,
2019).

Aktudlné se vyzkum zaméfuje predevsim na vztah senzorické citlivosti s osobnostnimi
rysy. Senzoricka citlivost je schopnost vnimat malé zmény intenzity stimulu, hraje roli
ve zdravém zpracovani vnimanych informaci, ale ipfi ruznych poruchach. Jedna se
napfiklad o poruchy autistického spektra, schizofrenii a posttraumatickou stresovou poruchu
(Harrison et al., 2019). Vysoka senzoricka citlivost u jedinci je doprovazena vyssi
otevienosti vici zkusenostem (Chacon et al., 2024). Navic je tento rys spojovan se zvysSenym
neuroticismem, vy$si privetivosti, nizsi svédomitosti a nema vyrazny vliv na extraverzi (Tra
et al., 2023). Jedinci s vyS§i senzorickou citlivosti mohou byt vnimavéjsi k vizualnim
detailim okolnich podnétd, coz miize ovlivnit i vnimani jejich estetickych aspektt. Cilem
nasledujiciho vyzkumu bylo zjistit vztah mezi citlivosti smyslového zpracovani,
osobnostnimi dimenzemi Velké pétky a duSevnim zdravim. Meéfeni bylo provadéno
na 180 studentech univerzity dotaznikem demografickych charakteristik, Skalou
vysokosenzitivni osoby, NEO pétifaktorovym inventafem a Dotaznikem celkového zdravi.
Autofti ¢lanku definuji senzorickou citlivost jako sklon k silnému a hlubokém zpracovani
raznych senzorickych podnéti. Dale podporuji nazor, Zze se senzoricka citlivost sklada

25



z ne€kolika prvkd. Jedna se o snadnost vzruseni, estetickou citlivost a nizky senzoricky prah.
Snadnost vzruSeni pozitivné korelovala s neuroticismem a duSevnim zdravim, naopak
negativné souvisela s extraverzi. Byla také nalezena pozitivni korelace mezi estetickou
citlivosti a neuroticismem, otevienosti vuci zkuSenostem, svédomitosti 1 uzkosti.
Neuroticismus, fyzické problémy, uzkost a duSevni zdravi pozitivné korelovaly s nizkym
senzorickym prahem. Vysledky této studie naznacuji, ze diky senzorické citlivosti
se muzeme pokouset odhadovat osobnostni dimenze lidi a s tim souvisejici dusevni zdravi
téchto jedincti (Ahadi & Basharpoor, 2010).

Jak ale jednotlivé rysy osobnosti souvisi s na§im vnimanim okolniho svéta? Nejdiive je
nutné podotknout, ze s hledanim senzaci souvisi jak extraverze, tak otevienost (Aluja et al.,
2003). Pro jedince s té€mito rysy je typické to, Zze radi vyhledavaji vice vjemd, at uz
z konzumovaného jidla, ¢i okolnich podnéti. Studie zkoumala individualni rozdily
v kontrole intenzity podnétd s dirazem na snizeni ¢i zvySeni vzorc evokovanych potencialt
mozku v reakci na svételné podnéty o rizné intenzité. Vyzkumu se tcastnilo 40 studentt
psychologie a mediciny, z &ehoz bylo 30 Zen a 10 muzi. Uastnici nejprve vyplnili
Eysenckiiv inventai osobnosti a Skalu hledani senzaci pred samotnym experimentem.
V reakci na svételné podminky o Ctyfech riznych intenzitach byly zaznamenavany
evokované potencialy mozku pod dvéma podminkami. Ugastnici v prvni podmince museli
potichu pocitat blesky a v druhé museli blesky sledovat béhem poslouchani nahrané
prednasky. Potadi podminek a blokt intenzity svétla bylo vyvazeno. Vysledky ukazaly, ze
extroverti vénovali pozornost obdobn€ vSem situacim na rozdil od introvertd, ktefi byli
zaméfeni vice na konkrétni véci, coz zpusobovalo rozdily v tom, jak jejich mozky reagovaly
na razné svételné podnéty. Extroverti meli vy$si aktivitu oCnich svala, kdyz ignorovali silné
svételné podnéty. Extraverze, introverze a také zpusob, jak lidé vénovali pozornost, méli
vyznamny vliv na to, jak jejich mozky reagovaly na svételné podnéty. Introverti projevovali
vic negativnich hodnot, coz znamena vétsi aktivaci na zadni €asti mozku, zatimco extroverti
m¢li vice pozitivnich hodnot, coz znaci silnéjsi aktivaci v ¢elni ¢asti mozku. Lidé s vysokou
disinhibici projevovali vice pozitivnich hodnot nez ti s nizkou disinhibici, predevsim kdyz
byly svételné podnéty silnéjsi a kdyz nastala podminka, ze lidé sledovali svételné blesky
a poslouchali nahravku prednasky (Stenberg et al., 1990). Lidé s vysokou mirou extraverze
mohou byt vice citlivi na socialni podnéty (naptiklad obliceje), kvili jejich orientaci na
socialni interakce a komunikaci (Fishman et al., 2011). Zkouméani naznacuje, Ze extraverti
maji tendenci reagovat na podnéty rychleji (De Pascalis et al., 2018). Zaroven vykazuji vyS§si

citlivost na odmeény, coz mize ovlivnit jejich preferencni zpracovani urcitych vizualnich
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informaci (Lou et al., 2016; Smillie et al., 2019). Lidé s vy$si mirou neuroticismu maji
tendenci byt vice citlivi na hrozby a negativni podnéty v okolnim prostfedi (Chitsazi et al.,
2016). Zaroven tito jedinci maji tendenci zaméfovat se na negativni informace a maji
zkreslené mysleni, coz muze ovlivnit jejich schopnost regulovat emoce (Chen et al., 2023).
Prozivani vys§i urovné subjektivniho stresu téchto jedinci muze zpusobovat vyssi
nachylnost ke zdravotnim problémtim (Abbasi, 2016). Otevienost vici zkusenostem se ve
vztahu k vizualnimu vnimani muze projevovat zajmem o nové podnéty. Dale kreativitou
ainovaci (Kaufman et al.,, 2016), coz muze ovlivnit jejich zplisob vnimani vizualnich
podnétd a mohou tak byt vice otevieni alternativnim vyznamum a interpretacim vnimanych
podnétd. Zaroven vnimanim podnétd, které maji ostatni lidé tendence ignorovat (Peterson et
al., 2002). A v neposledni fadé pouzivanim flexibiln&jsich zptusob kombinovani ziskanych
informaci ze ziskanych vizualnich vjemt (Antinori et al., 2017). Ptivétivi jedinci mohou byt,
podobné jako extroverti, pozorni k socialnim podnétim. Vyhledavaji pozitivni interakce
a vyhybaji se konfliktim (Yao & Moskowitz, 2015), takze mohou preferovat prostiedi, které
je klidné a nekonfliktni. Osoby s vys§im skore u rysu svédomitosti mohou byt vice pozorni
vuci detailim ve svém okoli (Sassenberg et al., 2023), coz by mohlo souviset s jejich
dislednosti (Schmidt et al., 2018). Diky tomu mohou disponovat organizacnimi
a strukturovacimi schopnosti, 1épe interpretovat vizualni podnéty ze svého okoli a tim jim
i 1épe porozumeét.

Osobnost c¢loveéka ovliviiuje zrakové vnimani okolniho svéta a reagovani na okolni
podnéty. Ukazalo se, ze ruzné zastoupeni osobnostnich rysu u jedince ovliviiuje jeho
percepci a reakce na okolni prostifedi. Dale senzoricka citlivost, zejména snadnost vzruseni,
esteticka citlivost a nizky senzoricky prah, mohou byt spojeny s riznymi rysy osobnosti
a ovliviiovat dusevni zdravi jedince. Jednotlivé studie pomahaji objasnit to, jak jednotlivé
rysy osobnosti mohou ovliviiovat zpusob, jakym lidé vnimaji a reaguji na vizualni stimuly.
Porozuméni témto vztahim mize pfispét k hlubs§imu pochopeni interakce mezi osobnosti

a zrakovym vnimanim.
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5.2 Vliv osobnosti na chut’ové vnimani

Nase osobnost do jisté miry ovliviiuje nasi interpretaci vn€jsiho svéta a tim 1 ovliviluje
nase reakce. Mize mit vliv také na to, jak chutové vnimame urcity podnét. Vnimana chut’
jidla souvisi spise s chutovymi poharky a pocity v ustech nez s Cichovymi vjemy, jak
se autofi ruznych vystupt dlouhou dobu domnivali (Spence, 2015), proto se tato prace bude
zamétovat pouze na chutové vnimani.

Studie od Mora et al. (2019) dokazuje, ze né€které osobnostni rysy mohou mit vliv
na emocionalni reakci vyvolanou chutovym podnétem, kterym v ptipadé této studie bylo
vino. Ukézalo se, ze na emocionalni reakci méli vliv predevSim rysy neuroticismus
a extraverze. I dalsi zkoumani potvrdilo, ze extraverze a neuroticismus ovliviiuji miry
emocionalnich reakci a také pfispivaji k predikci oblibenosti a preferovaného poradi podnéta
zakladnich chuti. Zajimavé je, ze lidé s vysokou mirou extraverze, ktefi se vyzkumu
ucastnili, méli 1 vysoké skory u rysu otevienosti (Saman & Seo, 2019). Dale se ukazalo, ze
emocni reakce vyvolané chutovymi podnéty ovliviiovaly sympatii a preferenci
experimentalniho roztoku (Samant et al., 2017). Pozitivni emoce v dalSim vyzkumu byly
spojeny s vyssi oblibenosti jidla a negativni emoce znacCily mensi oblibenost (Gutjar et al.,
2015).

Védni zkoumani uz nastinilo nékolik vazeb mezi osobnostnimi charakteristikami
a individualnimi rozdily v chutovych preferencich a citlivosti na zakladni chuté (Spence,
2022). Vysledky jedné ze studii ukazuji, ze spoleCensti jedinci meli tendenci upfednostiiovat
sladsi napoj nez jedinci vice rezervovani. Navic jedinci, ktefi se domnivali, ze maji kontrolu
nad svym zdravim, preferovali nizsi hladinu soli v polévce. Naopak jedinci, ktefi méli pocit,
ze jejich zdravi kontroluji vnéjsi vlivy méli radi vyssi hladiny soli (Stone & Pangborn, 1990).
Dale dle Kikuchi a Watanabe (2000) jedinci s vy§§imi skory neuroticismu vice preferuji
slané a sladké chuté. Zaroven se ale u neurotickych jedinct objevilo nejvice averzi k jidlu
(Gough, 1946; Wallen, 1945). Zkoumani obéznich lidi ukazalo, ze preference sladké chuti
byla spojena s neurotickymi osobnostnimi rysy (Elfhag & Erlanson-Albertsson, 2006).
V dalsi studii preference sladké chuti byla spojena s vy$si impulzivitou a nizsi otevienosti
v kontextu preference suché chuti u bilého vina. Déle vSak tato studie nenalezla jiny vztah
mezi osobnostnim rysem a preferenci sladké a slané chuti (Saliba et al., 2009). Dale
se ukazalo, Ze alexithymie u jedinci souvisela s citlivosti na hotkou chut, a zaroven
v kombinaci s dalsimi osobnostnimi rysy pomohla l1épe pochopit chut’ k jidlu (Robino et al.,

2016).
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Ukazalo se, ze s hledanim senzaci souvisi jak extraverze, tak otevienost (Aluja et al.,
2003). Vysledky jedné ze studii ukazaly, ze preference kotenénych jidel, ktera mohou
zpusobovat onemocnéni, pozitivné korelovala s hledanim senzaci. Naopak preference
sladkych ¢i nevyraznych jidel, ktera by nezpisobila zadna onemocnéni, negativné
korelovaly s hledanim senzaci (Logue & Smith, 1986). Japonsti studenti, ktefi méli vyS§si
skore u rysu hledani senzaci vice uvadeéli, ze maji radi alkohol, maso a kofenéna jidla
(Terasaki & Imada, 1988). Jina studie spojila rys hledani senzaci s preferenci slanych chuti,
zatimco sladké chuté preferovali lidé, ktefi byli zavisli na odméné (Day et al., 2008).

Ukazalo se, Ze rysy osobnosti maji vliv na to, jak lidé vnimaji chutové podnéty. Studie
naznacuji, ze osobnost muze ovliviiovat emocionalni reakce na chutové podnéty, a dokonce
i jejich preference. Nejvice jsou zatim prozkoumana témata percepce chuti u extraverze

a neuroticismu.
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6 PSYCHOLOGIE REKLAMY

V této kapitole bude predstavena reklama, jeji historie a uplatnéni psychologie v reklamé
v historii i dnes. Déle budou predstaveny metody, které jsou vyuzivany pii tvorbé reklam.

A jako posledni bude rozebrana uloha svétla v reklamé.

6.1 Uvod do psychologie reklamy

V nasi spoleCnosti je naprosto pfirozené, ze kazdy den pfichdzime do kontaktu
s reklamami na produkty vSech moznych druht. Cilem reklam je na zakladé predavanych
informaci ovlivnit poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chtéji ptsobit
ve shod¢ s ucely tvarca reklam (Vysekalova et al., 2023). Tyto reklamy mohou mit vice
podob. MiZze se jednat o poslechovou reklamu v radiu, ¢i v aplikaci Spotify. Nebo
se muzeme setkat s reklamami pii pozorovani naseho oblibeného poradu v televizi, ¢i
sledovani videi na platformé YouTube. Reklamy se nachazi i v ulicich, na riznych plakatech
¢i billboardech. Velkou ¢ast reklamnich sdéleni vnimame praveé nasim zrakem, piipadné
sluchem. Reklamy nas obklopuji. Lidé si na jejich ptitomnost natolik zvykli, ze uz je Casto
ignoruji, alespon to si vétSina z nich mysli. Pravdou je, ze nas reklamy dokazi ovliviiovat
i nevédomé. Reklamni pramysl hraje v dnesni moderni dobé obrovskou roli. Podporuje
konkurenceschopnost mezi firmami rtzného druhu, informuje spotiebitele o riznych
produktech a sluzbach, z finan¢ni podpory reklamniho primyslu Cerpaji vefejna masova
média a dalsi vefejné zdroje, poskytuje mnoho pracovnich mist a samoziejmée ovliviiuje
chovani spotfebitelli (Fennis & Stroebe, 2021). K upoutani pozornosti lidi, a k co nejlepsimu
zapamatovani propagovaného produktu, vyuzivaji designéfi reklam riznych znalosti z oboru
psychologie.

Kofenem slova reklama je pravdépodobné latinské slovo reklamare, coz znamena kticeti.
Dutvodem bude tehdejsi chovani prodejct, ktefi na trzich kiiceli, aby pfilakali nakupujici
(Vysekalova et al., 2023). Bé€hem staleti byl nahrazen tento zpusob lakani zakazniku
noveéj§imi technologiemi.

Abychom mohli 1épe porozumét vlivu svétla na vnimani produktu, je nezbytné
nahlédnout 1 do historie reklamy, ktera se stala nedilnou soucasti naseho kazdodenniho
zivota. Historie reklamy saha az do antiky s vykiikovanim nabidek na trzich, ve starovéku
a sttedoveéku se rozvinula se pomoci vyvésnich §tith a pozde€ji vynalez knihtisku oteviel

dvefe novym formam propagace. Od 19. stoleti inzeraty v novinach, vyroba plakati
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a svételna reklama piinesly dalsi rozvoj. V Cechach se prudce rozvinula po roce 1989
s nastupem novych agentur zabyvajicich se reklamou (Vysekalova et al., 2023).

Reklama jako obor vznikla v Americe ve druhé poloviné 19. stoleti, mezitim co
se vyvijela experimentéalni psychologie (Benjamin et al., 2004). Od roku 1902 zacala
psychologie hrat v reklamé kli¢ovou roli, protoze poskytuje védecky zaklad pro pochopeni
toho, co pritahuje pozornost, co zistava v paméti a co presveédcuje lidi k nakupu (Thorndike,
1911). V té dobé zacalo zkoumani reakci na rizné prvky reklamnich kampani a aplikace
psychologickych poznatkl pro zlepSeni propagace. Reklamnim heslem tohoto obdobi je
dodnes znamé poucka AIDA. ZjednoduSeny model AIDA ukazuje, jakymi stadii musi
potencionalni zakaznik projit. Vysekalova (2023, s. 48) jej ve své publikaci definuje
nasledovné: , Attention (pozornost) - interest (zdjem) - desire (prani) - action (jednani).
V obdobi tficatych az padesatych let byly vyzkumy zaméfeny na vnimani, zapamatovani
a uCinky reklamy na nakupni rozhodnuti. Dale byly provadény vyzkumy emotivniho
pusobeni s kladnym ¢i zapornym hodnocenim. Také probihalo méfeni vlivu propagacnich
prostiedkti na nakup propagovanych produktd. V Sedesatych a sedmdesatych letech byl
kladen diraz na komunikaéni aspekty reklamy. Vyzkum se zaméfil na motivaci spotiebitelt
a vyznam postoju k reklamé. Vznikly modely hierarchickych uc¢inkt reklamy podle vzoru
AIDA. Osmdesata a devadesata léta pfinesla komplexni ptistup, ktery byl aplikovan v ramci
marketingovych komunikaci. S pfelomem tisicileti pfichdzi nové technologie i zmény
v chovani a preferencich spotiebiteld s narustajici globalizaci. Nyni je kliCovym tématem
zkoumani, jak reklama ovliviiuje emocionalni stranku spotiebitel, a jaky vliv ma na jejich

procesy paméti, vnimani a schopnost vybavovani si informaci (Vysekalova et al., 2023).

6.2 Metody vyuzivané pri tvorbé reklam

Uspéch reklamy zavisi na mnoha faktorech. Jednim z podstatnych faktort je
divéryhodnost a odbornost reklamniho sdéleni. Dale zalezi na kvalité pouZzitych argumentu,
struktufe a typu reklamniho sdé€leni. Vliv ma také pouziti argumenti ¢i emocionalnich apelt
(Fennis & Stroebe, 2021).

Jak bylo naznaceno, designéii reklamy Cerpaji z psychologie, aby upoutali pozornost
potencialnich zakaznikd. V psychologii reklamy se pouzivaji rizné metody, vcetné
dotazovani, pozorovani, experimentd a analyzy vécnych skuteCnosti (Vysekalova et al.,
2023). Tyto metody slouzi k ziskani zpétné vazby, kterda umoziiuje vylepsit propagaci

produktu.
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Nyni se muzeme v reklamach setkat s nékolika psychologickymi koncepty, mezi které
patii napfiklad pouziti barev k vyvolani asociaci ¢i emocionalnich reakci, podprahové
zpravy a zkreslené fakty a statistiky (Will, 2014). Barvy, které mohou byt pouzity v reklamé,
ovliviiyji kognici a naladu, coz miize potencionalné ovlivnit i nakupni chovani spottebitela
(Shi, 2013). Jako podprahovou reklamu mizeme oznaéit reklamni techniku, ktera vyuziva
podnéty, které nejsou spotiebiteli védomeé vnimany, ale jsou zaznamenany a ulozeny
v podvédomi téchto osob (Shukla, 2022). Nynéjsi pouziti podprahovych zprav ma za kol
ovlivnit spotfebitelské chovani, ackoliv je dokazano, ze pokud je osoba o podprahové
reklamé informovana, tak vliv podprahového sdéleni klesa (Soomro, 2018). Povédomi
o podprahové reklamé tak pfimo ovliviiuyje jeji Gcinnost (Shukla, 2022). Tvurci reklam
vyuzivaji zkreslené fakty a statistiky k presvédCovani spotiebitela (Will, 2014), aby
podporili jejich nakupni chovani ¢ pozitivni presvédCeni o propagované spolecnosti

¢i produktech.

6.3 Svétlo a jeho uloha v reklamé

Reklama hraje klicovou roli ve vytvareni povédomi o riznych produktech a sluzbach.
Utinnost reklamy muiize byt ovlivnéna nékolika riznymi faktory, z nichZ jeden spoiva
ve svétle. Svétlo je prvkem, kterym mohou reklamni designéti ovliviiovat vysledny dojem
a vnimani propagovaného produktu zakaznikem. Svétlo tvoifi vyznamnou roli v celkové
atmosfére obchodu. Zéakaznici totiz vnimaji cely proces nakupu, do kterého zasahuje
1 atmosféra prodejny. Kotler (1973) uvadi, ze spotiebitelé reaguji na celkovy produkt, coz je
souhrnné oznaeni pro zakaznicky servis, zaruky produktd, baleni, inzerci zbozi,
financovani, zdvorilosti, obrazky a dal§i vlastnosti, které doprovazeji produkt. Jednim
z vyraznych vlastnosti celkového produktu je prostiedi, kde bylo zbozi zakoupeno ci
konzumovano. Je zajimavé podotknout, ze ve vétsiné obchodi je pouzivané osvétleni spise
chladné (Briand & Pras, 2010). Tato kapitola se zaméfi na svétlo a jeho vyznam v reklameé
a jeho ulohu ve formovani dojmu a reakci spotiebitelt na reklamni sdéleni.

Jak designéii reklam védi, ¢im upoutat zakaznikovu pozornost? Existuji dva druhy
pozornosti. Prvnim z téchto druhi je zamérna pozornost, ktera je spojena s vuli. Jako priklad
zamérné pozornosti muzeme uvést situaci, kdy zakaznik pfijde do obchodu s pfedem
pfipravenym nakupnim seznamem a soustiedi se pouze na ty polozky, které si chce podle
seznamu koupit. Jeho pozornost je zaméfena na dosazeni konkrétniho cile. Druhym druhem

pozornosti je nezamérna nebo také mimodécna pozornost. Pro ilustraci tohoto druhu
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pozornosti se opét vratime k naSemu zakaznikovi. Ackoliv zakaznik pfiSel do obchodu
s predem pfipravenym nakupnim seznamem, tak jeho pozornost pfitahuje upln€ jiny
produkt, ktery v obchod¢ zahlédl. Zakoupeni tohoto produktu pivodné nemél viibec v planu.
Nezamérnou pozornost vyvolavaji podnéty zvySené intenzity €i podnéty vyvolavajici
bezdéCny zajem. Je zaméfena na jevy, které nas zaujmou, aniz bychom se zamysleli je
jakkoliv sledovat (Plhakova, 2004). Marketingové tymy zamétuji své usili na tento druh
pozornosti (Johnson, 2023), naptiklad i strategickym rozprostfenim osvétleni nad produkty,
na které chtéji upoutat pozornost. Vjem, ktery je kontrastni oproti zbytku prostredi
pravdépodobné upoutd lidskou pozornost. Pravdépodobnéji vasi pozornost zaujme
vystavené ovoce, které je nasvicené tak, ze jeho barva krasné zafi a podporuje dojem, Ze je
zralé a §tavnaté nez ovoce, které je sice vystavené, ale kvili svételnym podminkam se zda
zaSedlé a nedozralé. Navic, emoce a pocity maji kliCovy vliv na rozhodovani spotiebitelt
(Pham, 2004). Celkové osvétleni v obchodech ovliviluje usuzovani zakaznika o kvalité
(Baker et al., 1994), jejich ndkupni zamé&ry (Babin et al., 2003) a dobu stravenou v obchod¢
(Barlt et al., 2012).

Spotiebitelé na reklamy reaguji pomoci kognitivnich, afektivnich a behavioralnich
odpoveédi. Jako kognitivni reakce pfijemci reklamniho sdéleni miZeme povazovat
presvédceni a myslenky o znackach, produktech a sluzbach (Fennis & Stroebe, 2021). Svétlo
muze hrat kliCovou roli pfi zvySovani povédomi o znacce a vylepSovani veédomosti
o produktech ¢i sluzbach, zejména pokud je reklama umisténa na dobfe osvétleném miste.
Jako afektivni reakce mizeme oznacit emocionalni odezvy na reklamu (Fennis & Stroebe,
2021). Dobie osvétlené reklamy ¢i produkty mohou vyvolavat pozitivni emoce
u spotiebitelli a pfispivat k vytvareni pozitivniho vnimani znacky. Behavioralni reakce je
chovani v reakci na reklamu ¢ili nakup nebo zkouSeni produktu (Fennis & Stroebe, 2021).
Dobfe osvétlena reklama muze zvysit pravdépodobnost toho, ze spotiebitel provede nakup
¢i vyzkousi produkt spojeny s touto reklamou.

Nyni uvedu nékolik studii, které prinaseji zajimavé poznatky o vlivu svétla na zakaznika.
Svétlo dokéaze ovlivnit atmosféru v obchodé€ a tim 1 ovlivnit to, jak se citi zdkaznik. Bylo
zjisténo, ze zakaznici obchodu byli vice aktivni a vice manipulovali s polozkami, kdyz
osvétleni v obchodé bylo jasné, a naopak, kdyz bylo osvétleni mékké, zakaznici tolik aktivni
nebyli. Pro ucely vyzkumu, ktery se timto zabyval, byla naistalovana dopliikova svétla do
dvou obchodu. Byly zkoumany ucinky doby pii vystaveni svétlim, pocet dotéenych
produkti a pocet manipulovanych produktd. Jako nezavisla proménna v tomto vyzkumu

pusobi rizné podminky osvétleni a teploty chromati¢nosti v obchodech. Zavislé proménné
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zahrnovaly chovani spotiebitela a jejich aktivitu. Celkem kamery zaznamenaly 2 367 lidi.
Vysledky ukézaly, ze doplikové upravy osvétleni mély pozitivni vliv na chovani
spotiebiteld. To znamena, Ze Cas straveny v testovacim prostiedi pozitivné koreloval
s poctem polozek, kterych se lidé dotkli nebo je zvedli. Cim vice Gasu stravili v testovacim
prostfedi, tim vice polozek se dotkli a zvedli. Tato korelace byla statisticky vyznamna
(p <0,001), coz naznacuje, ze vztahy mezi t€émito promé€nnymi nebyly nahodné. Divodem
téchto korelaci je pravdépodobné skuteCnost, ze spotiebitelé museli zistat v testovacim
prostredi, aby se dotkli nebo aby zvedli polozky (Summers & Hebert, 2001).

Ukazuje se, ze ruzné druhy osvétleni v obchodech mohou vyvolavat razné subjektivni
reakce u nakupujicich. Je prokazan i vliv kulturniho kontextu na vnimani osvétleni a také
na chovani zakazniki v obchodech. Dalsi studie zkoumala, jak kvalita barvy osvétleni
v obchodech ovliviiuje emocionalni stavy a chovani nakupujicich, ato ve dvou rtznych
kulturnich skupinach participanti. Pro osvétleni byly pouzity dvé fluorescentni lampy
s riznymi teplotami barev (3 000 Ka 5 000 K). Celkem 98 respondentii bylo rozdéleno
do dvou skupin podle jejich narodnosti. Jednalo se o americkou a korejskou skupinu.
Ke sbéru dat byl vyuzit dotaznik. Americané vnimali osvétleni jako vzruSujici a pfijemné
pfi nizsi teploté (3 000 K), zatimco Korejci preferovali vyssi teplotu (5 000 K). Co se tyce
preference barevné teploty, tak Americané preferovali teplejsi (3 000 K), Korejci chladné)si
svétlo (5 000 K). Respondenti méli tendenci piiblizovat se k vyssi barevné teploté (5 000 K),
Ameri¢ané toto pocitovali vice nez Korejci. Ameri¢ané hodnotili vSechny svételné
podminky atraktivnéji nez Korejci, s prevahou nizsi barevné teploty (3 000 K). Vyssi teplota
(5000 K) byla vnimana jako chladn€jsi a poskytovala podle participanti jasnéjsi vidéni (Park
& Farr, 2007). Vysledky ukazaly, ze teplota barvy svétla ovliviiuje emocionalni stavy,
pricemz teplejsi svétlo bylo vnimano jako pfijemnéjsi. Zaroven se ukazalo, ze vnimani
a preference ohledné osvétleni se li§i mezi kulturnimi skupinami.

Jak bylo feceno, tak spolu se svételnymi podminkami, naptiklad v prostfedi obchodu ¢i
restaurace, ovliviiuje zadkaznikovu percepci jidla i barva prostfedi, ve kterém se produkt
nachazi. Tvrzeni, ze existuje vliv barvy talife na chutové a vizualni zazitky z jidla se snazi
dokazat nasledujici studie. Vyzkum byl proveden v restauraci se tfemi raznymi druhy
dezertt, které méli rozdilna slozeni, barvy, chuté i textury. Zucastnilo se 253 participantt,
ktefi byli pfivitani v restauraci a na konci navstévy restaurace vyplnili pro ucely vyzkumu
dotaznik. Vyzkumnici se zabyvali nekolika vyzkumnymi otazkami. Prvni otazka se tykala
toho, ktera barva talife zpusobila to, ze kazdy dezert bude vypadat chutnéjsi. Vysledky

ukazaly, ze barva talife ma vliv na hodnoceni dezerti (p<0,0001). Statisticky vyznamna
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interakce byla pozorovana mezi barvou talife a typem dezertu (p<0,001). Rovnéz
mezi jidlem a barvou talife byla pozorovana vyznamna interakce (p<0,001). Je to z toho
divodu, ze stravnici hodnotili dezerty podavané na bilém talifi béhem obédu jako chutnéjsi,
zatimco u vecefi hodnotili dezerty jako podobné chutné bez ohledu na barvu talife. Analyza
rozptylu ukazala, ze jak dezert, tak barva talife mély vyznamny vliv na spotiebitelské
hodnoceni atraktivity prezentace pokrmu (p<0,01). Tato situace se vSak lisila v zavislosti
na typu dezertu, coz bylo potvrzeno vyznamnou interakci mezi talifem a typem dezertu
(p<0,001). Dale se vyzkumnici ptali, ktera barva talifi bude zvyraziovat barvu dezertu.
Skupinové vzato byla barva dezertdi vnimana jako intenzivnéjsi, kdyz byla podavana
na bilém talifi. Dale se vyzkumnici zabyvali tim, zda bude vnimani chutfovych atributi
ovlivnéno vizualnim vjemem. Vysledky naznacuji, ze intenzita chuti byla ovlivnéna typem
dezertu a jeho interakci s barvou talife (p<0,001 a p<0,01). Typ dezertu byl jedinym
faktorem, ktery signifikantné€ ovlivnil vnimanou sladkost (p<0,001). Déle bylo zkoumano,
zda bude hodnoceni chutovych vlastnosti ovlivnéno vzhledem pokrmu. Co se tyCe celkové
chuti dezertu hodnocené po ochutnani, byl zaznamenan vyznamny interakéni efekt
mezi barvou talife a typem dezertu. Vysledky studie naznacuji, Ze barva talife ovliviiuje
vnimani spotiebiteld, a to pfedevsim v oblasti vizualnich atribut dezertu, jako jsou libivost
prezentace, chutnost a barevna intenzita dezerti. Chutové vlastnosti dezertli neboli intenzita
chuti a sladkost, byly ovlivnény pfedevsim typem servirovaného dezertu, ale mira ovlivnéni
téchto atributd zavisela na talifi, tudiz na barvé pozadi. Zaznamenany byly také vyznamné
korelace mezi vnimanou intenzitou chuti a barevnou intenzitou dezertu. Tento vliv barvy
talife se projevoval predevsim u vizualnich atributd a mél potencial ovlivnit senzorické
vlastnosti potravin. Vysledky vsak nebyly tak silné jako v nékterych diive provedenych
studiich, coz se pricita komplexnosti realného prostredi restaurace, kde se dezerty podavaly
(Piqueras-Fiszman et al., 2013).

Svétlo hraje v reklamnim primyslu klicovou ulohu. Je mocnym nastrojem, ktery dokaze
velmi ovlivnit reakci na reklamni obsah. Jak bylo zminéno, svétlo muze posilnit efekt
reklamy nékolika zpisoby. Miize zvyraznit produkt pomoci zvySeni kontrastu a nasmeéfovat
k nému vice pozornosti, mize vytvorit prislusnou atmosféru podporujici nakupni chovani
a muze ovlivnit emocionalni reakce zakaznikt. Spravné pouziti osvétleni mize podpofit
reklamni kampan, ¢i zvySit atraktivitu propagovaného produktu. Nemélo by se vSak
zapominat na vliv prostfedi, ve kterém se propagovany produkt nachazi, jelikoz i tento faktor

ma zasadni vliv.
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VYZKUMNA CAST
7 VYZKUMNY PROBLEM A CILE PRACE

Hojné vyuzivané metody v propagaci produkti maji za nasledek ovlivnéni nakupniho
chovani spotiebiteli. Dnes je téchto metod cela fada, avSak tato prace se zabyva praveé
osveétlovanim produktd. Osviceni prostiedi, ve kterém se prodavané produkty nachazeji, ma
vliv na chovani zakaznikii (Summers & Hebert, 2001). Na strané prodejce je dulezité
uvédomit si vliv svétla pro spravny chod podniku, jakymi zptsoby mohu zvysit své prodeje
a tim zvysit svyj piijem. Na stran€ kupujiciho je rovnéz podstatné si uvédomit, jak mize byt
naSe finan¢ni rozhodnuti pfi nakupovani ovlivnéno pouhym nasvicenim.

Tato prace ma tfi cile. Prvnim cilem je zji§téni, zda se lidem zdaji atraktivn&jsi produkty
pod svétlem urcitych vlastnosti vice nez pod svétlem odlisnych vlastnosti (z pohledu jeho

teploty chromati¢nosti). Pro upfesnéni — vyraz atraktivita, pivodem z latinského

natrahere®, znamena pfitazlivy, zajimavy ¢i lakavy (Kabrt & Kabrt, 2001). Dle zminénych
vyzkumu v teoretické ¢asti se mizeme domnivat, Ze osvétleni ma vliv na percepci produktd.
Vétsina vyzkumi se priklani k tomu, ze lidé vnimaji pozitivnéji chladné osvétleni (Briand
& Pras, 2010; Crowley, 1993; Huang et al., 2019b). Existuji ale 1 studie, které naznacuji, ze
by lidé za urcitych situaci preferovali teplé osvétleni (Otterbring et al.,, 2014).
Pro osvétlovani masnych produkti se doporucuje pouzivat tepla osvétleni pro podporeni
jejich Cerveného vzhledu (Hunt et al., 2009). Déle se ukéazalo, ze lidé byli nejvice spokojeni
s Cervenymi jablky pod teplym osvétlenim 2 700 K, u modrych hrozni preferovali vyssi
teplotu chromati¢nosti 4 200 K. Jako testovaci objekt bylo v prvni ¢asti experimentu pouzito
umélé ovoce, které mimo jiné zahrnovalo modely Cervenych jablek a modrych hrozna.
V druhé Casti experimentu byl jako model pouzit bily jogurt. Je mozné, ze si uCastnici umélé
ovoce spoji jako nepozivatelné, a to je pfiméje tento podnét hodnotit jako atraktivné;si prave
pod teplymi svétly, jako tomu bylo v experimentu Otterbring et al. (2014). Jelikoz fotostany
s bilym jogurtem byly vybaveny tak, aby se participantim ukazal co nejvice neutralni
podnét, je mozné, ze se tento vzorec bude opakovat i u hodnoceni atraktivity bilého jogurtu.
Participanti si totiz tento neutralni podnét mohou asociovat snééim umélym, Cci
nepozivatelnym. Nebo je naopak mozné, Ze budou Gcastnici tohoto vyzkumu, podobné jako
tomu bylo u dalSich vyzkumt na toto téma, oba prezentované podnéty hodnotit
jako atraktivnéjsi pod chladnymi svétly. Otazkou stale zistava, jaké osviceni bude

hodnoceno jako nejatraktivnéjsi u obou prezentovanych experimentalnich objekt.
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Druhym cilem je zjistit, zda jsou lidé spokojeni s produktem umisténym pod svétlem
urCitych vlastnosti vice ¢i méné nez s produktem pod osvétlenim jinych vlastnosti.
V experimentu bylo méfeno vice chutovych aspekt, kterymi byli intenzita chuti, sladkosti,
kyselosti a trpkosti. Vzhledem k ucelim této prace byla vybrana a analyzovana pouze
intenzita sladkosti. U jedinct vSech vékovych kategorii, ras i kultur byla pozorovana slastna
reakce na sladkou chut’, ackoliv se preference sladkého mize individualné lisit (Drewnowski
et al., 2012). Navic bylo zjisténo, ze sladké roztoky u lidi vyvolavaly pozitivni emoce,
zatimco slané roztoky vyvolavaly negativni emoce (Rousmans et al., 2000). Funkcni
magneticka rezonance ukazala po konzumaci jak sladkych, tak i slanych roztokd, vyraznou
aktivitu neurond v oblasti amygdaly, coz je ¢ast mozku spojena s emocemi (O'Doherty
et al., 2001). Emocni reakce, které byly vyvolany chutovymi podnéty, ovliviiuji sympatii
a preferenci konzumovaného (Samant et al., 2017). Bylo zjisténo spojeni mezi vybérem jidla
a pozitivnimi emocemi, které byly navic spojeny s vyss§i oblibenosti a negativni emoce
znacily mensi oblibenost (Gutjar et al., 2015). Je mozné tedy predpokladat, ze intenzita
sladkosti pokrmu bude souviset s jeho celkovou spokojenosti. Co se tyCe vlivu osvétleni
na vnimani této chuti, tak vino, které bylo podavano pod Cervenym svétlem, se ucastnikiim
studie zdalo jako sladsi, nez stejné vino podavané pod jinymi svétly (Oberfeld et al., 2009).
Vysledky dalsi studie potvrdily, ze Cervené osvétleni mélo vliv na pozitek sladké chuti
napoje (Chambers et al., 2016). Proto je mozné predpokladat, ze participanti budou vnimat
pokrm v prostiedi fotostanu 4 (1 752 K) jako nejsladsi, jelikoz ma toto osvétleni oranzovo-
¢ervenou barvu, coz by mohlo ovlivnit vhimani sladkosti. Dalsim atributem hodnoceni, ktery
byl vybran pro statistickou analyzu bylo hodnoceni celkové spokojenosti s pokrmem po jeho
ochutnani. V experimentu popisovaném Oberfeldem et al. (2009) byla vina pod modrymi
a Cervenymi svétly hodnocena jako oblibené€jsi nez ta sama vina prezentovana pod jinymi
svétly. Zaroven ale nebyl odhalen vliv osvétleni na jakykoliv aspekt chuti napoju. V dal§im
experimentu, ktery tento Clanek uvadi, se prokézalo, ze vina pod modrymi svétly byla
hodnocena jako pikantnéjsi, ovocnéjsi, hoicCejsi, ale zaroven i oblibengj§i. Miizeme se tak
domnivat, ze prezentovany pokrm bude mit vys$i hodnoceni celkové spokojenosti bud
pod Cervenymi (tepla barva), nebo modrymi (chladna barva) svétly.

Poslednim cilem je zjistit, zda vjemy atraktivity a celkové spokojenosti po ochutnani
souvisi s osobnostnimi charakteristikami podle NEO-Big 5. Je nutné podotknout, ze zatim
nebyly provedeny fadné studie, které by se zabyvaly vlivem ryst Velké pétky na vnimanou
atraktivitu produktu. Mohli bychom ocekavat, ze extrovertni osobnosti budou vice oteviené

novym vizualnim podnétim, kvuli jejich tendenci vyhledavat vice vjema. Je tedy mozné, ze
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budou mit tendenci vnimat produkty pozitivnéji a hodnotit je jako atraktivnéjsi. Neurotické
osobnosti jsou obvykle citlivéjsi na hrozby a negativni podnéty (Chitsazi et al., 2016).
V kontextu vnimani atraktivity riznych podnétt by se dalo oCekavat, Ze tento typ osobnosti
bude mit tendenci vnimat produkty negativnéji nebo bude méné otevieny vuci novym
vizualnim podnétim. Jedinci s vys§i otevienosti by mohli mit tendenci preferovat podnéty
unikatniho a originalniho vzhledu, které oslovuji jejich smysl pro novost a inovaci (Kaufman
et al., 2016). Privétivé osoby mohou preferovat produkty, které jsou vnimany jako pratelské
a pozitivni, kvili jejich orientaci na pozitivni interakce (Yao & Moskowitz, 2015). Lidé
s vys§imi skory svédomitosti mohou mit tendenci uptednostiiovat produkty, které jsou dobie
zpracované a kvalitni pravé kvali jejich daslednosti (Schmidt et al., 2018). Toto
jsou predpoklady, které by mohly ovlivnit vysledky. Dale studie, které se tématem vlivu
osobnosti na chutovou percepci podnétu zabyvaly, zkoumaly predevsim vliv rysu extraverze
¢i neuroticismu na rizné chutové preference, jedna se predevsim o studie starSiho data. Bylo
zjisténo, ze emocionalni reakci vyvolanou chutovym stimulem ovliviiuji rysy extraverze
a neuroticismu (Mora et al., 2019; Saman & Seo, 2019). Dalsi vyzkumy ukazuji na vyrazny
vztah mezi neuroticismem a preferenci sladkych chuti (Elfthag & Erlanson-Albertsson, 2006;
Kikuchi a Watanabe, 2000). Byl nalezen vztah mezi extraverzi a otevienosti vuci
zkuSenostem a hledanim senzaci (Aluja et al., 2003). Hledani senzaci bylo spojeno
s preferenci kofenénych jidel, alkoholu, masa (Logue & Smith, 1986; Terasaki & Imada,
1988) a s preferenci slané chuti (Day et al., 2008). Ve starSim vyzkumu z této oblasti
spolecCensti jedinci vice preferovali sladky napoj nez jedinci méné spoleCensti (Stone
& Pangborn, 1990). Da se tedy predpokladat, ze rysy extraverze a neuroticismu budou
souviset s hodnocenim intenzity sladkosti jogurtu. Nejsou vSak dohledatelné vyzkumy, které
by zkoumaly percepci intenzity sladkosti, nebo hodnoceni celkové spokojenosti s mlécnym
produktem. Tento vyzkum by mohl piinést zajimava zjisténi, kterd by mohla pomoci Iépe
pochopit tuto problematiku.

Ackoliv se vysledky dosavadnich vyzkuma vlivu osvétleni na vnimani produktt shoduji
v kli¢ové roli svétla, dodnes nebyl, dostatecné prozkouman vliv osvétleni na neutralni
podnét. Ve vySe uvedenych studiich vzdy vystupoval néjaky pokrm ¢i predmét, u kterého
bylo na prvni pohled zfejmé, o jakou potravinu ¢i napoj se jedna. V prvni Casti experimentu,
ktery byl proveden vramci experimentalni Casti této prace, byli participanti vystaveni
podnétu, kterym bylo umélé ovoce. Jednalo se o podnét pro vSechny znamy z bézného
zivota. V druhé Casti experimentu vSak byli vystaveni co nejvice neutralnimu podnétu,

kterym byl bily jogurt v bilé keramické misce na bilém pozadi a na bilém talifi. Bude
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zajimavé srovnani toho, jak se jednotlivé vysledky vnimani atraktivity budou liSit
v zavislosti na experimentalnim predmétu. Navic, ve zminénych studiich mohly hrat roli
stravovaci preference tiCastniki a vysledky tim tak zkreslit. Zkoumané osoby byly vystaveny
co nejvice neutralnimu podnétu, aby jejich preference pro vzhled pokrmu co nejméné
ovliviiovaly vysledky vyzkumu. Navic u pokrmu, které byly pouzity v uvedenych studiich,
mohlo byt obtizné zachovat jejich stalost pro vSechny zucastnéné. Skladba umélého ovoce
1jogurtu, které byly pouzity v ramci tohoto vyzkumu se neménila, a pro vSechny participanty
zustala naprosto stejna. Navic je nedostatek vyzkumi, které by nam mohly napovédét o vlivu
osobnostnich charakteristik na percepci atraktivity a intenzity sladkosti riznych potravin.
Tento vyzkum by tak mohl poskytnou zaklady k dal§im zkouméanim v této oblasti.

Prace cili na pomoc s porozuménim miry vlivu osvétleni na clovéka a spolecnost.
Vysledky predlozené prace by mohly byt pfinosem pro provozovatele raznych podnikd,
ktefi by tak mohli zvysit prodej svych produktii lepsim nasvicenim. Dale by mohly byt
pfinosem i pro béznou verejnost, ktera si pak muze lépe uvédomit vliv svétla na vybér

potravin v obchodech.
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8 TYPVYZKUMU A POUZITE METODY

K ovéfeni vySe uvedenych cili vyzkumu byl zvolen kvantitativni experimentalni pfistup.
Tento pfistup umoziiuje systematické a objektivni zkoumani vztahi mezi vSemi
proménnymi. Tento experiment byl navrzen tak, aby bylo mozné zaznamenavat hodnoceni
raznych podnéti participantd pod raznymi svételnymi podminkami a zaroverni zjistit jejich

osobnostni rysy.

8.1 Popis experimentu

Pro spravné provedeni vyzkumu bylo nutné zajistit nasledujici vybaveni:
pseudoizochromatické tabulky, Ctyfti fotostany, Cerné clony, zarovky, umélé ovoce, papirové
talitfe pod ovoce a bilé keramické misky, dostatené mnozstvi Cerstvého bilého jogurtu
stejného druhu, jednorazové 1zicky na jogurt a prenosny spektrometr. Pro ucely tohoto
vyzkumu byl vytvoren zaznamovy arch, ktery mizete nalézt v priloze 4.

Bylo uskute¢néno pilotni testovani se Ctyfmi probandy, a to pred samotnym pocatkem
testovani. Vysledkem bylo uptesnéni délky ¢asu testovani.

Cely vyzkum probihal v prostorech Human-Light Interaction Laboratory. Co se tyce
schématu laboratorte, tak se zde nachazely Ctyfi fotostany, ve kterych byly umistény v prvni
Casti experimentu papirové talife s umélym ovocem. Ty byly v druhé ¢asti experimentu
nahrazeny papirovymi talifi s bilymi keramickymi miskami s jogurtem. Jednotliva prostredi
s odpovidajicimi teplotami chromati¢nosti a mirami intenzity muzete nalézt v tabulce 1.
Mezi fotostany byly umistény Cerné clony, aby svétlo z vedlejsich fotostanti nenarusovalo
vizualni vjem. Pro lepsi pfedstavu je usporadani experimentu zobrazeno na nasledujicich

obrazcich 2 a 3.

Tabulka 1: Poradi fotostant s pfisluSnymi teplotami chromati¢nosti a mirami intenzity

Fotostan 1 2 3 4
Teplota chromati¢nosti 2872 K 6091 K 4008 K 1752 K
Hodnota osvétleni v luxech 16501x 16101x 19701x 170 Ix
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Obrazek 2: Fotografie zobrazujici prostiedi fotostanta

Zdroj: Vlastni fotografie

Obrazek 3: Fotografie zobrazujici usporadani vnitrku fotostanu

|
|
|

Zdroj: Vlastni fotografie

Probandi nevédéli o cilech vyzkumu. Po ptichodu do laboratote testovana osoba vyplnila
NEO pétifaktorovy osobnostni inventat. Po vyplnéni se testovand osoba a experimentator
presunuli do testovaci mistnosti, kde byl testované osob& proveden test barvocitu.
Po otestovani barvocitu experimentator zhasnul hlavni svétlo v mistnosti, tudiz jedinymi
zdroji svétla byly lampy ve fotostanech. Participant dostal minutu na ptivyknuti si svételnym
podminkam v mistnosti. V prvni ¢asti experimentu participant hodnotil na sedmibodové
skale rizné vlastnosti umélého ovoce umisténého ve fotostanech. Pro cely pribéh
experimentu platilo, ze se participant mohl libovolné pohybovat po mistnosti a pozorovat
testovaci pfedméty z riznych thla a vzdalenosti. V prvni poloviné druhé ¢asti experimentu

participant hodnotil na sedmibodové Skale vlastnosti a vzhled bilého jogurtu v keramické
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misce umisténé opét ve vSech Ctyfech fotostanech. To, Ze byl ve fotostanech bily jogurt,
nebylo participantim sdéleno. Pokud se nektery z nich na tuto skutecnost dotazal, bylo mu
sdéleno, ze se v miskach nachazi néjaky mlécny produkt, jehoz druh neni mozné vice
specifikovat. Bily jogurt byl umistén v bilych miskach na bilych papirovych talifich.
Pred ochutnanim meél proband moznost si pokrm detailné prohlédnout, nabrat jej na 1zicku,
ocichat jej a nasledné ochutnat. Po ochutnani jogurtu participant hodnotil na sedmibodové
skale chutové parametry pokrmu. Cinil tak postupng, z kazdého fotostanu zvlast. Pro lepsi
nazornost postupu experimentu bylo vytvofeno nasledujici schéma vyobrazené na obrazku
4. Celkovy cas straveny v laboratofi se pohyboval v rozmezi tfi¢tvrté hodiny az jedné

hodiny. Veskera hodnoceni probihala pro kazdého z participantl v riznych poradich.

Obrazek 4: Schéma postupu experimentu

Experiment

Vyplnéni dotaznika
1.¢ast 2. gast

Kontakt zajemce o
Uéast na experimentu s Ukonéeni experimentu
autorkou prace

Zdroj: Vlastni schéma

8.2 Testové metody

V nasledujici kapitole bude predstavena testovd metoda, kterd byla vyuzita v daném
experimentu. K ucelim vyzkumu byla vybrana metoda NEO FFI, ktera je pro zjistovani
osobnostnich rysi dle Velké pétky vyuzivana. Inventaf byl administrovan celkem

34 participantim.

8.2.1 Osobnostni inventar NEO — FFI

V prvni poloviné 20. stoleti se objevily prvni ndznaky konceptu Velké pétky.
V tomto obdobi se psychologové snazili kategorizovat a popsat rizné aspekty osobnosti
pomoci faktorové analyzy. Béhem 30. let zacali psychologové zkoumat jazykové popisy
osobnosti a provadét lexikalni analyzy, které slouzily k identifikaci kliCovych rysu
osobnosti. Vysledkem téchto studii byla identifikace nékolika kli¢ovych faktort, které

se objevovaly ve slovnicich nékolika jazykt. Cattel nasledné navrhl model Sestnacti
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osobnostnich faktorti, znichz nékteré byly pozdé€ji zahrnuty 1 do Velké pétky.
Béhem 60. a 70. let se pétifaktorovy model objevil ve vyzkumu Tupese a Christala
v navaznosti na analyzu korelacnich matic z Cattelovych vyzkumia. Tupes a Christal
zduraznili podobnost mezi faktory osobnosti identifikovanymi v riznych studiich.
V pozdésich 80. a 90. letech byla Velka pétka formalné vyvinuta pomoci faktorovych
analyz (Hrebickova, 2011). Bylo identifikovano pét dimenzi osobnosti; otevienost vuci
zkuSenostem, svédomitost, extraverze, privétivost a neuroticismus (Blatny & Plhakova,
2003). Tento model je dnes pouzivan ve vyzkumech, ale i v oblastech jako je poradenska
a klinickd psychologie, psychiatrie, psychologie prace a organizace, pedagogicka
psychologie a pedagogicka praxe (Hiebickova, 2011).

Bylo vyvinuto nékolik metod pro urceni péti dimenzi osobnosti. Existuji dvé klasifikacni
skupiny, pomoci kterych mizeme tyto metody délit. Prvni skupinu tvofi posuzovaci skaly
a druhou skupinu tvoii osobnostni dotazniky ¢i inventare. Metoda, ktera byla vyuzita
v praktické casti této bakalarské prace spada do skupiny NEO osobnostnich inventaru.
Konkrétné se jedna o Ceskou verzi NEO-FFI, ktery je zkracenou verzi NEO-PI-R, pavodné
vypracovanou Costou a McCraem. VSech pét Skal inventaie NEO-FFI, které odpovidaji vyse
zminénym temperamentovym rysum, je zastoupeno dvanacti polozkami (Hrebickova,
2011). Testovana osoba tak musi projit Sedesat polozek, unichz na pétibodové skale
rozhoduje, do jaké miry ji dané tvrzeni vystihuje. V nasledujici tabulce 2 je vSech pét skal,

jejich struény popis, ptiklady odpovidajicich polozek a hodnoty koeficientu reliability.
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Tabulka 2: Skaly a piiklady polozek inventate NEO FFI

Skala Popis skaly a ukazka polozek a

Neuroticismus Tato Skéala ukazuje rozdily v emocionalni stabilit€ a emocionalni 0,81
labilite jedinct. Jedinci s vysokym skore jsou psychicky nestabilni,
nachylngjsi k prozivani negativnich emoci a maji problémy s jejich
zvladanim.

- Casto se citim horsi nez ostatni.
- Nékdy se tak stydim, Ze bych se nejradéji nevidél a.

Extraverze Charakteristické vlastnosti jedinci dosahujici vysokého skoru 0,81
vtéto Skéale jsou spoleCenskost, energi¢nost, optimismus,
sebejistota a Cinnost. MiZze nam poskytnout nahled na kvalitu a
rozsah interpersonalnich kontaktt jedince.

- Velmi rad/a se bavim s jinymi lidmi.
- Jsem velmi aktivni.

Otevienost vi¢i Tato Skala ukazuje tendenci jedince k vyhledavani novych zazitka, 0,67
zkuSenosti zvidavosti, upfednostiiovani nekonvencnich hodnot. Osoby
s vysokymi hodnotami maji zivou predstavivost a estetické citéni.

- Casto si rad/a pohravam s teoriemi nebo abstraktnimi
myslenkami.

- Je zbytecné, aby clovek naslouchal rozdilnym ndzoriim,
protoze si znich stejné nedovede Zadny vybrat. (inverzni
polozka)

Privétivost Vyssi skory v této Skale se projevuji pochopenim a porozuménim 0,72
pro druhé, vyhybanim se konfliktim, vlidnym chovanim, tendenci
spolupracovat a pomahat ostatnim.

- Vetsina lidi, které znam, mé ma rada.
- Casto se dostanu do sporu se svou rodinou nebo
spolupracovniky. (inverzni polozka)

Svédomitost Vysoké skory jsou typické pro vytrvalé, ambiciozni, spolehlivé a 0,80
systematické jedince. Charakterizuje vztah k pracovnim
povinnostem jedince.

- Pokud néco slibim, vZdy to dodrZim.
- Pracuji tvrdé na dosazeni svych cili.

Pozn.: Ve sloupci a jsou vypsany hodnoty Cronbachovy o uvedené v ptirucce k dané metodé
(Zdroj: Hrebickova & Urbanek, 2001).
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8.3 Formulace hypotéz ke statistickému zpracovani

K ovéfeni platnosti predpokladi budou vyuzity testy nulovych hypotéz. Pro testovani

statistické vyznamnosti byly zminéné otazky a predpoklady operacionalizovany do podoby

statistickych hypotéz, jejichz znéni je nasledujici:

H1: Existuje rozdil v posouzeni atraktivity umélého ovoce pod riznymi druhy
svétla.

H2: Existuje souvislost mezi hodnocenim atraktivity ovoce pod riznymi druhy
svétla a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFI.

H3: Existuje rozdil v posouzeni atraktivity jogurtu pod riznymi druhy svétla.
H4: Existuje souvislost mezi hodnocenim atraktivity jogurtu pod riznymi druhy
svétla a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFI.

HS: Existuje rozdil v posouzeni intenzity sladkosti jogurtu pod riznymi druhy
svétla.

H6: Existuje souvislost mezi hodnocenim intenzity sladkosti jogurtu pod riiznymi
druhy svétla a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFI.

H7: Existuje rozdil v posouzeni celkové spokojenosti s jogurtem pod riznymi
druhy svétla.

HS8: Existuje souvislost mezi hodnocenim celkové spokojenosti s jogurtem

pod riznymi druhy svétla a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFI.
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9 SBER DAT A VYZKUMNY SOUBOR

Tato kapitola se zabyva popisem vybérového souboru participantd, jeho charakteristikami

a posouzeni dodrzeni zasad etickych hledisek.

9.1 Vybérovy soubor

Vybér participanti probihal samovybérem a prilezitostnym vybérem pomoci letakd,
na kterych byl uveden QR kod na webovou stranku s podrobnéjsimi informacemi
o experimentu a s kontaktem na autorku této prace. Po prvotnim kontaktu byl zajemci
0 Ucast na vyzkumu zaslan e-mail se vstupnim dotaznikem. S pomoci tohoto dotazniku bylo
zjisténo, zda byla zijemci zjisténa intolerance na laktézu, porucha barevného vidéni Ci
epilepsie, zda byl zajemce uzivatelem tabakovych vyrobki ¢i marihuany. Zjistovaly se
i zdravotni potize nebo uzivani 1€k, které by mohly zajemce omezit v participaci
na experimentu. Také bylo zjiStovano, zda dotazovana osoba prodélala onemocnéni
COVID-19 a jestli méla po tomto onemocnéni n€jaké zdravotni nasledky. Vstupni dotaznik
obsahoval i otazky na pouzivani dioptrickych bryli ¢i kontaktnich ¢ocek Pokud byla osoba
vyhodnocena jako vhodna pro ucast na experimentu, byl nasledné sjednan termin setkani
v laboratofi. Platily nasledujici podminky pro zahrnuti respondenta do vyzkumu: vék
participanta se pohyboval v rozmezi 18 az 30 let, spravna funkce zraku, nepfitomnost
intolerance laktozy a nepfitomnost epilepsie.

Ziskana data ze vstupniho online dotazniku v Gooogle Forms byla pfepsana do programu
Microsoft Excel 365. Data byla zkontrolovana a nebyla nalezena zadna podeziela data.
Vsechna data byla zahrnuta do vypoctu deskriptivnich statistik souboru.

Nasleduje popis testovaného souboru. Celkem mél vyzkum 34 Gcastnikti a z analyz nebyl
vyfazen zadny z nich. Zucastnilo se 9 (26,5 %) muzi a 25 (73,5 %) zen. NejstarSimu
z ucastniku bylo 29 let a nejmladsimu bylo 18 let, pfiCemz primérny vék byl 21,8 let
a median véku je 21 let. Graf na obrazku 5 ukazuje ve€kové zastoupeni ucastnikd

experimentu.
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Obrazek 5: Zastoupeni vékovych kategorii ve vyzkumném souboru
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Presné 23 (67,6 %) participanti mélo ukoncené stfedoskolské vzdélani s maturitou.
Celkem 5 (14,7 %) participantii mélo ukoncené zakladni vzdélani. Dalsi 3 (8,8 %) probandi
disponovali bakalafskym titulem a 3 (8,8 %) ucastnici ziskali magistersky titul. Ostatni
mozné kategorie nebyly mezi participanty zastoupeny, jednalo se naptiklad o kategorie:
bez vzdélani nebo neuplné zakladni vzdélani, stfedni s vyuCenim / bez maturity, vyssi
odborné a vysokoskolské — doktorsky titul nebo vyssi. Tabulka 3 shrnuje studijni stavy

participantd v dob€ provadéni vyzkumu.

Tabulka 3: Studijni stavy ucastniki v dobé vyzkumu

. % 1z celkového

Aktualni studijni stav Pocet " Kumulativni %

poctu
Nestuduje 7 20,6 % 20,6 %
Studuje VOS 1 2,9 % 23,5 %
Studuje bakalarské studium 16 47,1 % 70,6 %
Studuje navazujici magisterské studium 5 14,7 % 85,3 %
Studuje stiedni Skolu 5 14,7 % 100,0 %

Bylo zjistovano pravidelné uzivani navykovych latek, které by mohly ovlivnit chut
ochutnavaného podnétu, a tim 1 ovlivnit vysledky vyzkumu. Pravidelnym uzivanim bylo
mySleno, zda participant uziva danou latku vice nez dvakrat tydné. Tabulka 4 shrnuje uzivani

navykovych latek participanty v dobé vyzkumu.

Tabulka 4: Uzivani navykovych latek ucastniky vyzkumu

Navykova latka  Uziva Neuziva % z celkového poctu

Tabakové cigaret 1 33 2,9 %
Zvykaci tabak 2 32 5,9 %
E-cigarety 1 33 2,8 %
Marihuana 0 34 0 %
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Zadny z participantd v dob& tdasti na experimentu neuzival Iéky, které by ovliviiovaly
zrakové ¢i C¢ichové vnimani. Celkem 31 (91,2 %) UCastniki uvedlo, ze nema zadné zdravotni
potize, které by mohly ovlivnit jejich zrakové a Cichové vnimani. Zdravotnimi potizemi,
které ovliviiuji zrakové nebo ¢ichové vnimani uvedly, ze trpi 3 (8,8 %) osoby. Co se tyce
onemocnéni COVID-19, tak 7 (20,6 %) osob jej neprodélalo, 25 (73,5 %) osob jej prodélalo
a2 (5,9 %) osoby si nebyly jisty, zda toto onemocnéni prodélaly, protoze mély ptfiznaky
nemoci, ale pozitivni test toto podezieni neprokazal. ZhorS§ené vnimani chuti a Cichu
po (i domnélém) onemocnéni COVID-19 potvrdily 4 (11,8 %) osoby, negovalo 26 (88,2 %)
0sob.

Cocky nosilo 7 (20,6 %) Gdastnikd a 27 (79,4 %) jejich pouZivani negovalo. Celkem
7 (20,6 %) ucastniki kombinovalo noSeni dioptrickych bryli a cocek. Dioptrické bryle nosilo
17 (50 %) ucastnika a zbylych 17 (50 %) nenosilo. Tabulka 5 shrnuje, kolik a jaké druhy

dioptrickych bryli t¢astnici v dobé& své ucasti na vyzkumu nosili.

Tabulka 5: Druhy bryli G¢astnik vyzkumu

Druh bryli Pocet % z celkového poctu  Kumulativni %
Nenosi bryle 17 50,0 % 50,0 %
Bryle na blizko 1 2,9 % 52,9 %
Bryle na dalku 12 35,3 % 88,2 %
Bryle na dalku i na blizko 4 11,8 % 100,0 %

Tabulka 6 zobrazuje zastoupeni modrych a zlutych filtrd v brylich G¢astnikt vyzkumu.
Tyto filtry v brylich totiz zptisobuji lehké zabarveni sklicek, a tudiz muze byt ovlivnéno

vnimani barev.

Tabulka 6: Zastoupeni modrého a zlutého filtru v brylich Gcastnikti

Odpovédi  Filtr modrého svétla  Zluty filtr

Ano 6 2
Ne 8 9
Nevi 3 6

Zadny z ucastnikti v dobé experimentu nebyl po operaci Sedého zakalu. Zaroven nebyla
v této dobé u zadného z Gcastnikl zjiSténa epilepsie, porucha barvocitu ani intolerance

na laktozu.
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9.2 Etické hledisko a ochrana soukromi

Po celou dobu vyzkumu byly dodrzovany veskeré etické aspekty. Ziskana data byla
anonymizovana pomoci &iselnych kodd. Uast na vyzkumu byla dobrovolna a byla zde
moznost od vyzkumu odstoupit. Vyzkum zahrnoval zkoumani osob ve véku 18 a vice let.
Probandi nedostali za ti¢ast na vyzkumu zadnou finan¢ni ani materialni odménu.

Informovanost ucastniki a ochrana jejich prav byla zajisténa nasledujicimi postupy.
Na zacatku vyzkumu ucastnici podepsali informovany souhlas a byli pouceni o pravu
na odstoupeni od vyzkumu kdykoliv bez udani divodu. Pfed samotnym experimentem byli
probandi slovné pouceni a informovani o prabéhu experimentu. Ve vyzkumu nedochazelo
ke klamani probandu. Veskeré informace jim byly sdéleny srozumitelné a pochopitelné.
Vyzkumnik tc¢astnikim kdykoliv odpovédél na jakékoliv otazky ohledné vyzkumu, mimo
téch, které by pfimo odhalily podstatu experimentu (tj. ze se jednd o tentyz produkt
pod riznym typem osvétleni). VSichni ucastnici potvrdili souhlas s ucasti na vyzkumu.

Co se tyCe potenciadlnich rizik, tak participanti béhem experimentu nebyli vystaveni
jakémukoliv stresoru. Veskera data, ktera byla ziskana, byla pseudonymizovana pomoci
¢iselného kodu. Po experimentu nasledoval slovni debriefing. V zajmu ochrany zdravi

participanta byla stanovena alergie na laktozu a epilepsie jako vyluCovaci kritérium.
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10 PRACE S DATY A JEJI VYSLEDKY

Tato kapitola shrnuje postup prace s daty, jejich analyzu a vysledky statistickych

vyhodnoceni.

10.1 Postup prace s daty a jejich analyza

Ziskana data, ktera byla zaznamenana v prabéhu experimentu z Neo-FFI a testovaciho
protokolu, byla pfepsana do programu Microsoft Excel 365. Data byla zkontrolovana
a nebyly nalezeny zadné podezfelé hodnoty ve smyslu jejich nespravnosti. VSechna data
byla zahrnuta do vypoCti pro ovéfeni statistickych hypotéz. K analyze dat byly vyuzivany
programy Jamovi a Statistica. Pro ovéfeni vSech hypotéz této prace byly pouzity linearni
regresni modely, které se vyuzivaji k analyze vztahu zavislé proménné a nezavisle
proménnych. V této praci bude provedeno vyhodnoceni pouze Casti ze ziskanych dat.
Zbylymi vyhodnocenimi se bude autorka zabyvat v ramci magisterské diplomové prace.

Celkem jsou k dispozici data od 34 participantt. Pro praci s daty je potieba si uvédomit
jaké ve vyzkumu vystupuji proménné a jaké druhy proménnych to jsou. Nezavisla proménna
v tomto experimentu popisuje ruzné svételné podminky v kazdém fotostanu. Kazdy fotostan
meél odlisné osvétleni, které mohlo ovlivnit vnimani a hodnoceni participantl. Jedna se
o ordinalni proménnou, ktera nabyva dle poradi fotostand hodnot 1 az4. V nékterych
modelech vystupuje jako nezavisla proménna identifikacni Cislo participantt, jedna se o
kategorickou proménnou. Jako zavisla proménna vystupuje hodnoceni participantd urcitych
vlastnosti vnimaného umelého ovoce ¢i jogurtu. Hodnoceni byla provadeéna na skale od 1 do
7, kde vy$si hodnota znamenala pozitivn€jsi hodnoceni. Jedna se o intervalovou proménnou.
Dalsi faktory, které byly zjiStovany jsou osobnostni rysy Velké pétky, které byly méreny
pomoci NEO-FFI. Bylo tedy méfeno pét osobnostnich rysd; neuroticismus, extraverze,
otevienost vici zkuSenosti, piivetivost a svédomitost. Jedna se o metrické proménné. Béhem
analyzy nebyly nalezeny zadné chybe¢jici hodnoty.

Vzhledem k tomu, Ze faktory osobnostnich ryst dle Velké pétky jsou metrické proménné,
je na miste zjistit pravdépodobnostni rozdéleni dat. K otestovani normality v§ech péti faktort
byl pouzit Shapirav-Wilktuv test. Hodnoty p ze Shapirova-Wilkova testu jsou mensi nez
hladina vyznamnosti 0,05. To naznacuje, ze mizeme zamitnout nulovou hypotézu a existuje
tak dikaz, ze zvolena data nejsou normalné distribuovana. Vsechny faktory maji zaporné

hodnoty Sikmosti, coz naznacuje zkreslenost dat smérem doleva. Nyni zbyva ovéfit
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normalitu rozdéleni u vSech hodnoceni vlastnosti modelt, ktera byla provedena participanty.
K otestovani normality vS§ech hodnoceni byl opét pouzit Shapirav-Wilkav test. Hodnoty p
ze Shapirova-Wilkova testu jsou mensi nez hladina vyznamnosti 0.05, miZeme proto opét
zamitnout nulovou hypotézu. Vime o existenci dikazu, ze zvolena data nepfipominaji
pravdépodobnostni normalni rozdéleni. U proménnych neni splnéna podminka norméalniho
rozdeleni potfebna pro uplatnéni parametrickych metod pro ovéteni platnosti statistickych
hypotéz. V datech osobnostnich rysi byly nalezeny outliery, které dale do analyzy nebyly
zahrnuty. Nasleduji testy k ovéfeni vySe zminénych hypotéz. Tabulka 7 ukazuje shrnuti
zakladnich Ciselnych udaja pro data Velké Pétky.

Tabulka 7: Ciselné shrnuti pro data Velké pétky

Neuroticismus Extraverze Otevienost Privétivost Svédomitost

95 % KI 49.8 46,1 55,7 49.6 53,1
dolni mez

95 % KI 54,2 49.6 59,2 53,1 57,4
horni mez

Median 52,6 48,1 59,3 50,0 55,8
Minimum 23,4 25,0 34,2 35,8 26,4
Maximum 76,7 64,7 72,6 71,9 74.5

Pozn.: Zkratka KI je oznaCeni pro konfiden¢ni interval

Nyni mizeme pfejit k testovani statistickych hypotéz. Jak bylo zminéno, k otestovani

vSech hypotéz byly vyuzity linearni regresni modely.

10.2 Vysledky ovéreni platnosti statistickych hypotéz

H1: Existuje rozdil v posouzeni atraktivity umélého ovoce pod ruznymi druhy svétla.

Nezavislymi proménnymi byly fotostan a identifikaéni proménna, zavislou proménnou
bylo hodnoceni atraktivity umelého ovoce participanty. Vysledky regresni analyzy obsahuje
tabulka 8. P-hodnota tohoto modelu je mensi nez hladina vyznamnosti. Nulovou hypotézu
proto zamitame a prijimame hypotézu H1. Tabulka 9 obsahuje odhady regresnich
koeficientt pro vsechny fotostany v daném modelu. Tabulka se zbylymi odhady regresnich
koeficientd pro jednotlivé identifikacni proménné byla umisténa do Pfilohy 6. P-hodnota
Shapirova-Wilkova testu je vys§i nez hladina vyznamnosti (p>0,05). To znamena, zZe

nemame dostatek dikazd k zamitnuti nulové hypotézy, ktera fika, ze rezidua pochazeji
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z normalniho rozdéleni. Bonferroniho korekce ukazala, ze test je statisticky vyznamny

(upravena p<0,000).

Tabulka 8: Vysledné hodnoty pro H1

Celkovy test modelu
Model R R?>  Adjustované R?
F dflt  df2 p
1 0,77 0,59 044 397 36 99 <0,001

Tabulka 9: Koeficienty linearniho regresniho modelu H1

Prediktor = Odhad SE t p
Intercept 2 5,48 0,71 7,67 <0,001
Stan:

2-1 -0,74 0,33 -2,21 0,029
3-1 0,65 0,33 1,95 0,054
4-1 -2,82 0,33 -8,50 <0,001

Pozn.: SE je zkratkou pro oznaceni standartni chyby.

Obrazek 6: Graf hodnoceni atraktivity umélého ovoce ve fotostanech

Atraktivita 1
.
——

[
1

Stan

Pozn.: Na ose Stan identifikujeme jednotlivé fotostany, pro které jsou uvedeny odhady
marginalnich pramérd. Osa Atraktivita 1 zobrazuje hodnoceni atraktivity umélého ovoce
participanty v prvni €asti experimentu.

Hodnoceni atraktivity ovoce v jednotlivych fotostanech je zobrazeno na grafu na obrazku
6. Odhad marginalniho praméru pro fotostan 1 je 5,18, pficemz dolni hranice 95%
spolehlivostniho intervalu pro tento marginalni prameér je 4,71 ahorni hranice 95%
spolehlivostniho intervalu pro ten samy marginalni primér je 5,64. Odhad marginalniho

praméru pro fotostan 2 je 4,44, ptiCemz dolni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro
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tento marginalni prameér je 3,98 a horni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro ten samy
marginalni primér je 4,91. Odhad marginalniho primeéru pro fotostan 3 je 5,82, pficemz
dolni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro tento marginalni prameér je 5,36
a horni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro ten samy marginalni prumér je 6,29.
Odhad marginalniho priméru pro fotostan 4 je 2,35, pficemz dolni hranice 95%
spolehlivostniho intervalu pro tento marginalni prumér je 1,89 ahorni hranice 95%
spolehlivostniho intervalu pro ten samy marginalni primér je 2,82. Standartni chyba pro
vSechny marginalni priméry byla stanovena na 0,235.

H2: Existuje souvislost mezi atraktivitou ovoce pod ruznymi druhy svétla

a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFIL.

Podobné jako v hypotéze 1, testovanou nezavislou proménnou byl fotostan a zavislou
proménnou bylo hodnoceni atraktivity umélého ovoce participanty. V modelu pfibily nové
faktory, kterymi jsou osobnostni rysy dle Velké pétky. Vysledky regresni analyzy zobrazuje
tabulka 10. P-hodnota pro tento model je mensi nez hladina vyznamnosti. Nulovou

hypotézu proto zamitame a prijimame hypotézu H2.

Tabulka 10: Vysledné hodnoty pro H2

Celkovy test modelu

Model R R?>  Adjustované R?
F dflt  df2 p

2 0,72 0,51 0,48 16,2 8 123 <0,001

Tabulka 11 obsahuje odhady regresnich koeficienti pro dany model. P-hodnota
Shapirova-Wilkova testu je vy§si nez stanovena hladina vyznamnosti (p>0,05). To znamena,
ze nemame dostatek dikazl k zamitnuti nulové hypotézy, ktera tika, Ze rezidua pochazeji
z normalniho rozdéleni. Bonferroniho korekce ukazala, ze test je statisticky vyznamny

(upravena p<0,006).
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Tabulka 11: Koeficienty linearniho regresniho modelu H2

Prediktor Odhad SE t p
Intercept 2 4,82 1,32 3,67 <0,001
Stan:

2-1 -0,82 0,32 2,54 0,012

3-1 0,56 0,32 1,69 0,093

4-1 -2,85 0,32 -8,84 <0,001
Neuroticismus 0,01 0,01 0,26 0,796
Extraverze 0,01 0,01 0,64 0,522
Otevienost 0,01 0,01 0,48 0,630
Privétivost -0,01 0,01 -0,89 0,374
Sveédomitost 0,00 0,01 0,20 0,842

Pozn.: SE je zkratkou pro oznaceni standartni chyby.

K lepsimu zobrazeni vztahu mezi hodnocenim atraktivity umélého ovoce a osobnostnimi

rysy nam pomohou grafy na nasledujicich obrazcich 7-11.

Obrazek 7: Graf vztahu mezi hodnocenim atraktivity ovoce a neuroticismem
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Obrazek 8: Graf vztahu mezi hodnocenim atraktivity ovoce a extraverzi

Atraktivita 1

Extraverze

Obrazek 9: Graf vztahu mezi hodnocenim atraktivity ovoce a otevienosti

Atraktivita 1

40 50 60 70
Otevienost

Obrazek 10: Graf vztahu mezi hodnocenim atraktivity ovoce a svédomitosti

Atraktivita 1

Svédomitost
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Obrazek 11: Graf vztahu mezi hodnocenim atraktivity ovoce a privétivosti
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H3: Existuje rozdil v posouzeni atraktivity jogurtu pod ruznymi druhy svétla.

Nezavislou proménnou tohoto modelu byly opét fotostan a identifikacni proménna
participanti. Zavislou proménnou bylo hodnoceni atraktivity bilého jogurtu participanty
v prvni casti druhé poloviny experimentu. Vysledky regresni analyzy zobrazuje tabulka 12.
P-hodnota tohoto modelu je mensi nez hladina vyznamnosti. Nulovou hypotézu proto
zamitame a prijimame hypotézu H3. Tabulka 13 obsahuje odhady regresnich koeficienta
pro vSechny fotostany v daném modelu. Tabulka se zbylymi odhady regresnich koeficientt
pro jednotlivé identifikaéni proménné byla umisténa do Ptilohy 7. P-hodnota Shapirova-
Wilkova testu je vysSS$i nez stanovena hladina vyznamnosti (p>0,05). To znamena, ze
nemame dostatek dikazi k zamitnuti nulové hypotézy, ktera fika, ze rezidua pochazeji
z normalniho rozdéleni. Bonferroniho korekce ukézala, ze test je statisticky vyznamny

(upravena p<0,006).

Tabulka 12: Vysledné hodnoty pro H3

Celkovy test modelu

Model R R?>  Adjustované R?
F dflt  df2 p

3 0,79 0,63 0,50 4,69 36 99 <0,001
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Tabulka 13: Koeficienty linearniho regresniho modelu H3

Prediktor Odhad SE t p
Intercept 2 4,23 0,68 6,21 <0,001
Stan:

2-1 0,24 0,32 0,74 0,459
3-1 1,53 0,32 4,83 <0,001
4-1 -1,68 0,32 -5,29 <0,001

Pozn.: SE je zkratkou pro oznaceni standartni chyby.

Nyni nasleduje popis grafu na obrazku 12. Odhad marginalniho primeéru pro fotostan 1
je 3,97, pricemz dolni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro tento marginalni primeér
je 3,53 a horni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro ten samy marginalni prameér je
4,41. Odhad marginalniho priméru pro fotostan 2 je 4,21, pfiCemz dolni hranice 95%
spolehlivostniho intervalu pro tento marginalni pramér je 3,76 a horni hranice
95% spolehlivostniho intervalu pro ten samy marginalni pramér je 4,65. Odhad
marginalniho priméru pro fotostan 3 je 5,50, pfi¢emz dolni hranice 95% spolehlivostniho
intervalu pro tento marginalni primeér je 5,06 a horni hranice 95% spolehlivostniho intervalu
pro ten samy marginalni primér je 5,94. Odhad marginalniho pruméru pro fotostan 4 je 2,29,
piicemz dolni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro tento marginalni pramér je 1,85
a horni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro ten samy marginalni pramér je 2,74.

Standartni chyba pro v§echny marginalni priméry byla stanovena na 0,224.

Obrazek 12: Graf hodnoceni atraktivity jogurtu ve fotostanech
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Pozn.: Na ose Stan identifikujeme jednotlivé fotostany, pro které jsou uvedeny odhady
marginalnich primérd. Osa Atraktivita 1pol2 zobrazuje hodnoceni atraktivity bilého jogurtu

participanty v prvni poloviné druhé asti experimentu.
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H4: Existuje souvislost mezi atraktivitou jogurtu pod ruznymi druhy svétla

a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFIL.

Nezavislou proménnou byl fotostan a zavislou proménnou bylo hodnoceni atraktivity
bilého jogurtu participanty. V modelu ptibyly nové faktory, kterymi jsou osobnostni rysy
dle Velkeé pétky. Vysledky regresni analyzy zobrazuje tabulka 14. P-hodnota pro tento model
je mensi nez hladina vyznamnosti. Nulovou hypotézu proto zamitame a prijimame

hypotézu H4.

Tabulka 14: Vysledné hodnoty pro H4

Celkovy test modelu

Model R R?>  Adjustované R?
F dfi df2  p

3 0,79 0,63 0,50 4,69 36 99 <0,001

Tabulka 15 obsahuje koeficienty z linearniho regresniho modelu. P-hodnota Shapirova-
Wilkova testu je vysSS$i nez stanovena hladina vyznamnosti (p>0,05). To znamena, Ze
nemame dostatek dikazd k zamitnuti nulové hypotézy, ktera fika, ze rezidua pochazeji
z normalniho rozdéleni. Bonferroniho korekce ukazala, ze test je statisticky vyznamny

(upravena p<0,006).

Tabulka 15: Koeficienty linearniho regresniho modelu H4

Prediktor Odhad SE t p
Intercept 2 6,13 1,47 4,17 <0,001
Stan:

2-1 0,21 0,36 0,59 0,556

3-1 1,52 0,36 421 <0,001

4-1 -1,70 0,36 -4,70 <0,001
Neuroticismus -0,02 0,01 -1,50 0,135
Extraverze 0,01 0,01 0,08 0,935
Otevienost 0,01 0,01 0,13 0,895
Privétivost -0,01 0,01 -0,23 0,818
Sveédomitost -0,02 0,01 -1,55 0,123

Pozn.: SE je zkratkou pro oznaceni standartni chyby.

K lepSimu zobrazeni vztahu mezi hodnocenim atraktivity bilého jogurtu a osobnostnimi

rysy nam pomohou grafy na nasledujicich obrazcich 13-17.
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Obrazek 13: Graf vztahu mezi hodnocenim atraktivity jogurtu a neuroticismem
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Obrazek 14: Graf vztahu mezi hodnocenim atraktivity jogurtu a extraverzi
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Obrazek 15: Graf vztahu mezi hodnocenim atraktivity jogurtu a otevienosti
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Obrazek 16: Graf vztahu mezi hodnocenim atraktivity jogurtu a pfivétivosti
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Obrazek 17: Graf vztahu mezi hodnocenim atraktivity jogurtu a svédomitosti
5.5 1
5.0 4
4.5 4

4.0 1

Atraktivita 1pol2

354

3.04

30 40 50 60 70
Svédomitost

HS: Existuje rozdil v posouzeni intenzity sladkosti jogurtu pod ruznymi druhy svétla.

Fotostan a identifikacni proménna byly nezavislou proménnou. Zavislou proménnou bylo
hodnoceni sladkosti bilého jogurtu participanty. Vysledky regresni analyzy zobrazuje
tabulka 16. P-hodnota pro tento model je mensi nez hladina vyznamnosti. Nulovou
hypotézu proto zamitime a prijimame hypotézu HS5. Tabulka 17 obsahuje odhady
regresnich koeficient pro vSechny fotostany v daném modelu. Tabulka se zbylymi odhady
regresnich koeficientli pro jednotlivé identifikacni proménné byla umisténa do Prilohy 8.
P-hodnota Shapirova-Wilkova testu je vyssi nez stanovena hladina vyznamnosti (p>0,05).
To znamena, ze nemame dostatek dikaza k zamitnuti nulové hypotézy, ktera fika, ze rezidua
pochézeji z normalniho rozdéleni. Bonferroniho korekce ukézala, ze test je statisticky

vyznamny (upravena p<0,006).
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Tabulka 16: Vysledné hodnoty pro H5

Celkovy test modelu
Model R R?>  Adjustované R?

F dft df2 p
5 0,69 047 028 243 36 99 <0,001

Tabulka 17: Koeficienty linearniho regresniho modelu H5

Prediktor Odhad SE t p
Intercept 2 2,89 0,62 4,67 <0,001
Stan:
2-1 0,65 0,29 2,25 0,027
3-1 0,35 0,29 1,23 0,224
4-1 0,44 0,29 1,53 0,129

Pozn.: SE je zkratkou pro oznaceni standartni chyby.

Nyni nasleduje popis grafu na obrazku 18. Odhad marginalniho priméru pro fotostan 1
je 2,53, pricemz dolni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro tento marginalni primeér
je 2,13 a horni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro ten samy marginalni primér je
2,93. Odhad marginalniho praméru pro fotostan 2 je 3,18, pfi¢emz dolni hranice 95%
spolehlivostniho intervalu pro tento marginalni primeér je 2,77 a horni hranice 95%
spolehlivostniho intervalu pro ten samy marginalni praimér je 3,58. Odhad marginalniho
praméru pro fotostan 3 je 2,88, pti¢emz dolni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro
tento marginalni prameér je 2,48 a horni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro ten samy
marginalni primér je 3,29. Odhad marginalniho primeéru pro fotostan 4 je 2,97, pficemz
dolni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro tento marginalni prameér je 2,57 a horni
hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro ten samy marginalni primér je 3,37. Standartni

chyba pro v§echny marginalni priméry byla stanovena na 0,204.
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Obrazek 18: Graf hodnoceni intenzity sladkosti jogurtu ve fotostanech
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Pozn.: Na ose Stan identifikujeme jednotlivé fotostany, pro které jsou uvedeny odhady
marginalnich prameért. Osa Intenzita sladkosti 2pol2 zobrazuje hodnoceni sladkosti jogurtu
ochutnaného participanty ve druhé poloviné druhé ¢asti experimentu.

H6: Existuje souvislost mezi intenzitou sladkosti jogurtu pod ruznymi druhy svétla

a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFIL.

Nezavislou proménnou byl fotostan a zavislou proménnou bylo hodnoceni intenzity
sladkosti bilého jogurtu participanty. V modelu pfibyly nové faktory, kterymi jsou
osobnostni rysy dle Velké pétky. Vysledky regresni analyzy zobrazuje tabulka 18. P-hodnota
pro tento model je vétsi nez hladina vyznamnosti. Nulovou hypotézu tudiz nelze zamitnout
a k platnosti hypotézy H6 se nelze vyjadrit. Tabulka 19 obsahuje koeficienty z linearniho
regresniho modelu. P-hodnota Shapirova-Wilkova testu je niz§i nez stanovena hladina
vyznamnosti (p<0,05). To znamena, Ze mame dostatek dikazi k zamitnuti nulové hypotézy,
ktera tika, ze rezidua pochazeji z normalniho rozdéleni. Bonferroniho korekce ukazala, ze
test neni statisticky vyznamny (upravena p>0,006). Vzhledem k témto vysledkim zde
nebudou prezentovany grafy zobrazujici vztah mezi hodnocenim intenzity sladkosti bilého

jogurtu a osobnostnimi rysy, protoze nemaji dostate¢nou vypovidaci hodnotu.

Tabulka 18: Vysledné hodnoty pro H6

Celkovy test modelu
Model R R?>  Adjustované R?

F dfl  df2 p
6 0,30 0,09 0,03 1,52 8§ 123 0,157
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Tabulka 19: Koeficienty linearniho regresniho modelu H6

Prediktor Odhad SE t p
Intercept 2 2,57 1,36 1,88 0,062
Stan:

2-1 0,67 0,33 2,00 0,048

3-1 0,36 0,33 1,09 0,278

4-1 0,46 0,33 1,36 0,176
Neuroticismus -0,01 0,01 -1,26 0,210
Extraverze 0,02 0,01 1,16 0,247
Otevienost 0,02 0,01 1,22 0,224
Privétivost -0,02 0,01 -1,29 0,198

Svédomitost -591e—4 0,01 -0,05 0,963

Pozn.: SE je zkratkou pro oznaceni standartni chyby.

H7: Existuje rozdil v posouzeni celkové spokojenosti s jogurtem pod ruznymi druhy
svétla.

Nezavislou proménnou byly fotostan a identifikacni proménna participantd. Zavislou
proménnou bylo hodnoceni celkové spokojenosti s bilym jogurtem participanty. Vysledky
regresni analyzy zobrazuje tabulka 20. P-hodnota pro tento model je mensi nez hladina
vyznamnosti. Nulovou hypotézu proto zamitame a prijimame hypotézu H7. Tabulka 21
obsahuje odhady regresnich koeficienti pro vSechny fotostany v daném modelu. Tabulka
se zbylymi odhady regresnich koeficientli pro jednotlivé identifikacni proménné byla
umisténa do Ptilohy 9. P-hodnota Shapirova-Wilkova testu je niz§i nez stanovena hladina
vyznamnosti (p<0,05). To znamena, ze mame dostatek dikazi k zamitnuti nulové hypotézy,
ktera tika, ze rezidua pochazeji z normalniho rozdeleni. Bonferroniho korekce ukézala, ze

test je statisticky vyznamny (upravena p<0,0006).

Tabulka 20: Vysledky regresni analyzy pro H7

Celkovy test modelu

Model R R?>  Adjustované R?
F dfi df2  p

7 0,81 0,65 0,52 505 36 99 <0,001
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Tabulka 21: Odhady regresnich koeficientt pro H7

Prediktor Odhad SE t p
Intercept 2 3,32 0,60 5,51 <0,001
Stan:

2-1 0,03 0,28 0,11 0,917
3-1 0,03 0,28 0,11 0,917
4-1 -0,35 0,28 -1,26 0,211

Pozn.: SE je zkratkou pro oznaceni standartni chyby.

Graf na obrazku 19 zobrazuje hodnoceni celkové spokojenosti s jogurtem ve fotostanech.
Odhad marginalniho pruméru pro fotostan 1 je 4,44, piiCemz dolni hranice 95%
spolehlivostniho intervalu pro tento marginalni pramér je 4,05 a horni hranice 95%
spolehlivostniho intervalu pro ten samy marginalni pramér je 4,83. Odhad marginalniho
praméru pro fotostan 2 je 4,47, ptiCemz dolni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro
tento marginalni prameér je 4,08 a horni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro ten samy
marginalni pramér je 4,86. Odhad marginalniho priméru pro fotostan 3 je 4,47, ptfiCemz
dolni hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro tento marginalni prumér je 4,08 a horni
hranice 95% spolehlivostniho intervalu pro ten samy marginalni prumér je 4,86. Odhad
marginalniho priméru pro fotostan 4 je 4,09, pricemz dolni hranice 95% spolehlivostniho
intervalu pro tento marginalni prumér je 3,69 a horni hranice 95% spolehlivostniho intervalu
pro ten samy marginalni primér je 4,48. Standartni chyba pro vSechny marginalni praimeéry

byla stanovena na 0,198.
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Obrazek 19: Graf hodnoceni celkové spokojenosti s jogurtem ve fotostanech
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Pozn.: Na ose Stan identifikujeme jednotlivé fotostany, pro které jsou uvedeny
odhady marginalnich praméra. Osa Celkova spokojenost s pokrmem 2pol2 zobrazuje
hodnoceni sladkosti jogurtu ochutnaného participanty ve druhé poloviné druhé cCasti
experimentu.

HS8: Existuje souvislost mezi celkovou spokojenosti s jogurtem pod ruznymi druhy

svétla a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFIL.

Nezavislou proménnou byl fotostan a zavislou proménnou bylo hodnoceni Celkové
spokojenosti s jogurtem participanty. V modelu pfibyly nové faktory, kterymi jsou
osobnostni rysy dle Velké pétky. Vysledky regresni analyzy zobrazuje tabulka 22. P-hodnota
pro tento model je vyssi nez hladina vyznamnosti. Nulovou hypotézu proto nemuzeme

zamitnout a nemuzeme se vyjadrit o platnosti hypotézy HS.

Tabulka 22: Vysledky regresni analyzy pro H8

Celkovy test modelu

Model R R?>  Adjustované R?
F dfi df2  p

8 0,31 0,10 0,04 1,67 g8 123 0,113

Tabulka 23 obsahuje odhady regresnich koeficienti pro dany model. P-hodnota
Shapirova-Wilkova testu je nizsi nez stanovena hladina vyznamnosti (p<0,05). To znamena,
7ze mame dostatek dukazd k zamitnuti nulové hypotézy, ktera fika, ze rezidua pochazeji
z normalniho rozdéleni. Bonferroniho korekce ukazala, ze test neni statisticky vyznamny

(upravena p>0,006). Vzhledem k vysledkim tohoto modelu zde nebudou prezentovany
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grafy zobrazujici vztah mezi hodnocenim celkové spokojenosti s jogurtem a osobnostnimi

rysy, protoze nemaji dostate¢nou vypovidaci hodnotu.

Tabulka 23: Odhady regresnich koeficientt pro H8

Prediktor Odhad SE t p
Intercept 2 0,28 1,56 0,18 0,859
Stan:

2-1 0,03 0,38 0,08 0,937

3-1 0,03 0,38 0,08 0,937

4-1 -0,36 0,38 -0,95 0,343
Neuroticismus 0,03 0,01 2,73 0,007
Extraverze 0,02 0,02 1,15 0,254
Otevienost 0,01 0,01 0,58 0,561
Privétivost -0,01 0,01 -0,28 0,777
Sveédomitost 0,03 0,02 1,84 0,069

Pozn.: SE je zkratkou pro oznaceni standartni chyby.
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11 DISKUSE

Tato prace se zabyvala vztahem mezi osvétlenim a vnimanim produktu. Konkrétné
zkoumala to, zda se Clovéku produkty zdaji atraktivn€jsi pod urCitym druhem svétla. Dale
bylo zkoumano, zda ma osvétleni vliv na chutové vnimani produktu. Tato prace me¢la za cil
porozumét tomu, zda rizné svételné podminky mohou ovlivnit vnimanou atraktivitu a chut’
produktu a zda tyto vjemy souvisi s osobnostnimi charakteristikami jedince.

Tato kapitola se bude vénovat vysledkim stanovenych hypotéz v kontextu s ostatnimi
studiemi a moznymi zdivodnénimi. V posledni Casti této kapitoly budou rozebrany limity,
které provazely samotny vyzkum.

Prvni hypotéza: Existuje rozdil v posouzeni atraktivity umélého ovoce pod raznymi
druhy svétla. Tato hypotéza byla po provedeni statistické analyzy a po zamitnuti nulové
hypotézy pfijata. Z vysledkt vyplyva, ze existuje signifikantni rozdil v hodnoceni atraktivity
umélého ovoce v rizné osvétlenych fotostanech. Atraktivita umélého ovoce byla nejlépe
hodnocena ve fotostanu 3 (4 008 K)s odhadem marginalniho priméru 5,82. Vysledky
nejlépe hodnoceného prostiedi, co se atraktivity podnétu tyCe, se blizi vysledkim
experimentu v ¢lanku od Huang et al. (2019b), kde hodnoceni preference barev bylo vyssi
u svétel steplotami chromati¢nosti v rozmezi 4 500-5500 K. Jelikoz meél fotostan
3 barevnou teplotu 4 008 K, tak se svou teplotou chromati¢nosti zminénému rozmezi blizi.
Jednd se o zajimavy vysledek, jelikoz se toto osvétleni nedoporucuje napiiklad
pro prezentaci masnych vyrobki (Hunt et al., 2009). Tudiz je mozné, ze je atraktivita
a Cerstvost masnych vyrobku Iépe vnimana skrze teplejsi barevné teploty, zatimco atraktivita
prezentovaného ovoce je 1épe vnimana skrze vyssi a chladn&jsi teploty chromaticnosti.
Vyzkum od Shih et al. (2017) ukéazal, jak se preference jednotlivych osvétleni liSily
v zavislosti na prezentovaném ovoci. Zatimco osvétleni u Cervenych jablek bylo preferovano
nizsi a teplejsi (2 700 K), tak osvétleni modrych hroznt bylo preferovano s vyssi teplotou
chromatic¢nosti (4 200 K). Jelikoz bylo v tomto vyzkumu pouZzito vice druhti modela
umélého ovoce, je mozné, ze rozdilné preference osvétleni jsou disledkem specifickych
vlastnosti jednotlivych potravin. Fotostan 1 (2 872 K) se s hodnocenim atraktivity umélého
ovoce umistil na druhém misté. Odhad marginalniho priméru pro toto prostfedi byl stanoven
na 5,18. Teplota chromati¢nosti tohoto prostfedi odpovida klasické LED zarovce, se kterou
se bézny Clovek v kazdodennim Zzivoté setka, tudiz se toto osvétleni mohlo participantim
zamlouvat diky své znamosti. Jako tieti byl fotostan 2 (6 091 K) s odhadem marginalniho

pruméru 4,44. Podobné jako ve zminéném clanku, u fotostanu 2 nebyly dané podnéty
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hodnoceny jako tolik atraktivni, jelikoz dana barevna teplota prekrocila pomyslnou mez

5500 K, kde i ve vysledcich studii dle Huang et al. (2019b) klesalo hodnoceni preference

barev. Posledni byl fotostan 4 (1 752 K) s odhadem marginalniho prameéru 2,35 Osvétleni

ve fotostanu 4 se mohlo participantim zdat jako pfili§ teplé a oranzové, proto nehodnotili

prezentované podnéty v tomto osvétleni jako zvlast atraktivni.

Druha hypotéza: Existuje souvislost mezi atraktivitou ovoce pod raznymi druhy svétla

a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFI. Tato hypotéza byla po provedeni

statistické analyzy a po zamitnuti nulové hypotézy pfijata. Zde je interpretace pfislusnych

grafl:

Neuroticismus: U neuroticismu je pozorovan kladny, ale skoro zanedbatelny
vztah s hodnocenim atraktivity ovoce, coz naznacuje, ze osoby s vyS§Simi skory
neuroticismu hodnotili ovoce jako o néco atraktivné]si nez jedinci s niz§imi skory
neuroticismu. Graf ale ukazuje, ze se zde nachazi Siroké konfidencni intervaly.
Extraverze: Graf naznaCuje mirné kladny, ale zanedbatelny vztah mezi extraverzi
a hodnocenim atraktivity podnétu. To by mohlo naznacovat, ze jedinci s vyssimi
skory extraverze méli tendenci hodnotit experimentalni pfedmét jako atraktivnéjsi
nez jedinci s niz§imi skory extraverze. Konfidencni intervaly tohoto vztahu jsou
opét Siroké.

Otevienost: Graf ukazuje mirn€ kladny, ale opét zanedbatelny vztah
mezi otevienosti a hodnocenim vnimané atraktivity. Osoby s vys§imi skory
otevienosti meli tendenci podnét hodnotit jako atraktivné)si nez jedinci s niz§imi
skory otevienosti. Je dulezité si ale opét uvédomit Siroky konfidenéni interval.
Privétivost: Tento graf vykazuje sestupnou tendenci, coz by naznacovalo, ze vyssi
uroven piivetivosti u participantd by mohla byt spojena s niz§im hodnocenim
atraktivity ovoce. Graf ukazuje Siroké konfiden¢ni intervaly.

Svédomitost: Na grafu 1ze pozorovat kladny, ale skoro zanedbatelny sklon, coz
by mohlo naznaCovat, ze lidé s vysSSim skore svédomitosti mohli dany
experimentalni objekt hodnotit jako atraktivnéjsi. Dulezité je vzit v potaz opét

Siroké konfidencni intervaly.

Kdyz vezmeme v uvahu vSechny grafy zvlast, zda se, ze mezi rysy Velké Pétky

a hodnocenim atraktivity umélého ovoce neexistuje silny nebo vyrazny vztah. Konfidencni

intervaly jsou §iroké, coz naznacuje, ze existuje znacna nejistota ohledné presného vlivu

kazdého z téchto ryst. Vseobecné lze fici, ze i kdyz model ukazuje silnou prediktivni
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schopnost, jednotlivé osobnostni rysy, které byly zkoumany, se zdaji mit pouze slaby
linearni vztah s hodnocenim atraktivity umélého ovoce.

Treti hypotéza: Existuje rozdil v posouzeni atraktivity jogurtu pod riznymi druhy svétla.
Hypotéza byla po provedeni statistické analyzy a po zamitnuti nulové hypotézy pfijata.
Existuji znacné rozdily v hodnoceni atraktivity bilého jogurtu v rizné€ osvétlenych
prostfedich. Atraktivita jogurtu byla, podobné jako atraktivita umélého ovoce, nejlépe
hodnocena ve fotostanu 3 (4 008 K) s odhadem marginalniho priméru 5,50. Vysledky
nejlépe hodnoceného prostiedi, co se atraktivity podnétu tyCe, se opét blizi k vysledkiim
ve ¢lanku od Huang et al. (2019b), kde hodnoceni preference barev bylo vyssi u svétel
s teplotami chromati¢nosti v rozmezi 4 500-5 500 K. Fotostan 3 s barevnou teplotu 4 008
K se ke zminénému rozmezi blizi. Bylo zminéno, Zze se osvétleni s touto teplotou
chromati¢nosti nedoporucuje pro osvétlovani masnych vyrobka (Hunt et al., 2009). To by
mohlo znacit, ze prezentace mlécnych a masnych produkti vyzaduje protichidné teploty
chromati¢nosti. Jako druhé prostiedi s nejvy§sim hodnocenim atraktivity jogurtu se umistil
fotostan 2 (6 091 K), coz vSak nemusi rozporovat vysledky clanku od Huang et al. (2019b),
které dokazovaly, ze vnimani bélosti se obecné zlepSovalo se zvySujici se teplotou
chromati¢nosti. Je mozné, ze bily jogurt, bild keramickd miska, bily talif, bilé prostredi
fotostanu a chladna teplota chromati¢nosti zapfiCinily to, Ze dany fotostan oproti ostatnim
vynikal, tudiz se mohl zdat ucastnikiim jako lakavéjsi ¢i atraktivnéjsi, jelikoz upoutal jejich
pozornost. Odhad marginalniho priméru pro tento fotostan je 4,21. Jako tfeti se umistil
fotostan 1 (2 872 K) s odhadem marginalniho priméru 3,97. Toto umisténi je mozné diky
tomu, ze kvuli nizsi teplot€ chromatic¢nosti tolik nevyniknul oproti fotostanim 3 a 2. Jako
posledni prostfedi snejnizSim hodnocenim atraktivity jogurtu skoncil fotostan
4 (1 752 K) s odhadem marginalniho prameéru 2,29. Opét to maze byt dano nizkou teplotou
chromaticnosti, kvuli které dany fotostan oproti ostatnim fotostanim tolik nevynikl. Roli
mohla hrat i oranzova barva osvétleni, ktera na participanty nepusobila v kontextu osvétleni
jogurtu atraktivne€. Dané vysledky ukazuji, ze u hodnoceni atraktivity neutralniho podnétu,
kterym byl bily jogurt, byla nejlépe hodnocena prostiedi s chladn&jsimi teplotami
chromati¢nosti, zatimco prostiedi s teplymi barevnymi teplotami nebyla hodnocena tolik
pozitivné.

Ctvrta hypotéza: Existuje souvislost mezi hodnocenim atraktivity jogurtu pod réiznymi
druhy svétla a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFI. Hypotéza byla po provedeni
statistické analyzy a po zamitnuti nulové hypotézy pfijata. Intepretace piislusnych grafi je
nasledujici:
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e Neuroticismus: Regresni ¢ara je klesajici, coz znadi, ze jedinci s vyS§imi skory
neuroticismu hodnotili jogurt jako méné atraktivni nez jedinci s nizSimi skory
neuroticismu. Konfiden¢ni intervaly tohoto vztahu jsou mensi nez u ostatnich
grafi, ale stale jsou pomérné€ vyznamné.

o Extraverze: Regresni Cara nevykazuje zadny vyznamny trend, coz by mohlo
naznaCovat, Ze extraverze neméla vliv na hodnoceni atraktivity jogurtu.
Konfidencniho intervaly jsou opét Siroké.

e Otevienost: Tento graf ukazuje minimalni stoupajici trend, coz naznacuje, Ze tento
rys nemg¢l téméf zadny vliv na hodnoceni atraktivity jogurtu.

e Privétivost: Zde vidime minimalni klesajici trend. Privétivejsi lidé pravdépodobné
hodnotili jogurt jako méné atraktivn€jsi nez lidé s niz§imi skory piivéetivosti.
Konfidenéni intervaly jsou Siroké.

e Svédomitost: Graf ukazuje vyrazny klesajici trend, coz ukazuje na potencialné
negativni vztah mezi vys§im skore svédomitosti a hodnocenim atraktivity jogurtu.
Velikost konfidencnich intervalli je mensi nez u vSech ostatnich grafii.

Model jako celek se ukazal byt statisticky vyznamnym, avSak individualni predpovédi
a interpretace pro kazdy osobnostni rys jsou nejisté, a mely by byt povazovany za predbézné.
To je dano predevsim Sitkou konfidencnich intervalti a nékterymi sklonovymi koeficienty
regresnich Car. Ukézalo se vSak, ze svédomitost méla nejsiln€j§i vztah k hodnoceni
atraktivity bilého jogurtu ve srovnani s ostatnimi osobnostnimi rysy. Druhym
nejvyznamnéj$im rysem byl neuroticismus. Naopak skoro zadny vliv na toto hodnoceni mél
rys otevienosti a extraverze.

Pata hypotéza: Existuje rozdil v posouzeni intenzity sladkosti jogurtu pod rdznymi
druhy svétla. Hypotéza byla po provedeni statistické analyzy a po zamitnuti nulové hypotézy
pfijata. Byly nalezeny rozdily v hodnoceni intenzity sladkosti jogurtu v riznych fotostanech
s odliSnymi svételnymi podminkami. Participantim se zdala intenzita sladkosti jogurtu
nejvyssi ve fotostanu 2 (6 091 K) s odhadem marginalniho praméru 3,18. Tento vysledek
jde proti predpokladu, ze intenzita sladkosti se GCastnikiim bude zdat nejvyssi ve fotostanu
4. Zarover je to opacny vysledek, nez kterého dosahly ostatni studie. Ty zjistily pozitivni
vztah mezi teplou barvou osvétleni a sladkou chuti (Oberfeld et al., 2009; Chambers et al.,
2016). Je mozné, ze zde zapusobil podobny efekt, jako u posuzovani atraktivity bilého
jogurtu a to, ze vysoka hodnota barevné teploty v kombinaci s bilym prostfedim fotostanu,

bilym talifem, bilou miskou a bilym jogurtem participanty spiSe zaujaly jejich vyraznosti
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oproti ostatnim fotostanim, a tudiz zde participanti ud€lovali vyssi hodnoceni intenzity
sladkosti. Na druhém misté se umistil fotostan 4 (1 752 K) s odhadem marginalniho priméru
2,97. Ackoliv byl stanoven predpoklad, ze se tento fotostan umisti na prvnim misté
v hodnoceni intenzity sladkosti, stale bylo hodnoceni v tomto prostfedi pomérné vysoké.
Svétlo ve fotostanu 4 je velmi teplé a dané prostredi osvétluje oranzovo-Cervenou barvou.
I v experimentech uvadénych ve ¢lanku od Oberfeld et al. (2009) se prokazalo, ze ¢ervena
barva osvétleni mela vliv na hodnoceni chutovych vlastnosti vin. Konkrétné se ukazalo, ze
participanti popisovali vino pod Cervenymi svétly jako sladsi nez vino pod modrymi
¢i bilymi svétly (Oberfeld et al., 2009), coz se v pripadé tohoto experimentu nepotvrdilo.
Tteti v hodnoceni intenzity sladkosti byl fotostan 3 (4 008 K) s odhadem marginalniho
praméru 2,88. Participanti hodnotili intenzitu sladkosti jogurtu jako nejnizsi ve fotostanu 1
(2 872 K) s odhadem marginalniho praméru 2,53. Tyto vysledky jsou ponékud paradoxni
jelikoz ukazuji, ze u hodnoceni intenzity sladkosti bilého jogurtu bylo nejlépe hodnoceno
v prostiedi s vysokou teplotou chromati¢nosti, ale zaroven jako druhé prostredi se umistilo
osvétleni svelmi nizkou teplotou chromati¢nosti a oranzovo-Cervenou barvou. Bude
zapotiebi dalSich vyzkumu, které by vice upfesnily vztah sladké chuti a osvétleni.

Sestd hypotéza: Existuje souvislost mezi hodnocenim intenzity sladkosti jogurtu
pod riznymi druhy svétla a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFI. Po provedeni
statistické analyzy se ukazalo, ze existuje pouze slaba korelace mezi prediktory a zavislou
proménnou, model vysvétluje pouze malou ¢ast variability hodnoceni intenzity sladkosti
jogurtu a p-hodnota je vyssi nez hladina vyznamnosti. Nulovou hypotézu tudiz nemtuzeme
zamitnout a k platnosti alternativni hypotézy se nemuzeme vyjadiit. Celkové statistiky
modelu (nizké R? a nevyznamné F) ukazuji, Ze osobnostni rysy nemély vyznamny vliv
na vnimani intenzity sladkosti jogurtu. Bonferroniho korekce odhalila, ze model neni
statisticky vyznamny. Tyto vysledky jsou proti predpokladu, Ze rysy extraverze
a neuroticismu budou mit vliv na hodnoceni sladkosti pokrmu.

Sedma hypotéza: Existuje rozdil v posouzeni celkové spokojenosti s jogurtem
pod raznymi druhy svétla. Hypotéza byla po provedeni statistické analyzy a po zamitnuti
nulové hypotézy pfijata. Vysledky ukazuji, ze participanti byli nejvice spokojeni s pokrmem
ve fotostanech 2 (6 091 K) a 3 (4 008 K) se stejnym odhadem marginalniho prameéru 4,47.
To znamena, ze ucastnici byli nejvice spokojeni s pokrmem v prostfedich s vysokymi
a chladnymi teplotami chromaticnosti. Dalsi v potradi byl fotostan 1 (2 872 K) s odhadem
marginalniho priméru 4,44. Nejméné byli participanti spokojeni s pokrmem ve fotostanu 4
(1752 K) s odhadem marginalniho priméru 4,09, coz je pomérné zvlastni vysledek, jelikoz
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se tento fotostan umistil jako druhy s nejvys$§im hodnocenim intenzity sladkosti pokrmu.
Jedna z provedenych studii dokazuje, ze sladké roztoky v lidech vyvolavaly pozitivni emoce
(Rousmans et al., 2000). A zaroveni pozitivni emoce byly v reakci na chutové zazitky
spojeny s vyssi oblibenosti konzumovaného (Gutjar et al., 2015). Dale emoc¢ni reakce, které
byly vyvolany, ovlivnily preferenci chutovych podnéta (Samant et al., 2017). Je zvlastni, ze
pocifovana sladkost jogurtu neméla vliv na celkové hodnoceni spokojenosti po jeho
konzumaci. Navic se ukazalo, ze nejvyssi skore spokojenosti bylo udélovano ve fotostanech
s chladnymi barevnymi teplotami, coz je CasteCné v souladu se zminénymi predpoklady
na zéaklad¢é clanku od Oberfeld et al. (2009), ktery uvadi, ze chladné barvy maji vliv
na celkovou oblibu konzumovaného vina. Pfi prozkoumani vysledki muazeme vidét, zZe
se vysledky hodnoceni této vlastnosti ¢astecné prekryvaji s hodnocenim vnimané atraktivity

jogurtu u tfeti hypotézy. Lisi se pouze v hodnoceni atraktivnosti — za nejatraktivné)si

ucastnici povazovali pokrm ve fotostanu 3 a az poté ve fotostanu 2. Je mozné, ze ucastnici
hodnotili spiSe to, jak je dané prostfedi s jogurtem zaujalo nez celkovou spokojenost s danym
pokrmem.

Osma hypotéza: Existuje souvislost mezi hodnocenim celkové spokojenosti s jogurtem
pod riznymi druhy svétla a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFI. Po provedeni
statistické analyzy se ukazalo, ze existuje jen slaba korelace mezi prediktory a zavislou
proménnou. Model vysvétluje pouze malou ¢ast variability hodnoceni celkové spokojenosti
s jogurtem a p-hodnota je vySS§i nez hladina vyznamnosti. Nulovou hypotézu tudiz
nemuzeme zamitnout a k platnosti alternativni hypotézy se nemizeme vyjadrit. Celkové
statistiky modelu (nizké R? a nevyznamné F) ukazuji, ze osobnostni rysy nemély vyznamny
vliv na hodnoceni celkové spokojenosti s jogurtem. Po provedeni Bonferroniho korekce
se ukazalo, ze model neni statisticky vyznamny.

Nasledujici ¢ast popisuje limity tohoto vyzkumu:

Limitaci studie je jednoznacné absence normalniho rozdéleni u zjist€nych osobnostnich
charakteristik probandl, coz znaci obtiz pro dosazeni vhodného statistického modelu. Bylo
by vSak nepraktické a Casové i1 kapacitné velice narocné zadavat tento test dostatecné
velkému poctu osob a nasledné vybrat pouze ty Gcastniky, ktefi by vyhovovali stanovenym
podminkam. Dale je potieba zduraznit, ze se vyzkum potykal s omezenim v poctu
dostupnych ucastnikli, coz omezuje silu analyzy a interpretaci vysledkii. Power analyza

pro tento experiment nebyla provedena, protoze neni dostatek aktudlnich studii, které by
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urcily silu vSech puasobicich proménnych. Je tieba podotknout, ze i kdyz power analyza
nebyla provedena, tak vyzkum dosahl signifikantnich vysledk.

Co se tyCe prubéhu samotného experimentu, tak pfi hodnocenich atraktivity obou
experimentalnich pfedméti neni vylouCeno, ze ipfes instalované temné clony mezi
jednotlivymi fotostany, svétla z okolnich prostiedi nenarusovala vizualni vjem acastnika.
Vsechna svétla jednotlivych fotostan byla totiz rozsvicena po celou dobu experimentu
za uCelem toho, aby méli probandi moznost porovnavat a pozorovat napiiklad 1 malé rozdily
ve vizualu experimentalnich pfedmétd. Tento postup tak mohl zkreslit ziskana data,
na druhou stranu ostatni prostiedi fungovala jako kotvy pro porovnavani. Déle pti opakované
ochutnavce stejného pokrmu s pouze zménou barvy prostiedi a osvétleni nelze vyloucit to,
ze si ucCastnici uvédomili, ze jim byl pfedstaven stejny mléény produkt pii kazdém ochutnani,
a proto nepokracovali v hodnoceni chuté pokrmu, ale ud€lovali stejna hodnoceni pfi kazdém
ochutnani. Roli pii zkresleni chutovych vjemia zde mohlo hrat i to, ze ucastnici vyzkumu
nic nepili nebo nejedli, aby neutralizovali chut’ v Gstech pfed ochutnanim dal§iho jogurtu.
Samoziejmé zde mohly hrat roli individualni potravinové preference jednotlivych jedinct.
Takze proband, ktery obecné nema rad mlécné produkty mohl pokrmu automaticky udélovat
horsi hodnoceni.

U modelt, které zahrnovaly faktory osobnostnich rysd, jsem narazila na nedostatek
literarnich podkladi k jiz uskute¢nénym studiim. To naznacuje, Ze tato oblast potiebuje dalsi
vyzkum. Dale vétsina grafti zobrazujicich vztahy mezi hodnocenimi a osobnostnimi rysy
vykazovala Siroké konfiden¢ni intervaly, tudiz je vétSina téchto vztahl nejista a mély by byt
povazovany za piedbézné. Mohlo by to zaroven naznaCovat, ze vliv téchto charakteristik

na vnimani je komplexni a muZze vyzadovat dal§i dikladna zkoumani a potvrzeni

v nasleduyjicich vyzkumech.
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12 ZAVERY

Jednim z cila prace bylo zjistit, zda jsou pro lidi produkty pod svétlem urcitych vlastnosti
atraktivnéjs§i nez pod svétlem odlisnych vlastnosti (z pohledu jeho teploty chromaticnosti).
Vytyc€eného cile bylo dosazeno. Provedenym vyzkumem jsem doSla k zavéru, ze percepce
atraktivity experimentalnich predméta se pod riznymi svétly lisila. Participantim se modely
umélého ovoce a bily jogurt zdaly nejatraktivngjsi ve fotostanu s teplotou chromaticnosti
o hodnoté 4 008 K. Druhé nejvyssi hodnoceni atraktivity umélého ovoce bylo udélovano
v prostiedi s barevnou teplotou Citajici 2872 Ka tfeti nejvys§i hodnoceni této
charakteristiky bylo udélovano v prostiedi s nejvyssi teplotou chromati¢nosti 6 091 K.
U hodnoceni atraktivity bilého jogurtu bylo hodnoceni téchto dvou prostfedi prohozeno,
tudiz nejvyssi hodnoceni atraktivity jogurtu bylo v chladném prostiedi s 6 091 K, poté
nasledovalo prostiedi s 2 872 K. Oba podnéty byly hodnoceny jako nejméné atraktivni
pod svétlem nejnizsi barevné teploty 1752 K. Muzeme tedy konstatovat, ze s ohledem
na hodnoceni atraktivity, chladn&jsi osvétleni bylo vice preferované, zatimco osvétleni
s teplejSimi barvami nedosahovala takto dobrych hodnoceni.

Dale jsem zjiStovala spokojenost lidi s chuti produktu umisténého pod svétlem
v zavislosti na vlastnostech daného svétla. Tohoto cile bylo také dosazeno. Provedenym
vyzkumem jsem dosla k zavéru, ze percepce intenzity sladkosti a hodnoceni celkové
spokojenosti po ochutnani pokrmu se pod ruznymi svétly liSila. Participantim se zdala
intenzita sladkosti jogurtu nejvyssi ve fotostanu s barevnou teplotou o hodnoté 6 091 K, coz
je neCekany vysledek. Ocekavalo se, ze bude intenzita sladkosti hodnocena jako nejvyssi
ve fotostanu s teplou barevnou teplotou. Na druhém misté se umistil fotostan s nejnizsi
barevnou teplotou 1 752 K. Tteti v hodnoceni intenzity sladkosti bylo prosttedi s 4 008 K.
Participanti hodnotili intenzitu sladkosti jogurtu jako nejnizsi v prostoru s 2 872 K. Zjisténi
naznacila, ze osvétleni s vyrazné chladnou barevnou teplotou bylo nejvice preferovano
z hlediska vnimané intenzity sladkosti. Prostfedi sniz§imi teplotami chromati¢nosti
dostavala v této oblasti niz§i hodnoceni. Vysledky ukazuji, Ze participanti byli nejvice
spokojeni s pokrmem ve fotostanech s barevnymi teplotami 6 091 Ka 4 008 K. Dalsi
v poradi byl fotostan s 2 872 K. Nejméné byli participantispokojeni s pokrmem ve fotostanu
s 1 752 K. Co se tedy tyCe hodnoceni celkové spokojenosti s pokrmem, preferovana byla
svétla s vysokymi chladnymi teplotami chromati¢nosti. Naopak prostiedi s teplymi svétly

neziskala tak kladna hodnoceni.
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Poslednim cilem bylo zjistit, zda vySe uvedené vjemy jakkoli souviseji s osobnostnimi
charakteristikami podle NEO-Big 5. Coz, se u dvou charakteristik podatilo potvrdit. Uk4zalo
se, ze mezi jednotlivymi rysy Velké Pétky a hodnocenim atraktivity obou podnéti existoval
néjaky vztah. Ale pokud vezmeme v uvahu vSechny grafy zvlast, muzeme vidét, Ze mezi
zminénymi rysy ahodnocenim atraktivity umélého ovoce neexistuje silny vztah.
Konfidencni intervaly vSech grafii jsou Siroké, takze si nemtizeme byt jisti ohledné presného
vlivu kazdého z rysi. Ackoliv modely ukazuji silnou prediktivni schopnost, jednotlivé
osobnostni rysy, které byly zkoumany, se zdaji mit pouze slaby az minimalni linearni vztah
s hodnocenim atraktivity. Provedenym vyzkumem jsem dosla k zavéru, ze osobnostni rysy
Velké Pétky nemély vliv na hodnoceni intenzity sladkosti pokrmu. Zaroven nebyl zjistén

vliv ryst Velké pétky na hodnoceni celkové spokojenosti s jogurtem po ochutnani.
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SOUHRN

Téma prace bylo stanoveno jako VIiv osobnosti a barevné teploty na zrakové a chutové
vnimani produktu. Tato prace méla za cil porozumét tomu, zda rizné svételné podminky
mohou ovlivnit atraktivitu a chut produktu a zda tyto vjemy souvisi s osobnostnimi
charakteristikami jedince.

V teoretické Casti byly vytyCené vybrané definice svétla, barevné teploty a osobnosti.
U tématu svétla jsem se dale zabyvala tim, jak ptisobi na lidskou psychiku a télo. V kapitole
o psychologii osobnosti bylo nastinéno nékolik koncepti, které se dfive pouzivaly
ke klasifikaci osobnostnich ryst. Dale bylo popsano zrakové a chutové ustroji Clovéka.
Nejvyraznéji jsem se v teoretické Casti zabyvala vlivem svétla na zrakové a chutové
vnimani. Pfedstavila jsem vybrané vyzkumy, které byly na toto téma uskuteCnény a jejich
vysledky. Vyznamnou c¢ast teoretické Casti jsem vénovala také tématu vlivu osobnosti
na zrakové a chutové vnimani. Posledni kapitolu jsem vénovala reklamni psychologii, kde
jsem se blize vénovala metodam, které jsou vyuzivany k tvorbé reklam a ulohou svétla
v reklamé.

Na teoretickou cast jsem navéazala empirickou Casti prace. Uvedla jsem vyzkumny
problém, nastinila potfebu uskute¢néni dané¢ho vyzkumu a stanovila zékladni cile prace.
Zvolila jsem kvantitativni typ vyzkumu, ktery byl provadén formou experimentu. K ovéfeni
byly stanoveny nasledujici hypotézy:

e HI: Existuje rozdil v posouzeni atraktivity umélého ovoce pod riznymi druhy
svétla.

e H2: Existuje souvislost mezi hodnocenim atraktivity ovoce pod riznymi druhy
svétla a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFI.

e H3: Existuje rozdil v posouzeni atraktivity jogurtu pod riznymi druhy svétla.

« H4: Existuje souvislost mezi hodnocenim atraktivity jogurtu pod riznymi druhy
svétla a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFI.

e HS: Existuje rozdil v posouzeni intenzity sladkosti jogurtu pod riznymi druhy
svétla.

e H6: Existuje souvislost mezi hodnocenim intenzity sladkosti jogurtu pod riznymi
druhy svétla a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFI.

e H?7: Existuje rozdil v posouzeni celkové spokojenosti sjogurtem pod riznymi

druhy svétla.
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e HBS8: Existuje souvislost mezi hodnocenim celkové spokojenosti s jogurtem
pod riznymi druhy svétla a osobnostnimi charakteristikami podle NEO-FFI.

Experimentu se zucastnilo 34 probandu, ktefi byli vybirani metodou samovybéru
a prilezitostného vybéru. Pii naboru participanti byl pouzit vstupni online dotaznik. Ziskana
data jsem podrobila deskriptivni statistice, abych zjistila charakteristiky vyzkumného
souboru. Pred zahajenim experimentu byl v§em ucastnikim administrovan inventai NEO-
FFI. V prvni ¢asti experimentu hodnotili participanti na sedmibodové Skale atraktivitu
umélého ovoce umisténého ve fotostanech. V prvni poloviné druhé casti experimentu
participanti hodnotitili atraktivitu bilého jogurtu v misce umisténé opét ve vsech cCtyfech
fotostanech. Po ochutnani jogurtu participanti hodnotili na sedmibodové Skale intenzitu
sladkosti a celkovou spokojenost s pokrmem ze vSech Ctyf fotostand. K dalSimu
statistickému vyhodnoceni byly pouzity linearni regresni modely. Jako nezavisla proménna
v modelech, které se zabyvaly vlivem svétla na percepci podnéti vystupovala identifikacni
proménna ucastniki a prostiedi fotostant, ktera nabyvala podle potradi hodnot 1 az 4.
Zavislou proménnou v téchto modelech bylo hodnoceni jednotlivych charakteristik
ucastniky vyzkumu. Hodnoceni experimentalnich podnétd ucastniky byla zaznamenavana
do protokolu na sedmibodové Skaly. V modelech, které se zabyvaly vlivem osobnostnich
ryst na hodnoceni charakteristik podnéti vystupovala jako nezavisla proménna pouze
prostiedi fotostanu. Zavislou proménnou byla hodnoceni podnéti. Do téchto modelt navic
vstupovaly faktory osobnostnich ryst ucastniki vyzkumu, které byly zjistény pomoci
inventafe NEO-FFIL. Pomoci Shapirova-Wilkova testu jsem zjistila, ze ziskana data nebyla
normalné rozdélena.

Vysledky linearnich regresnich modelt potvrdily mij predpoklad, ze bude existovat
rozdil v posouzeni atraktivity obou podnéti pod ruznymi druhy svétla. Atraktivita
zminénych produkt byla hodnocena jako nejvyssi pod studenym svétlem, naopak nejhorsi
bylohodnoceni produktt pod svétly teplych barev. Doslo k potvrzeni i dalsiho predpokladu,
a to, ze bude existovat rozdil v posouzeni intenzity sladkosti jogurtu pod riznymi druhy
svétla. Ukazalo se, ze participanti hodnotili jogurt jako nejslad$i pod vysoce studenym
a jasnym svétlem. Naopak jej hodnotili jako mén¢ sladky pod teplejsimi svétly. Existoval
i rozdil v posouzeni celkové spokojenosti s jogurtem pod rtiznymi druhy svétel. Ugastnici
byli nejvice spokojeni spokrmem ve dvou prostiedich snejvy$§imi teplotami
chromati¢nosti a chladnymi barvami. Nejméné byli spokojeni s produkty pod svétly
s nizkymi teplotami chromati¢nosti a teplymi barvami. Ukazalo se, ze mezi jednotlivymi

rysy Velké Pétky a hodnocenim atraktivity obou podnétd existuje n€jaky vztah, ale neni

77



vyrazny. Existuje znacna nejistota ohledné presného vlivu kazdého z téchto rysi. Oba
modely ukazovaly silnou prediktivni schopnost, ale jednotlivé osobnostni rysy mély pouze
slaby az minimalni linearni vztah s hodnocenim atraktivity. Zaroven jsem dosla k zavéru, ze
osobnostni rysy Velké Pétky nemély vliv na hodnoceni intenzity sladkosti pokrmu. Zaroven
nebyl zjistén vliv ryst Velké pétky na hodnoceni celkové spokojenosti s pokrmem.
Hlavnim piinosem této prace je souhrn informaci o vlivu svétla na zrakovou a chutovou
percepci produkti. Dokonce byl detekovan i vztah mezi osobnostnimi rysy a hodnocenim
urcitych charakteristik podnét. Ziskané poznatky mohou byt vyuzity ke zlepSeni prezentace
produktl, a tim je ucinit atraktivn€j§imi pro spotiebitele s rGznymi osobnostnimi
charakteristikami. Dale mohou tyto informace slouzit jako podnét pro dalsi vyzkum v oblasti

psychologie vnimani produktt a reklamy.
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Priloha ¢. 1: Abstrakt prace v ¢eském a anglickém jazyce
ABSTRAKT BAKALARSKE PRACE

Nazev prace: Vliv osobnosti a barevné teploty na zrakové a chutové vnimani produktu
Autor prace: Sofie Nejedla

Vedouci prace: RNDr. et RNDr. Ing. Ladislav Stanke, Ph.D.

Pocet stran a znaku: 89 stran, 190 952 znaku

Pocet priloh: 9

Pocet titulii pouzité literatury: 112

Abstrakt (800-1200 zn.):

V této praci jsou prozkouména specifika vztahu osvétleni s vnimanim produktu.
Konkrétné se prace zabyva tim, zda se clovéku produkty pod ur¢itym druhem svétla libi vice
nez pod jinym druhem svétla. Osvétleni je zkoumano z hlediska barevné teploty. Také se
zabyva otazkou, zda je ¢lovek spokojen s produktem pod ur¢itym druhem svétla vice nebo
meéné nez pod jinym druhem svétla. Déle zjiStuje, zda tyto vjemy souvisi s osobnostnimi
charakteristikami. V teoretické ¢asti je prezentovana reSerSe literatury pokryvajici obecné
téma svétla a vlivu svétla na ¢lovéka, psychologie osobnosti, zrakového a chutového ustroji,
vlivu svétla a osobnosti na zrakové a chutové vnimani a reklamni psychologie. Empiricka
¢ast zahrnuje provedeni dotaznikového Setfeni a realizaci experimentu. Pfed samotnym
experimentem respondenti obdrzeli online dotaznik, ktery se zamétoval na vnéjsi vlivy, které
mohly ovlivnit jejich vnimani a tim zkreslit vysledky. Respondentiim byl pied experimentem
distribuovan NEO pétifaktorovy osobnostni inventai. Skupina respondentd v prvni fazi
srovnavala, za jakych svételnych podminek jim produkt piipadal atraktivnéjsi. V druhé ¢asti
respondenti porovnavali, za jakého osvétleni byli s produktem vice spokojeni. Predmétem
zkoumani je vliv svételnych podminek na vnimanou atraktivitu produktu, spokojenost

s produktem a vliv osobnosti na tyto vjemy.

Klicova slova: svétlo, barevna teplota, osobnost, vnimani



ABSTRACT OF BACHELOR THESIS

Title: Influence of personality and color temperature on the visual and taste perception of

the product

Author: Sofie Nejedla

Supervisor: RNDr. et RNDr. Ing. Ladislav Stanke, Ph.D.
Number of pages and characters: 89 pages, 190 952 characters
Number of appendices: 9

Number of references: 112

Abstract (800-1200 marks):

This study explores the specifics of the relationship between lighting and product
perception. Specifically, the study investigates whether people prefer products under certain
types of lighting compared to others. Lighting is examined in terms of color temperature.
Additionally, the study addresses whether individuals are more or less satisfied with
a product under specific lighting conditions compared to others. Furthermore, it examines
whether these perceptions are related to personality traits. The theoretical part includes
a literature review covering the general topic of light and its effects on humans, personality
psychology, visual and gustatory systems, the influence of light and personality on visual
and gustatory perception, and advertising psychology. The empirical part involves
conducting a questionnaire survey and an experiment. Before the experiment, participants
received an online questionnaire focusing on external influences that could affect their
perception and potentially bias the results. Participants were also administered the NEO
Five-Factor Inventory before the experiment. In the first phase, participants compared the
attractiveness of the product under different lighting conditions. In the second part,
participants compared their satisfaction with the product under different lighting conditions.
The study aims to investigate the influence of lighting conditions on perceived product
attractiveness, satisfaction with the product, and the influence of personality on these

perceptions.

Key words: light, light temperature, personality, perception
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KATEDRA
Filozoficka PSWCHOLOGIE
fakulta Filozofické fakulty UP

Experiment
Svetlo a produkt

~

Zucastnéte se experimentu, ktery
ndm pomuze Iépe pochopit viiv
svétla na ¢lovéka a jeho chovani.

Splnujete nasleduijici kritéria?

e JeVam 18 - 30 let?
e Mate v pofadku zrak? (pokud
nosite bryle nebo kontaktni

Cocky, tak se muzete
experimentu za&astnit)

e MuZete bez obtizi konzumovat
mlécné vyrobky?

» Netrpite epileptickymi zGchvaty?

Pokud ano, tak se muzete
experimentu zucastnit.

Pro vice informaci muzete
naskenovat ndsledujici QR
kod:




Priloha ¢. 3: Nahled webové stranky pouzité pro sbér dat

Experiment

Experiment:

Svetlo a produkt

Dobry den, vaZena pani/pane.

Jmenuji se Sofie Nejedia a studuji na Filozofické fakulté Univerzity Palackého obor Psychologie. Chtéla bych Vas poprosit pro mou bakalatskou praci o vypl

éni dotazniku
kterému pak bude nasledovat Vase GCast na experimentu. V moji bakalafske praci budou prozkoumana specifika vztahu osvétieni s vnimanim produktu.

Experimentu se miZete zG&astnit pokud:
= JeVam 18 - 30 let

* Mate spravnou funkci zrakového Ustroji (pokud nosite bryle nebo kontaktni cocky, tak se mizete experimentu zacastnit)
* U Vas nebyla zjisténa intolerance na laktozu

* U Vas nebyla zjisténa epilepsie

Informace, ktere od Vas ziskam, budou pseudonymizované pomoci kédu. Pii prezentovani vysledku prace budou va$e data prezentovana bez identifikacnich udaju. Vasi
Ucast ve studii muzete kdykoliv zrusit, Vase data budou poté neprodiené vymazana.

« Vypinéni dotazniku potrva kolem 15 minut. Ucast na experimentu by méla zabrat asl 30 minut. Zjisténé informace pouziji jen pro ucely mého vyzkumu a pro pfipadné

Dobry den, vazena pani/pane.

Jmenuji se Sofie Nejedia a studuji na Filozofické fakulté Univerzity Palackého obor Psychologle. Chtéla bych Vas poprosit pro mou bakalafskou praci o vypinéni dotazniku

kterému pak bude nasledovat Vase G&ast na experimentu. V moji bakalafské praci budou prozkoumana specifika vztahu osvétieni s vnimanim produktu
Experimentu se mizete zugastnit pokud:

= Je Vam 18- 30 let

= Mate spravnou funkci zrakového Ustroji (pokud nosite bryle nebo kontakini Eocky, tak se miZete experimentu zugastnit)

= U Vas nebyla zjiténa intolerance na laktozu

= U Vas nebyla zjisténa epllepsie

Informa

které od Vas ziskam, budou pseudonymizované pomoci kédu. Pfi prezen

tovanl vysledki prace budou vase data prezentovana bez identifikaénich tdaju. Vasi
ucast ve studil mizete kdykoliv zrusit, Vase data budou poté neprodiené vymazana

« Vypinéni dotazniku potrva kolem 15 minut. Ucast na experimentu by méla zabrat asi 30 minut. Zjisténé informace pouziji jen pro Ucely mého vyzkumu a pro pfipadné
publikaéni vystupy, pricemz ty nebudou obsahovat osobni Gdaje

Pokud mate zajem se vyzkumu zGCastnit, tak mé nevahejte kontaktovat na mém emailu: projekisvetio77@seznam.cz.

Sofie Nejedia




Priloha ¢. 4: Protokol z experimentu

Protokol z testovani

Poradové ¢&islo: Datum:

Vysledek testu barvocitu: 1 I:l V poradku 2 I:l Porucha barvocitu

V nasledujicich polozkach budete hodnotit riizné vlastnosti podnétli ve fotostanech.
Fotostany jsou oznaceny Cisly 1-4, podle jejich poradi zleva. Kazda polozka ma v sobé
tudiz 4 malé podotazky, které se zabyvaji konkrétnim fotostanem a podnétem v ném. Dale
jsou tu dvé polozky, kde mate fotostany podle urcitého kritéria sefadit.

1. CAST
INTENZITA BARVY

Prosim ohodnotte intenzitu barvy ovoce zaskrtnutim cisla na skale od 1 do 7, kde 1
znamena vubec a 7 znamena velmi:

1. Jak intenzivni je barva ovoce?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
2. Jak intenzivni je barva ovoce?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
3. Jak intenzivni je barva ovoce?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
4. Jak intenzivni je barva ovoce?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

ATRAKTIVITA

Prosim, ohodnot’te atraktivitu ovoce zaskrtnutim Cisla na Skale od 1 do 7, kde 1 znamena
vubec a 7 znamena velmi:

1. Jak moc se vam libi na §kale od 1 do 7 celkovy vzhled ovoce?
Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

2. Jak moc se vam libi na Skale od 1 do 7 celkovy vzhled ovoce?
Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

3. Jak moc se vam libi na $kale od 1 do 7 celkovy vzhled ovoce?
Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

4. Jak moc se vam libi na §kale od 1 do 7 celkovy vzhled ovoce?
Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi



PREDPOKLADANA CHUTNOST

Pod kterym svétlem byste si nabizené ovoce koupili? Prosim sefad’te svétla od
toho, pod kterym byste si jej koupili v obchodé (predpokladate, ze bude nejvice
Cerstvé, chutné) az po svétlo, pod kterym byste si nabizené ovoce rozhodné
nekoupili.

STRUKTURA POVRCHU

Prosim sefad’te svétla podle toho, kde je ovoce na pohled nejméné strukturované
(tzn. Je hladké, nema ryhy) az po svétlo, kde je nejlépe vidét jeho struktura (ryhy,
prohlubné, Skrabance...).

2. CAST
1. ¢ast 2. ¢asti
CHUTNOST PREDPOKLADANA NA ZAKLADE VIZUALNIHO VIJEMU

Prosim, ohodnot'te chutnost pokrmu na zakladé VaSeho vizualniho vjemu zaskrtnutim cisla
na Skale od 1 do 7, kde 1 znamena vubec a 7 znamena velmi:

1. Jak je chutny predmét v kelimku na zakladé Vaseho vizualniho vjemu?
Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

2. Jak je chutny predmét v kelimku na zikladé VaSeho vizuilniho vjemu?
Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

3. Jak je chutny predmét v kelimku na zakladé Vaseho vizualniho vjemu?
Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

4. Jak je chutny predmét v kelimku na zakladé Vaseho vizualniho vjemu?
Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

ATRAKTIVITA

Prosim, ohodnot'te celkovy vzhled pokrmu zaskrtnutim ¢isla na Skale od 1 do 7, kde 1
znamena vubec a 7 znamena velmi:

1. Jak moc se vam libi celkovy vzhled pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
2. Jak moc se vam libi celkovy vzhled pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
3. Jak moc se vam libi celkovy vzhled pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
4. Jak moc se vam libi celkovy vzhled pokrmu?



Vubec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
INTENZITA BARVY

Prosim, ohodnot'te intenzitu barvy pokrmu zaskrtnutim c¢isla na skale od 1 do 7, kde 1
znamena vubec a 7 znamena velmi:

1. Jak intenzivni je barva pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
2. Jak intenzivni je barva pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
3. Jak intenzivni je barva pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
4. Jak intenzivni je barva pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

OCEKAVANA SLADKOST

Prosim, ohodnotte oCekavanou sladkost pokrmu zaskrtnutim cisla na Skale od 1 do 7, kde
1 znamena vibec a 7 znamena velmi:

1. Jak olekavite, Ze bude pokrm sladky?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
2. Jak ocekavate, ze bude pokrm sladky?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
3. Jak ocekavate, ze bude pokrm sladky?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
4. Jak ocekavate, ze bude pokrm sladky?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

OCEKAVANA TRPKOST

Prosim, ohodnotte oCekéavanou trpkost zaskrtnutim Cisla na skale od 1 do 7, kde 1 znamena
vubec a 7 znamena velmi:

1. Jak ocekavate, ze bude pokrm trpky?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
2. Jak ocekavate, ze bude pokrm trpky?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
3. Jak ocekavate, ze bude pokrm trpky?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
4. Jak ocekavate, ze bude pokrm trpky?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

OCEKAVANA KYSELOST

Prosim, ohodnotte oekavanou kyselost pokrmu zaskrtnutim cisla na Skale od 1 do 7, kde
1 znamena vubec a 7 znamena velmi:

1. Jak ocekavate, ze bude pokrm kysely?
Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi



2. Jak ocekavate, ze bude pokrm kysely?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
3. Jak ocekavate, ze bude pokrm kysely?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
4. Jak ocekavate, ze bude pokrm kysely?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

2. Cast 2. ¢asti
INTENZITA CHUTI

Prosim, ohodnot'te intenzitu chuti pokrmu zaskrtnutim ¢isla na skéle od 1 do 7, kde 1
znamena vubec a 7 znamena velmi:

1. Jak intenzivni je chut’ pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
2. Jak intenzivni je chut’ pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
3. Jak intenzivni je chut’ pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
4. Jak intenzivni je chut’ pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

INTENZITA SLADKOSTI

Prosim, ohodnot’te intenzitu sladkosti pokrmu zaskrtnutim cCisla na skale od 1 do 7, kde 1
znamena vubec a 7 znamena velmi:

1. Jaka je sladkost pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
2. Jaka je sladkost pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
3. Jaka je sladkost pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
4. Jaka je sladkost pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

INTENZITA TRPKOSTI

Prosim, ohodnot'te intenzitu trpkosti pokrmu zaskrtnutim ¢isla na Skale od 1 do 7, kde 1
znamena vubec a 7 znamena velmi:

1. Jaka je trpkost pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
2. Jaka je trpkost pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
3. Jaka je trpkost pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
4. Jaka je trpkost pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi



INTENZITA KYSELOSTI

Prosim, ohodnot'te intenzitu kyselosti pokrmu zaskrtnutim ¢isla na Skale od 1 do 7, kde 1
znamena vubec a 7 znamena velmi:

1. Jaka je kyselost pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
2. Jaka je kyselost pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
3. Jaka je kyselost pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
4. Jaka je kyselost pokrmu?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

CELKOVA SPOKOJENOST S POKRMEM

Prosim, ohodnotte celkovou spojenost s pokrmem zaSkrtnutim ¢isla na Skéale od 1 do 7,
kde 1 znamena vibec a 7 znamena velmi:

1. Jak moc vam pokrm chutnal?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
2. Jak moc vam pokrm chutnal?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
3. Jak moc vam pokrm chutnal?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi
4. Jak moc vam pokrm chutnal?

Vibec 1 2 3 4 5 6 7 Velmi

Prosim, pred odevzdinim si protokol prohlédnéte a ujistéte se, Ze jste vyplnil/a
vSechny otazky. Moc Vam dékuji za Vasi ucast.



Priloha ¢. S: Informovany souhlas

Informovany souhlas

Nazev studie (projektu):

Vliv osobnosti a barevné teploty na zrakové a chut'ové vnimani produktu

Jméno:

Datum

narozeni:

Utastnik byl do studie zafazen pod kodem:

Podpis

Datum:

J&, nize podepsany/a souhlasim s mou ucasti ve studii. Je mi vice nez 18 let.

Byl/a jsem podrobné informovan/a o cili studie, o jejich postupech, a o tom, co se
ode me ocekava. Beru na védomi, ze provadéna studie je vyzkumnou ¢innosti.
Porozumél/a jsem tomu, ze svou ucast ve studii mohu kdykoliv prerusit ¢i odstoupit.
Moje ucast ve studii je dobrovolna.

Je zaruCena ochrana divérnosti mych osobnich dat. Pfi vlastnim provadéni studie
mohou byt udaje, které ode mé& byly ziskany, poskytnuty jinym nez vyse uvedenym
subjektim pouze bez identifika¢nich udajt, tzn. pseudonymizovana data.
Porozumél/a jsem tomu, ze mé jméno se nebude nikdy vyskytovat v referatech o této
studii. Mé wvysledky ztéto studie mohou byt zvefejnény pouze bez uvedeni

identifikacnich udaju.

ucastnika: Podpis vyzkumnika:

Datum:



Priloha ¢. 6: Odhady regresnich koeficientu pro identifika¢ni proménné 1. modelu

Predictor Estimate SE t p
ID:

2-1 -1,25 0,97 -1,29 0,200
4-1 -0,25 0,97 -0,26 0,797
5-1 -0,50 0,97 -0,52 0,607
6-1 -0,50 0,97 -0,52 0,607
7-1 -0,75 0,97 -0,78 0,440
8—-1 -0,25 0,97 -0,26 0,797
9-1 -0,25 0,97 -0,26 0,797
10-1 -0,75 0,97 -0,78 0,440
11-1 -0,75 0,97 -0,78 0,440
12-1 0,50 0,97 0,52 0,607
13-1 -0,50 0,97 -0,52 0,607
14-1 0,25 0,97 0,26 0,797
15-1 0,25 0,97 0,26 0,797
16 -1 0,25 0,97 0,26 0,797
18—-1 -1,25 0,97 -1,29 0,200
19-1 -6,07e—15 0,97 -6,27e—15 1,000
20-1 -0,50 0,97 -0,52 0,607
21 -1 0,75 0,97 0,78 0,440
22 -1 -6,36e—15 0,97 -6,57e—15 1,000
23 -1 -0,50 0,97 -0,52 0,607
24 -1 -0,25 0,97 -0,26 0,797
25-1 -0,25 0,97 -0,26 0,797
26 -1 0,50 0,97 0,52 0,607
27 -1 -0,50 0,97 -0,52 0,607
28 —1 -0,75 0,97 -0,78 0,440
29 -1 -4,42e—15 0,97 -4,57e—15 1,000
30-1 -0,50 0,97 -0,52 0,607
31-1 -0,50 0,97 -0,52 0,607
32-1 -0,75 0,97 -0,78 0,440
33-1 -4,50e—15 0,97 -4,65e—15 1,000
34 -1 -0,75 0,97 -0,78 0,440
35-1 -1,25 0,97 -1,29 0,200
36 -1 0,75 0,97 0,78 0,440

Pozn.: SE je zkratkou pro oznaceni standartni chyby.



Priloha ¢. 7: Odhady regresnich koeficientu pro identifika¢ni proménné 3. modelu

Predictor Estimate SE t p
ID:

2-1 -0,50 0,92 -0,54 0,589
4-1 0,25 0,92 0,27 0,787
5-1 0,75 0,92 0,81 0,419
6-1 -0,50 0,92 -0,54 0,589
7-1 -6,00e—15 0,92 -6,50e—15 1,000
8—-1 0,25 0,92 0,27 0,787
9-1 -1,00 0,92 -1,08 0,281
10-1 -1,25 0,92 -1,35 0,179
11-1 -0,50 0,92 -0,54 0,589
12-1 0,25 0,92 0,27 0,787
13-1 -0,75 0,92 -0,81 0,419
14-1 1,75 0,92 1,90 0,061
15-1 0,75 0,92 0,81 0,419
16 -1 0,75 0,92 0,81 0,419
18-1 -1,25 0,92 -1,35 0,179
19-1 0,25 0,92 0,27 0,787
20-1 1,25 0,92 1,35 0,179
21 -1 -2,50 0,92 2,71 0,008
22 -1 -1,00 0,92 -1,08 0,281
23 -1 -1,50 0,92 -1,62 0,107
24 -1 -1,00 0,92 -1,08 0,281
25-1 0,75 0,92 0,81 0,419
26 -1 -0,50 0,92 -0,54 0,589
27 -1 0,75 0,92 0,81 0,419
28 — 1 -6,28¢—15 0,92 -6,80e—15 1,000
29-1 -0,75 0,92 -0,81 0,419
30-1 -0,75 0,92 -0,81 0,419
31-1 0,75 0.92 0,81 0,419
32-1 -0,50 0,92 -0,54 0,589
33-1 -0,75 0,92 -0,81 0,419
34 -1 -1,75 0,92 -1,90 0,061
35-1 -0,75 0,92 -0,81 0,419
36 -1 0,25 0,92 0,27 0,787

Pozn.: SE je zkratkou pro oznaceni standartni chyby.



Priloha ¢. 8: Odhady regresnich koeficientu pro identifika¢ni proménné S. modelu

Predictor Estimate SE t p
ID:
2-1 0,50 0,84 0,60 0,553
4-1 0,50 0,84 0,60 0,553
5-1 -1,50 0,84 -1,79 0,077
6-1 0,25 0,84 0,30 0,767
7-1 -0,25 0,84 -0,30 0,767
8—-1 -1,25 0,84 -1,49 0,140
9-1 -0,75 0,84 -0,89 0,374
10-1 0,50 0,84 0,60 0,553
11-1 6,13e-15 0,84 7,30e-15 1,000
12-1 0,50 0,84 0,60 0,553
13-1 -0,75 0,84 -0,89 0,374
14-1 0,25 0,84 0,30 0,767
15-1 0,75 0,84 0,89 0,374
16 -1 0,25 0,84 0,30 0,767
18-1 -1,75 0,84 -2,08 0,040
19-1 1,00 0,84 1,19 0,237
20-1 -1,25 0,84 -1,49 0,140
21 -1 -0,75 0,84 -0,89 0,374
22 -1 -2,00 0,84 -2,38 0,019
23 -1 -0,50 0,84 -0,60 0,553
24 -1 1,00 0,84 1,19 0,237
25 -1 7,40e-15 0,84 8,80e-15 1,000
26 -1 0,50 0,84 0,60 0,553
27 -1 8,65¢-15 0,84 1,03e-14 1,000
28 — 1 -0,25 0,84 -0,30 0,767
29 -1 -0,25 0,84 -0,30 0,767
30-1 -1,50 0,84 -1,79 0,077
31-1 8,39%¢-15 0,84 9,99¢-15 1,000
32-1 -2,00 0,84 -2,38 0,019
33-1 -1,25 0,84 -1,49 0,140
34 -1 -2,25 0,84 -2,68 0,009
35-1 -1,00 0,84 -1,19 0,237

Pozn.: SE je zkratkou pro oznaceni standartni chyby.



Priloha ¢. 9: Odhady regresnich koeficientu pro identifika¢ni proménné 7. modelu

Predictor Estimate SE t p
ID:

2-1 1,25 0,82 1,53 0,130
4-1 -1,21e—14 0,82 -1,48¢e—14 1,000
5-1 3,50 0,82 4,28 <0,001
6-1 1,50 0,82 1,83 0,070
7-1 2,50 0,82 3,06 0,003
8—-1 2,50 0,82 3,06 0,003
9-1 1,00 0,82 1,22 0,224
10-1 0,50 0,82 0,61 0,542
11-1 1,75 0,82 2,14 0,035
12-1 0,75 0,82 0,92 0,361
13-1 1,25 0,82 1,53 0,130
14-1 1,50 0,82 1,83 0,070
15-1 1,75 0,82 2,14 0,035
16 -1 1,00 0,82 1,22 0,224
18 -1 1,00 0,82 1,22 0,224
19-1 2,75 0,82 3,36 0,001
20-1 -0,25 0,82 -0,31 0,760
21 -1 0,75 0,82 0,92 0,361
22 -1 0,75 0,82 0,92 0,361
23-1 0,50 0,82 0,61 0,542
24 -1 3,75 0,82 4,59 <0,001
25 -1 1,75 0,82 2,14 0,035
26 -1 0,75 0,82 0,92 0,361
27 -1 3,75 0,82 4,59 <0,001
28 — 1 1,75 0,82 2,14 0,035
29-1 0,50 0,82 0,61 0,542
30-1 -2,25 0,82 -2,75 0,007
31-1 0,50 0,82 0,61 0,542
32-1 2,25 0,82 2,75 0,007
33-1 0,25 0,82 0,31 0,760
34 -1 -2,25 0,82 -2,75 0,007
35-1 0,50 0,82 0,61 0,542
36 -1 0,50 0,82 0,61 0,542

Pozn.: SE je zkratkou pro oznaceni standartni chyby.



