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KOLOR JAKO ELEMENT UKRYTEJ TEORIl WYROBU

Streszczenie

Kolor jest zjawiskiem wszechobecnym na naszej planecie. Jego powszechnos¢ jest powo-
dem, ze kazdy widzacy czlowiek z jednej strony nie dostrzega czgsto wartosci, jakie za sobg
niesie, a z drugiej strony praktycznie nie wyobraza sobie zycia bez koloréw. Obecnie kolor jest
réwniez bardzo istotnym elementem wizerunku produktu. Spelnia takze kluczowa role w ukrytej
teorii wyrobu, wplywajac tym samym na pierwsze wrazenie o produkcie i podejmowanie decyzji
zakupowych przez konsumenta. W pracy starano si¢ w szczegolnosci przedstawi¢ na przykladzie
czterech kolorow (zlotego, czerwonego, zielonego, niebieskiego) wplyw badanego zjawiska na
wybor etykiety piwnej. Dodatkowo ukazano podstawowe emocje, jakie wywieral badany kolor na
potencjalnym nabywcy, oraz jakie ewentualne dzialania podjatby on, gdyby produkt byl po-
wszechnie dostepny na rynku.

Znaczenie ukrytych teorii osobowosci i wyrobu

System przekonan polegajacych na tym, Ze obserwator posiada pewne
ogolne przekonanie o zwiazkach cech i1 ich wspolzmiennosci nazywamy zdro-
worozsadkowa, ukryta teoria osobowosci'. Ukryta teoria osobowosci pozwala
na zrozumienie innych ludzi, a takze na wyjasnianic zaobserwowangj cechy
i zachowania®. Wedlug literatury przedmiotu rozpatrywanie organizacji ukrytej
teorii osobowosci w postaci systemu zwigzkéow migdzy cechami jest realne
w praktyce zazwyczaj dzigki skalowaniu wiclowymiarowemu. Jesli dwie do-
wolne cechy sa przypisane tej samej osobie, mowi si¢ o ich zwigzku. Dlatego
tez system zaleznosci migdzy cechami ulatwia zrozumienie sadow o jednych
cechach na podstawie innych. Stwierdzono, Zze w systemie poznawczym istnigje
male prawdopodobienstwo, aby byly opisywane tylko cechy, a nie byli repre-

' B. Wojciszke, Psychologia spoleczna — system poznawczy i procesy spostrzegania ludzi,
Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1983, s. 100.
* Ibidem, s. 100.
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zentowani sami ludzie. Zobiektywizowana forma prezentacji ukrytej teorii 0so-
bowosci jest przestrzen, gdzie punkty reprezentuja zaobserwowanych ludzi,
a odleglosci migdzy nimi — stopien podobienstwa opisywanych o0sob’. Proble-
mem zwigzanym z ukryta teorig osobowosci (UTQ) jest pytanie o pochodzenie
koncepcji wspolzmiennosci cech posiadanych przez obserwatora. Istnieja bada-
nia, ze sady dotyczace cech osobistych ludzi oraz stereotypowych rol spolecz-
nych sa prawie identyczne®. Badania te moga sugerowaé brak realizmu UTO,
raczej posrednio, lecz w sposob przekonywujacy. Nie powinno si¢ twierdzi¢, ze
zwiazki pomigedzy cechami osobowosci znanych nam oséb moga by¢ takie same
jak przypadkowo spotkanych. UTQ, a raczej jej metody badawcze, czyli analiza
czynnikowa 1 skalowanie wiclowymiarowe, dowodza, ze najistotniejszym
czynnikiem odpowiedzialnym za sady o kims jest ocenianie. Cenng teorig do-
datkowa, ktora takze w jakis sposob moze wyjasniaé stercotypowe podejscie
odbiorcy do opisu postaci, ksztaltu, formy jest popularna w naukach spotecz-
nych teoria Gestalt’. ZalozZeniem jej jest, ze pierwsze wrazenic wywolane przez
dany obickt, osobe jest bardziej prawdziwe 1 kompletne od jego szczegdlowej
analizy. Tym samym calo$¢ (Gestalt) jest czyms$ wigce] niz suma czgsci ja bu-
dujacych. Jest traktowana jako inna jakos¢.

Kierowanie si¢ powyzszymi teoriami, a w szczegdlnosci UTQO, jest prawdo-
podobne wowczas, gdy obserwator wnioskuje na podstawie jednej cechy o in-
nych, pomimo Ze nie maja z pierwsza cechg zadnych zwiazkow logicznych®.

Wywodzace si¢ z ukrytej teorii osobowosci idee ukrytych teorii wyrobu za-
kladaja, Zze konsumenci wykorzystuja nieswiadomie spodziewane zaleznosci
pomigdzy wlasciwosciami produktu w trakcie wyciagania wnioskow dotycza-
cych cech tych wyrobdéw. Nabywca czgsto formuluje sady dotyczace produktu,
nie posiadajac bezposrednio informacji w momencie realizowania tej czynno-
$ci’. J. Huber i J. McCann wskazuja, Ze dane na temat wlasciwosci produktow
maja wplyw na ich oceng przez konsumentow i1 ewentualny zakup. Wymieniaja
trzy warunki prowadzace do wnioskowania o produkcie:

> Ibidem, s. 104.

* A. Mulnik, Are personality factors raters’ conceptual factors?, Wyd. JCP, 1964, Vol. 28,
s. 506-511.

3 A. Richling, Kompleksowa geografia fizyczna, PWN, Warszawa 1992, s. 124.

° B. Wojciszke, Psychologia spoleczna...,s. 107.

7 Ch. Pinson, Zastosowanie ukrytej teorii wyrobu wobec sqdéw wnioskujqcych formulowanych
przez konsumentow na temat wyrobéw, w: M. Lambkin, G. Foxall, F. van Raai, B. Heilbrunn,
Zachowanie konsumenta — koncepcje i badania europejskie, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2001, s. 215.
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a) ,musi istnie¢ silna korelacja ekologiczna migdzy spostrzeganiem przez

konsumentéw cech dostgpnych i niedostgpnych poznaniu,

b) cechy wyrobu niedostgpne poznaniu muszg by¢ uznane za wazne,

¢) musza zostaé spetnione pewne nicokreslone warunki sytuacyjne”®.

Konsument czgsto opiera swoje wrazenia czy doswiadczenia o produkcie na
podstawie cech poszukiwawczych (np. koloru), ktore moze okresli¢ przed do-
konaniem zakupu, cech empirycznych (przykladowo smaku, ktéry ocenia na
podstawie doswiadczen z wyrobem) i cech przyjmowanych a priori (takich,
jakich zwykle nie moze oceni¢)’. Dlatego tez niezwykle istotne jest obecnie
zwracanie uwagi na zapach, dzwigk, kolor, opakowanie, nazwe i ceng produk-
tow. Elementy te moga mie¢ decydujacy wplyw na podejmowane sady o wyro-
bie lub na decyzje zakupowe bez szczegdlowej znajomosci towaru lub ushugi.
Czgsto dzwick zamykanych drzwiczek samochodu jest wskaznikiem jego jako-
$ci'’. Podobnie po kolorze konsumenci nieraz dokonuja oceny produktu (czer-
wony wydaje si¢ cieplejszy niz ziclony czy niebieski)''. Opakowanie, ktore juz
od dawna nie jest traktowane tylko jako pojemnik, moze mie¢ wplyw na zakup
badz odstapienie od zakupu danego produktu. Pomimo ze cukierki kupowane
luzem na wagg zazwyczaj sa tansze od opakowanych (w przeliczeniu na jeden
kilogram produktu), to czgsto konsument wybiera je konfekcjonowane w posta-
ci np. bomboniery. Wybor opakowania moze by¢ determinowany takze miej-
scem, gdzie towar ma by¢ sprzedawany. Piwo marki ,La Batt” sprzedaje si¢
w Kanadzie w butelce niskiej, pekatej 1 brazowej, a w Stanach Zjednoczonych
Ameryki Pénocnej (USA) w smuklej, wysokicj i zielonej'>. W wielu badaniach
wykazano, ze cena takze moze wplywaé na wybor towaru czy ustugi. Ma ona
jednak mniejszy wplyw na spostrzegang jakos¢ wyrobu, gdy dostgpne sa inne
informacje o produkcie.

Biorac pod uwage ukryta teori¢ osobowosci oraz wyrobu mozna zalozy¢, ze
czg$¢ konsumentow dokonuje saddéw o osobie lub produkcie w sposob stereoty-
powy 1 bez szczegdlowe] analizy. Tym samym z punktu widzenia marketingu
wazne jest zwracanie uwagi na elementy, ktorymi kieruje si¢ nabywca przy
wyborze.

8 J. Huber, J. McCann, The impact of inferential beliefs on product evaluations, ,Journal of
Marketing Research” 1982, No. 19, s. 324-333.

® Ch. Pinson, Zastosowanie ukrytej teorii wyrobu..., s. 215.

10 R J. Markin, Consumer Behavior: A Cognitive Orientation, Macmillan, New York 1974,
s.223.

' Ch. Pinson, Zastosowanie ukrytej teorii wyrobu..., s. 220.

12 S. Sacharow, The Package as a Marketing Tool, Chilton Book, Radnor, PA 1982, s. 42.
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Kolor jako determinanta wyboru etykiety

Podstawowym problemem badawczym bylo zjawisko wplywu koloru na
podejmowanie decyzji przez konsumenta. Celem za$ dokonanie analizy wplywu
jednego z czterech wybranych kolorow (zloty, czerwony, zielony, niebieski) na
wybor etykiety piwne] przez mlodziez akademicka. Dla zobiektywizowania
przeprowadzonego badania wybrano etykiety uzywane do oznakowania piw
przez nieczynny Browar Regina w Antonowie kolo Gizycka, polozony w wo-
jewodztwie warminsko-mazurskim. Zalozono, ze produkty wymienionego za-
kladu piwowarskiego nie sa powszechnie znane na rynku trojmiejskim. Mialo to
doprowadzi¢ do zminimalizowania wplywu innych czynnikéw niz kolor na
wybor konkretnej etykiety przez respondentow. Dodatkowo wybrano etykiety w
taki sposob, aby podstawowa roéznica pomi¢dzy nimi byl jedynie kolor. Poza
tym zalozono, ze etykieta z dominujacym kolorem zlotym powinna by¢ najczg-
$cie] wybierana, a z dominujgcym kolorem niebieskim — najrzadziej. Postawio-
no réwniez hipotezy, ze mgzczyzni pija piwo czgsciej od kobiet, ze niezaleznie
od plci napodj ten spozywany jest powszechnie oraz ze mgzczyzni sa bardziej
otwarci na nowosci. Zalozono takze, ze przyzwyczajenie, jako czynnik wyboru
piwa, ma mniejsze znaczenie dla mgzczyzn niz dla kobiet.

Badanie przeprowadzono na grupie szes¢dziesigciu 0sob (trzydziestu kobiet
1 trzydziestu me¢zczyzn). Wylonieni oni zostali w sposéb losowy sposrod stu-
dentow studidow stacjonarnych trzech réznych wydzialoéw, wchodzacych
w sklad dwoch wyzszych uczelni Gdanska. Wybrano Wydzial Turystyki 1 Re-
kreacji oraz Wydzial Wychowania Fizycznego, ktore sa czgscia Akademii Wy-
chowania Fizycznego 1 Sportu (AWFiS) oraz Wydzial Filologiczno-Histo-
ryczny Uniwersytetu Gdanskiego (UG). Badaniem obj¢to po dwadziescia osob
z kazdego wydzialu, proporcjonalnie po dziesig¢ kobiet 1 dziesigciu mgzczyzn.
Respondenci byli w wieku od 20 do 27 lat, w tym najczesciej odpowiedzi
udzielali studenci w wicku od 21 do 24 lat. Wigkszos$¢ respondentow, ponad
93%, jako miejsce pochodzenia podalo miasto. Podobnie ok. 92% jako miejsce
stalego zamieszkania zaznaczylo miasto. Najwigksza grupa studentow (ponad
63%) zamieszkiwala w momencie badania miasta duze liczace powyzej 100 tys.
mieszkancow. Drugg grupe stanowili studenci (25%) zamieszkujacy miasta
sredniej wielkosci liczace od 10 do 50 tys. mieszkancow. Pozostali mieszkali
w dniu badania w miastach mnigjszych lub na wsi.

Do przeprowadzenia badania wybrano metod¢ kwestionariusza ankietowe-
g0, a jako sposob dotarcia do badanych — wywiad osobisty. Kwestionariusz
ankictowy skladal si¢ z trzynastu pytan o charakterze zamknigtym. W pigciu py-
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taniach obok mozliwosci wyboru inne, inny”, dano mozliwos$¢ dookreslenia
odpowiedzi. Kwestionariusz zawieral rowniez metryczke, w ktorej respondent
okreslat swoja ple¢, wicek, nazwe uczelni oraz wydzial, a takze migjsce pocho-
dzenia i migjsce stalego zamieszkania.

Wyniki badan zaprezentowano, poza metoda opisowa, w tabelach oraz za
pomoca wykresow liniowych (czynniki wyboru piwa), w tym z wewngtrznym
podzialem skali, ukazujacym waznos$¢ czynnika wyboru piwa (od niewaznego
do najwazniejszego).

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw, ponad 98%, zadeklarowala picie
piwa. Podobny wynik uzyskano w badaniach dotyczacych preferencji spozycia
piwa wsrod mlodziezy akademickiej'”. Wérod badanych mezezyzni czeécici
spozywali piwo od kobiet. Dwadziescia procent z nich pilo napdj codziennie,
podczas gdy z podobna czgstotliwoscia robilo to niespelna siedem procent ko-
biet. Osoby plci zenskiej najczgsciej deklarowaly picie piwa dwa lub kilka razy
w miesigcu. Najwicksza czestotliwos¢ picia piwa zadeklarowali studenci Wy-
dzialu Filologiczno-Historycznego. Dokladnie 75% z nich pilo piwo dwa lub
kilka razy w tygodniu lub czgsciej. W pordwnaniu z podobna czgstotliwoscia
pito piwo 40% studentow Wydzialu Wychowania Fizycznego, oraz 50% stu-
dentow Wydzialu Turystyki i Rekreacji. Wigkszo$¢ respondentéow nie znala
oraz ni¢ spozywala lub nie pamigtala, ze znala lub spozywala piwa pochodzace
z Browaru Regina, w tym marki objgte badaniem. Znajomoscig produktu wyka-
zalo si¢ ok. 13% badanych. Zaprezentowane marki cz¢séciej znane byly mezczy-
znom niz kobietom (tab. 1).

Tabela 1
Znajomos¢ badanej marki w procentach (ogoél respondentow)
Rodzaj odpowiedzi Ogdlem Kobiety Mezczyzni
tak 13,33 10,00 16,67
nie 66,67 76,67 56,67
nie pamigtam 20,00 13,33 26,66

7Zrodlo: opracowanie wlasne.

Najwigce] 0sob sposrod badanych jako najbardziej atrakcyjna wybrato ety-
kietg z dominujacym kolorem ztotym (ponad 43%). Na drugim miejscu znalazta
si¢ etykieta z dominujacym kolorem ziclonym, najrzadziej zas wybierano ety-
kiety z dominujacym kolorem niebieskim i czerwonym. Etykieta zlota domino-

3 A. Dabrowska, A. Kabacifiska, D. Jakimowicz, Piwo na polskim rynku — preferencie wsrod
miodych ludzi, W. Zarzqdzanie produktem — wyzwania przysztosé, Red. J. Kall, B. Sojkin, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2000, s. 341.
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wala w wyborze mezezyzn, a wsrdd kobiet znalazla tyle samo wielbicielek, co

etykieta ziclona (tab. 2).
Tabela 2

Procentowy udzial wybranej etykiety (%)

Dominujacy kolor w etykiecie | Ogoélem | Kobiety | MezczyZzni
zloty 43,33 33,33 53,34
czerwony 15,00 13,34 16,66
zielony 25,00 33,33 16,66
niebieski 16,67 20,00 13,34

Zrédto: opracowanie wlasne.

Studentom Akademii Wychowania Fizycznego 1 Sportu najbardziej podoba-
la si¢ etykieta zlota, podczas gdy respondenci z Wydzialu Filologiczno-Histo-
rycznego UG wybierali z ta sama czgstotliwoscia etykiete zlota 1 czerwona.
Ogolnie etykiety wybrane do badania wywolywaly u studentow uczucia bardzo
radosne, radosne badz nieokreslone. Najwigcej uczu¢ radosnych kojarzono
z etykicta zlota oraz zielong. Etykicta zielona wywolywala dodatkowo u re-
spondentéw uczucia smutne. Etykieta czerwona kojarzyla si¢ z markami , main
stream” takimi jak ,,Warka”, ale takze z piwem z nizszej polki oraz mocnym.
Barwa czerwona byla rowniez postrzegana jako nosnik energii i mocy produktu.

W badanej probie przedstawione marki piw mozliwe, ze zostalyby zakupio-
ne przez ok. 80% studentow, jesli marki te bylyby powszechnie dostgpne na
rynku. Nie bylo w badanej grupie osob, ktére na pewno nie dokonalyby zakupu,
ale 10% z nich nie zakupiloby produktu bez wczesniejszej degustacji, przy
czym opini¢ taka zdecydowanie czgsciej wyrazaly kobiety niz mezczyzni
(tab. 3).

Najwazniejszym czynnikiem wyboru piwa w badanej grupic byl smak.
Podobny wynik uzyskala w badaniach A. Dabrowska i wsp."*. Drugie miejsce
w rankingu przypisano przyzwyczajeniu i cenie, nastgpnie zapachowi i rodza-
jowi opakowania. Respondenci w najmnigjszym stopniu zwracali uwagg na
zawarto$¢ ckstraktu oraz na trwalos¢ piwa.

Marka, cena 1 zawartos¢ alkoholu byly wazniejszymi czynnikami dla me¢z-
czyzn niz dla kobiet. Kobiety za to umiejscowily o dwie pozycje wyzej przy-
zwyczajenie jako czynnik wyboru.

4 A. Dabrowska, A. Kabacinska, D. Jakimowicz, Piwo na polskim rynku...,s. 344.
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Tabela 3

Zachowanie respondenta w odniesieniu do marki piwa (%)
Zachowanie respondenta Ogdtem Kobiety =~ Mezczyzni
Dokonanie zakupu 33,33 20,00 46,67
Mozliwo$é dokonania zakupu 46,67 50,00 43,33
Decyzja zakupu po degustacji 10,00 16,66 3,33
P_rawdopodoblenstwo niedokona- 3,33 6.67 0
nia zakupu
Pewnos¢ niedokonania zakupu 0 0 0
Brak decyzji 6,67 6,67 6,67

Zrodio: opracowanie wiasne.

Z uzyskanych badan wynika, ze na wybér piwa wptywaty zaréwno rodzaj
uczelni, jak i kierunek i charakter studiéw. Osoby studiujgce na Wydziale Filo-
logiczno-Historycznym UG za najwazniejszy czynnik wyboru uznaty cene,
podczas gdy studenci AWFiS - smak. ,Filologowie” zwracali takze wiekszg
uwage na zawarto$¢ alkoholu w piwie w pordwnaniu z innymi respondentami
(rys. 1-4).

Rys. 1. Sredni ranking czynnika wyboru piwa (og6+ respondentéw)

Zrodio: opracowanie wiasne.
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Rys. 2. Sredni ranking czynnika wyboru piwa (studenci AWFiS - Wydzial Wychowania
Fizycznego)

Zrodio: opracowanie wiasne.

Rys. 3. Sredni ranking czynnika wyboru piwa (studenci AWFiS - Wydziat Turystyki i Rekreacji)

Zrodio: opracowanie wiasne.
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Rys. 4. Sredni ranking czynnika wyboru piwa (studenci UG - Wydziat Filologiczno-Historyczny)
Zrodio: opracowanie wiasne.
Czynnikiem, ktéry zdeterminowat wybor etykiety przez badanych, byt zde-

cydowanie kolor (niezaleznie od pici). Na drugim miejscu byt to rodzaj piwa

iw dalszej kolejnosci nazwa piwa (rys. 5).

Rys. 5. Czynniki wyboru etykiety

Zrodio: opracowanie wiasne.
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Podsumowanie

Etykieta dla piwa jest jednym z najwazniejszych elementow, ktore ksztattu-
ja jego wizerunek. Czesto jest podstawowa przyczyng decydujaca o wyborze
napoju przez konsumenta. Tym samym zaprojektowanie etykiety piwnej lub
nadruku na puszce jest bardzo istotng, mozliwe, Ze najistotniejsza czynnoscia
(poza wyprodukowaniem samego trunku), poprzedzajaca wprowadzenie towaru
do obrotu handlowego. Pomimo ze na ksztalt 1 wyglad etykiety wplywa wiele
skltadowych, to jej dominujacy kolor wydaje si¢ jednym z rozstrzygajacych wa-
lorow.

W artykule wykazano, ze dla badanej grupy respondentéw kolor byl zdecy-
dowanie najwazniejszym czynnikiem wyboru przedstawionych etykiet. Zreali-
zowano réwniez zalozenie dotyczace nieznajomosci produktow browaru, do
ktorych nalezaly zaprezentowane marki handlowe piwa. Stwierdzono takze, iz
etykieta z dominujacym kolorem zlotym byla najczgsciej wybierana, biorac pod
uwagg ogol respondentéw. Nie potwierdzono, ze etykieta z dominujacym kolo-
rem niebieskim zyska najmnigjsze grono sympatykow. Okazalo sig, ze decydo-
wano si¢ na jej wybor nieco czgsciej niz etykiety z dominujacym kolorem czer-
wonym. Jest zadaniem trudnym wnioskowanie o przyczynach decyzji respon-
dentow oraz na tej podstawie o ich cechach charakteru, poniewaz nie bylo to
celem badan. Pomimo to mozna zaznaczy¢, ze kolor zloty jest zwykle odbiera-
ny badz opisywany jako barwa dobrobytu, a osoby, ktérym si¢ najbardziej po-
doba, maja bogata nature, kochaja splendor i wielko$¢'”. Zloty uznawany jest
w psychologii kolorow za symbol najcenniejszych wartosci, a ludzie wybieraja-
cy zloty s ambitni, lecz przy tym pozbawieni wyrachowania i chlodu'®. Osoby;,
ktore nie lubig zlota (w badanej probie jedynie kobietom kolor zloty kojarzyl si¢
ze smutnymi uczuciami), zwykle nie wysuwajq si¢ na pierwszy plan, wolg by¢
w cieniu innych'’. Zloty (z6ltozloty) jest traktowany jako symbol $wiatla, uro-
dzaju, a takze wzrostu'®.

Biorac pod uwagg, Ze czerwony jest utozsamiany z kolorem ,, domagajacym
si¢ uwagi” i kojarzonym z milo$cia oraz porywami serca'’, interesujacy jest
fakt, ze w badaniach zyskal najmniej wiclbicieli. Barwa czerwona byla kojarzo-
na w mitologii greckiej z sitami niszczacymi, ale rowniez tworczymi. Obecnie

1 DL. Mella, Tajemnice koloréw — odkryj swojq osobowosé, Wyd. Arbor, Warszawa 1992,
s. 41.

1S B A. Mertz, Kolory, charakter, przeznaczenie, Wyd. T & BF, Warszawa 1996, s. 56-57.

7 Ibidem, s. 57.

81 X. von Rohr, Leczenie kolorami, Wyd. Amber, Warszawa 2004, s. 124.

B.A. Mertz, Kolory..., s. 52=53.
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odgrywa rolg jako sila wprowadzajaca stan réwnowagi pomigdzy uczuciem
agresji i milosci*’. Kolor czerwony byl laczony najczesécicj ze zlotym, jako po-
dobajacy si¢ studentom Wydzialu Filologiczno-Historycznego UG. Studenci
AWFiS wybierali go jednak najrzadziej. Ludzie, ktérym podoba si¢ kolor czer-
wony, sa okreslani jako pelni sit witalnych 1 gotowi do odnoszenia spektakular-
nych sukcesow. Osoby, ktore nie darza sympatig czerwieni, zwykle nie poddaja
si¢ pokusom oraz obawiajg si¢ sytuacji jednoznacznych, ryzykownych wybo-
row, a takze starajq si¢ unika¢ walki”'.

Kobiety w rownym stopniu wybieraly etykietg z dominujacym kolorem zie-
lonym, jak i zlotym. W literaturze ten, kto wybiera barwe zielong (ciemnozielo-
ng) podobno stara si¢ uslugiwa¢ i pomagac¢ innym, a takze wspicra¢ ludzi
w potrzebie®. Ludzie kochajacy zielony cenia tolerancj¢ i pomoc wzajemng™.
Kolor zielony byl odbierany w badaniu najczgsciej jako przynoszacy na mysl
uczucia smutne 1 bardzo smutne. Czgsciej takie skojarzenia ujawniali m¢zczyzni
niz kobiety. Osoby nieprzepadajace za kolorem zielonym raczej nie czuja si¢
czgscia przyrody i sq utozsamiane z niewolnikami postgpu oraz techniki’*.

Mniej wigee] z roéwng czgstoscig niezaleznie od wydzialu, gdzie przeprowa-
dzono badania, byla wybicrana przez respondentow etykieta z dominujacym
kolorem niebieskim. Barwa ta nazywana jest ,.kolorem obrazu duszy ukochanej
istoty”™>’. Kobiety i me¢zczyzni kochajacy niebieski okreslani sq jako dazacy do
wewngtrznej harmonii 1 stalosci duchowej. Zwykle odbierani sg jako chlodne,
lojalne osoby, a wewngtrzna sila latwiej niz innym pomaga im wybma¢ z r6z-
nych chorob™.

Ze wzgledu na fakt, ze kolor jest waznym elementem ukrytej teorii wyrobu
1 istotnie wplywa na budowanie wizerunku takiego produktu jak piwo, cenne
byloby przeprowadzenie w przyszlosci badan poglgbionych oraz na wigkszej
grupie respondentéw. Uzyskane wyniki moglyby w sposéb bardziej obicktywny
potwierdzi¢ wplyw okreslonych koloréw na postrzeganie nieznanego wyrobu.

W wyniku przeprowadzonych badan mozna postawié tezg, ze etykieta piw-
na lub nadruk na puszce to wazny czynnik determinujacy wybor produktow,
w tym piwa.

P K. von Rohr, Leczenie..., s. 122.
1 B.A. Mertz, Kolory...., s. 53-54.
2D 1. Mella, Tajemnice koloréw
B B.A. Mertz, Kolory...., s. 63.

% Tbidem, s. 63.

B 1K. von Rohr, Leczenie..., s. 122.
® B.A. Mertz, Kolory..., s. 72.

s. 36.
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COLOR AS AN ELEMENT OF HIDDEN CHOICE THEORY

Summary

Color is an omnipresent phenomenon on our planet. Its commonness is a reason, why every
seeing man, on the one hand, doesn't often notice the value, which is connected with it, and on the
other hand he doesn't imagine a life without colors. Nowadays, color is a very important element
of the product image as well. It also plays an essential role in so called 'hidden choice theory’,
having at the same time an influence on the first impression about the product and taking shop-
ping decisions by a consumers. In the paper four colors has been put to the test (gold, red, green,
blue) and on these four examples the influence of the analyzed phenomenon on the choice of beer
label has been presented. Additionally, the basic feelings exerted by the tested color on the poten-
tial buyer were portrayed, and what contingent actions would he take, if the product was com-
monly available on the market.
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