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1) Problém vlastniho vymezeni tématu a smyslu prdice
Zpracovavané téma je izkym segmentem z jinak pomérné rozsahlé oblasti, v niZ se mohou piekryvat
vizualni studia, sémiotika, psychologie barev a marketing. Prace neskryva své praktické zaméfeni, chce byt

néastrojem racionalntho pfistupu, jak uplatnit barvu v prodeji zbozi.

2) Otdzka metodicnosti p¥istupu

Préce je rozvrzena metodicky spravné, je naplnéna prevazné kompila¢nim pf¥istupem. Po¢ate¢nim
vychodiskem je definice barvy, nasleduje stru¢né postizeni aspektii fyzikalnich, fyziologickych a
psychologickych. Tak se dostavame k barevnym asociacim a k barevné symbolice, o které se obecné
predpoklada, Ze je v zdpadni, evropské spole¢nosti ve zna¢ném stupni sdilend. Vlivem kultury a vychovy
totiz dochézi k urcité dominantni pfedstaveé o vyznamu jednotlivych barev, kterou samoziejmeé jednotlivec
nemusi osobné emocionalné pocitovat, nicméné predpoklada podobné ocetiovani barev u vétsiny ostatnich
ptislusnikd spole¢nosti.

Dalsim vychodiskem préace je marketing; prace nds ramcoveé seznami s hlavni osou marketingové ¢innosti a
pro naplnéni tzv. ,marketingového mixu” déle hleda idealni moZznosti zapojeni konkrétnich barev. Protoze
ma v marketingu zna¢nou vahu podoba grafickych prvkd, ptikladné firemnich znacek, snaZzi se autorka
dotaznikovym Setfenim dolozit pfedpoklad o pravidelné ocetiovaném spojeni konkrétni barvy a produktové
komodity. Své vysledky pak predklada v podobé vizualné jednoduchych a piehlednych kruhovych

diagrama.

3) Vécné poznamky

Cela prace stavi na velmi jednoduché optice, coz je na jednu stranu jeji vyhoda, protoze muze jen tézko
dochézet k zdsadnim kontroverzim ¢i neurcitostem, na druhou stranu ovSem nelze oc¢ekavat valnou miru
objevnosti ¢i uplatnitelnosti. Od pocatku praci provazi urcita redundantnost vyzkumu, respektive jednak
predvidatelnost jeho vysledkt - nékteré pfedpoklady (zelena pro biopotraviny a ¢ervena pro rychlé
obcerstveni) se naplnily, jiné (zluta pro sadzkové kancelafe a modra pro pojistovnu) jiz méné, coz doklada
pouze slabou korelaci a ve svém celkovém dtsledku malou vyuzitelnost. To, myslim, vyplyva i ze zna¢né
redukce vychodisek a z malého a specifického vzorku respondentti. Redukce vychodisek probihd po dvou
osach - prvni je zjednoduseni barevnosti na Sest vyrazné rozlisitelnych barev - Zlutd, oranzova, cerven4,
modré, zelena, fialova (mimochodem ve specifikaci barev na strané 47 je dvakrat uvedena zluta, naopak
fialovd uvedena neni) a jejich samostatné uzivani. To odporuje bézné prosazovanému pozadavku na
barevnou osobitost loga (barva v logu je bud’to pokud mozno specificka - nikoliv , zluta”, ale ,zlatozluta”,
»nazelenala Zlutad”, nebo je v logu vyuzita kombinace barev). Druhé zjednoduseni spociva v redukci
sledovanych komodit na osm pomérné vyrazné diferencovanych typt - hracky, kosmetika, pojistovna,
rychlé obcerstveni, kuryrni sluzba, socialni média, sazky, biopotraviny. Co se tyc¢e vzorku respondentd, je

nejen maly, ale jejich vybér je proveden z velmi specifického vybéru populace (humanitné zaméfeni
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vysokoskolsti studenti), tudiz je dalsim omezujicim faktorem, pifedpokladajicim spiSe interpretaci. Autorka
ptiznava, ze ve vysledcich Setfeni musela kromé symboliky barev hrat velkou roli i podvédoma zkuSenost
s barevnosti stavajicich firemnich znacek podobné komodity, coZ je jisté pomérné velké zkresleni.

V pribéhu préce tak sice nelze ocenit badatelskou odvahu autorky, ale zase 1ze uznat jeji zvladnuti
odborného postupu, relativné dostate¢né provedeni teoretické reSerse a praktickou schopnost vypracovat

dotaznikové Setfeni a jasné sdélovat vysledky.

4) Hodnota pramenii a pozndmkového aparditu

Ve vyuzitych pramenech se autorka pfedevsim omezuje na literaturu tykajici se tématu - dominantni tlohu
zde hraji publikace vztahujici se k marketingu a reklameé (Vysekalova, Vysekalova-Komarkova, Dor¢ak-
Polldk, Koudelka, Giles), k psychologii barev (Pleskotova, Dannhoferova, Brozkova, dokonce i Goethe,
Casopisecka stat’ Veverkova). Pfevaznou ¢ast prament tvofi aktualni cizojazy¢né casopisecké ¢lanky
(Psychology and Marketing, Journal of Business Research, Marketing Letters, Procedia-Social and Behavioral Sciences,
Current Directions in Psychological Science, International Journal of Computational Engineering & Management,
International Reseach Journal of Business Studies, Management Decision). Pro zpracovani svého kvantitativniho
vyzkumu vyuzila autorka prace Surynek-Komarkova-Kasparova a Punch.

Ponékud nejasné ptlisobi zatazeni manualu vizualniho stylu University of Toronto, ktery je v textu vydavan
za studii o barevném pusobeni (s. 40).

Literatura je vétsinou zapsana bibliograficky spravnym zptsobem (pouze u ¢lanku Amsteus, Martin a kol.
neni kurzivou odlien nézev ¢asopis ale nazev ¢lanku); u elektronickych zdroji neni uvadéna doba expirace.
Literatura bohuzel neni sefazena ani abecedné, ani tematicky. Pfi citovani se v nejvétsi mite autorka spoléha
na parafraze, které jsou oznac¢ovany nélezitym zptsobem. Na literaturu se odkazuje v pozndmkach pod

¢arou, ale nékterym poznadmkam nelze pfifadit zdroj v literatute.

5) Jazykova strdinka prdce
Préce je napsana odpovidajicim odbornym jazykem, formulace jsou logické a srozumitelné. Obcas vyplyvaji

na povrch urcité gramatické a vécné nedostatky.

6) Zdvérecné hodnoceni

Autorka pracovala velmi samostatné, pfedpokladany teoreticky postup naplnila, adekvétné se vénovala
dotaznikovému Setfeni a dokéazala své vysledky pfijatelné zformulovat. Potvrdila tak jistou miru odborné
kompetence. Urcity nedostatek vsak vidim v az pfili§ zjednodusujicim pfistupu, ktery zakryva
ilustrativnosti pfedpokladatelné a spontanné se vynotujici pochybnosti, jez prace tohoto druhu vyvoléava.
Nicméné prace postupuje metodicky, je napsana prijatelnym odbornym jazykem a vyuZziva sice pomérné

Gzce zvolené, nicméné patfi¢né zdroje.

Praci navrhuji k obhajobé, moje hodnocent je , velmi dobte”, tedy ,2”.

Ales Svoboda, vedouci préce, 9. 6. 2021



