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Uvod

V soucasné dobé je nase spoleénost piehlcena reklamou. Ciha na nas doslova ze viech
mnozstvi jesté piipustné a kdy uz je potieba reklamu omezovat. V mé bakalarské praci se
chci vénovat problematice vizudlniho smogu, konkrétné ve mésté Plzen. Mésto Plzen
jsem si zvolil z divodu, Ze zde Ziji a dostdvam se tak do problematiky jejiho vizudlniho
smogu kazdy den. Je dulezité si uvédomit, Ze reklama neni automaticky néco $patného,
co jen kazi dojem, ale Ze pti dodrzovani ur¢itych metod a postupil Ize dosdhnout skvélého
dojmu, ktery nebude kazit celkovy vizual mésta, ale miize mu v ném dokonce pomoci.
Bakalafska ¢ast je rozdelena do dvou ¢asti — na teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast
slouzi k definici pojmt jako je marketing, méstsky marketing, reklama a vizualni smog.
V praktické casti je realizovano vyzkumné Setfeni pomoci pozorovani a dotaznikového
Setfeni. Nasledné jejich vyhodnoceni a vytvofeni dvou navrhii vedouci ke zlepSeni

situace.



Teoreticka cast

Teoreticka ¢ast je vénovana vymezeni pojmim marketing, méstsky marketing, reklama,
venkovni reklama a vizualni smog. Tato ¢ast ma za kol uvést ¢tenare do problematiky

vizualniho smogu a definovat pojmy, které se k tomuto tématu vztahuji.
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1 Marketing

Dle Kotlera a Armstronga (2004, str. 30) Ize marketing definovat ,,jako spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a
prani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.” V soucasné dobé¢ je dilezité
chapat marketing jako nastroj, ktery vede k uspokojovani potieb zédkazniki. (Kotler &

Armstrong, 2004, str. 30)

Pro pochopeni marketingu je dtlezité pochopit, kdo je zakaznik, kde se nachézi, co chce

a za kolik je to ochoten koupit. (Hammond, 2012, str. 132)

Podle Zymana (2005, str. 20) lze pro vystihnuti podstaty marketingu pouzit pojem
,marketingové podnikdni“. Je tedy dulezité pfistupovat k marketingu jako podnikatel.
Hlavnim cilem v marketingu by mélo byt zvySeni skutecné spotieby. To ze reklama slavi
uspéch jesté neznamend, ze se diky ni i zvysil prodej. Je tedy nesmirné dilezité, aby
marketing dokazal pfimét spotiebitele kupovat vice produktli. Samoziejmée chceme, aby

spotiebitelé meli radi obchodni znacku, ale hlavni je pfimét, aby si produkty kupovali.

Tyto definice se vztahuji k marketingu v podnikdni a hovofime tak o komerc¢nim
marketingu. Marketing se vSak nevyskytuje pouze v podnikatelskych organizacich, ale
vyuzivaji ho 1 neziskové organizace a vetejné instituce (napf. Skoly, univerzity nebo

divadla). V takovém ptipad¢ hovoiime o neziskovém marketingu.

1.1 Méstsky (teritorialni) marketing

Jezek, Rumpel a Slach (2007, str. 128) definuji méstsky marketing jako ,,Proces zaméteny
na podporu komunikace a kooperace mezi stranou poptavky a nabidky. Predev§im pak
klade diraz na institucionélni zajisténi komunikace a kooperace, pticemz zohlediuje

procesni inovace v fizeni rozvoje mésta.*

Jako pfi¢inu vzniku méstského marketingu lze povazovat stdle rostouci narodni a
mezinarodni konkurenci mezi regiony a mésty. U cilovych skupin mést a regionti rostou

pozadavky orientované na trdveni volného €asu a prozivani zazitkt (Pauli¢kova, 2005)

V Ceské republice je m&stsky marketing cileny piedev§im na investory a turisty. Mé&stsky
marketing zde mlzeme vnimat jako ,,a) externi komunikacni politika a propagace
investi¢ni prilezitosti a atrakce investorti a b) destinaéni management — mésto je

propagovano jako destinace cestovniho ruchu. Komunikace je jednosmérna,
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neinteraktivni, s nazory mistnich podnikatell, investorii a obcanti se pracuje velice malo.*

(Jezek, Rumpel, & Slach, 2007, str. 10)

V praxi se setkdvame s nékolika typy méstského marketingu. K urceni typu méstského

marketingu slouzi tyto zakladni faktory:

1.

Zajmy aktért a instituci mésta — Zde odpovidame na otazku, ¢eho chceme
prioritné¢ dosdhnout (napf. zvysit pfijmy a zaméstnanost v odvétvi sluzeb a
turismu).

Znalosti teorie tohoto konceptu aplikujici praktiky ve mésté — Zde odpoviddme na
otazky, zda vime, co je marketing mésta, jak ho Uspésné realizovat a zda zname
jeho silné a slabé stranky, ptilezitosti a ohrozeni.

Funkce mésta a jeho ¢asti — Naptiklad primyslova mésta, ktera sméfuji své
marketingové aktivity k oziveni primyslu a pfilakani investorti. Takova mésta se
Casto snazi i o zlepSeni image pomoci potadani riznych akci (sportovni, kulturni
atd.).

Dominantni struktury mésta (struktura obyvatelstva, dopravni struktura atd.) —
Mensi mésta umoziuji sméfovat marketing na vice cilovych skupin (obyvatelé,
investofi, turisté atd.). Oproti tomu vétsi mésta museji kviili vysoké riznorodosti
struktur urcit prioritni skupiny na které bude cilit (napf. jen obyvatelé, nebo jen

podnikatelé) (Jezek, Rumpel, & Slach, 2007)

1.2 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt, které firma pouziva

k upravé nabidky podle cilovych trhti.“ (Kotler, Moderni marketing, 2007, str. 70)

Vsechny prvky v marketingovém mixu jsou proménlivé a jejich mira se pfizplisobuje

konkrétnimu charakteru dané¢ho produktu. Podnik tyto prvky pro vyvolani poptavky po

daném produktu. Marketingovy mix je oznacovan jako 4P:

Produkt (Produkt) — spad4 sem nejen dany vyrobek ¢i sluzba, ale také naptiklad
kvalita, design, obal, image vyrobce a zaruka,

Price (Cena) — hodnota produktu ¢i sluzby,

Promotion (Propagace) — zpUsob, jak se zakaznici dozvédeli o produktu €i sluzbg,
Place (Misto) — kde a jakym zptsobem bude produkt ¢i sluzba nabizena. (Barta,
Patik, & Postler, 2009, str. 25)
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Marketingovy mix pro mésta a regiony je vSak pomérné specificky, a proto je rozsifen o

dalsi 4P:

e Physical evidence (Materidlni prostiedi),
e People (Lidé) — kvalita lidskych zdroji,
e Processes (Procesy),

e Partnership (Partnerstvi). (Paulickova, 2005, str. 60)

1.2.1 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix spadd v ramci marketingového mixu do komunikacéni
politiky (promotion). Jednd se o soubor ndstrojii, pomoci kterych firma predava

informace o sobé¢ a své nabidce. Pod komunika¢ni mix spadaji tyto néstroje:

e Recklama,

e Podpora prodeje,

e Vztahy s vefejnosti,

e Osobni prode;j,

e Piimy marketing (Kotler & Armstrong, 2004).

1.2.2 Reklama

“Reklama je sdéleni firemni nabidky zakaznikim prostfednictvim placenych
médii.” (Tellis, 2000, str. 24) ,,Reklama m4 mnoho forem a zplisobli pouziti - propaguje
urc¢ity konkrétni produkt, stejné jako dlouhodobou predstavu (image), jiz si maji o firme
vytvofit kliCové segmenty vefejnosti. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich
prostiedki dokéaze oslovit Siroky okruh vefejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné

presvédciva. Je pouze jednosmérnou formou komunikace,, (Foret, 2003, str. 179)

vvvvvv

vvvvvv

komunikacniho mixu. Nejdulezitéjsi fazi ve vyvoji kampané je proces prevedeni
kreativniho nédpadu do provedeni reklamy. Musime zohlednit rizné formalni a obsahové
techniky a jejich dopady na efektivnost reklamy. (Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh,
2003, str. 203)

Podle Hammonda (2012, str. 110) spocivaji pravidla reklamy v uméni jasné sdélit, o€ se
jedna a vysvétlit, pro€ a jak dany produkt ziskat. Hlavni je umét zaujmout pozornost.

Zakaznika nezajimaji pfemoudielé feci a je proto dulezité jasné sdélit vyhody a co nejvice
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usnadnit nédkup. Je sice pravdou, Ze reklama vytvaii obchodni znacku, avSak na tvorbé

znacky se vice podili prodejna, kultura v ni a jeji zaméstnanci.

V reklamé nedochdzi k presvédcovani zdkaznika, aby si koupil néco, na co nema penize,
ale informujeme ho o tom, Ze mame produkt nebo sluzbu, ktery miize uspokojit jeho

potieby. (Vysekalova & Mikes, 2010, str. 16)

Ze zékona je reklama definovana takto: ,,Reklamou se rozumi oznameni, ptredvedeni ¢i
jind prezentace Sifend zejména komunikaénimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,, (Zakon ¢. 40/1995 Sb., 2017)

1.2.3 Druhy reklam

Dle Pelsmackera (2003, str. 203) mzeme rozlisit reklamu podle ¢tyt kritérii, viz obrazek
¢. 1

Obrazek 1 — Druhy reklamy

Vysilatel Sdéleni
H Vyrobce ® Informativni
W Skupina ® Transformacéni
B Obchodnik W Instituciondlni
W Druzstvo m Selektivni nebo obecné pouzitelné
m Népad B Tematické nebo zaméfené na aktivity
Pfijemce Média
m Zakaznik B Audiovizualni
m Mezipodnikové prostiedi (B-to-B) W Tisk
B Nakupni mista
® Pfima

Zdroj: Marketingova komunikace, 2003

Podle vysilatele = Vyrobce se snazi o podporu prodeje své vlastni znacky. Pokud
je vysilatelem vlada, tak se jedné o kolektivni reklamu. V piipad€ obchodnik se jedné o
propagaci zbozi nebo sebe. Je mozna i spoluprace vyrobce a obchodnika, v takovém

ptipadé hovoiime o kooperativni reklamé.

Podle sdéleni = Institucionalni reklamou rozumime vladni kampané. Selektivni reklama
se veénuje podpore konkrétni znaCky. Tematicka reklama se zaméfuje na formovani

dobrého jména znacky a produktu.
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Podle prijemce = Jako piijemce vnimame bud’ koncového zakaznika, nebo podnik.

Podle média = Zde mlizeme rozdé€lit reklamy podle média na dvé kategorie, a to na
nadlinkovou a podlinkovou. Do nadlinkové reklamy patii audiovizudlni média a tisk. Do
podlinkové pak patii pfima reklama a reklama v ndkupnich mistech. (Pelsmacker,

Geuens, & Van den Bergh, 2003, str. 203)

1.2.4 Zodpovédna reklama

V soucasné dob¢, kdy dochazi v dusledku masové vyroby a globalizaci vyroby
zodpovédna a informovala zdkazniky i o tom, co je za vyrobkem. Mnoho spotiebitell se
rozhoduje podle toho, jaky vztah ma vyrobce k potfebam spolecnosti. V kazdé zemi se
musi reklama ptizplsobit danym zdkoniim, nafizenim a vyhlaskdm. Regulaci reklamy
mizeme ocekdvat v propagaci potravin, v reklamé zaméfené na déti, v

propagaci alkoholu, a i v propagaci automobilt. (Vysekalova & Mikes, 2010, str. 27)

Je dulezité, aby si spole¢nosti uvédomovaly dopad své reklamy a vénovaly ji patfi¢nou
pozornost. Napiiklad u déti, které byvaji snadno ovlivnitelnou skupinou, by mélo

dochazet k veét§sim opatienim.

1.2.5 Venkovni reklama

Pro venkovni reklamu se pouziva téz anglicky vyraz “Out of Home” (OOH). Dle
Vysekalové a MikeSe (2010, str. 43) je pii tvorbé reklamy diilezité si uvédomit, na jaky
typ plochy bude reklama umisténa. Je dulezité si uvédomit, ze Cas, po ktery spotiebitelé

reklamu uvidi je kratky, a proto musi byt sdéleni ptehledné a citelné.

Mezi vyhody venkovni reklamy patfi moZznost zasahnout spotiebitele v misté, kde ma
reklamni sdéleni nejvétsi relevantnost. Mizeme tim chapat rizné poutace v misté prodeje.
Dalsi vyhodou je vysoké pokryti a vysoka frekvence zasahu. (Barta, Patik, & Postler,
2009, str. 184) Podle Kobiela (2009, str. 27) mezi vyhody patii moznost celoplosného
nebo regionalniho zaméfeni kampané, pestrost forem a moznost inovovanych tviiréich
prilezitosti.

Jako nevyhody mizeme vnimat nedostateCny monitoring a s tim spojené stanoveni
zasahu a méfeni cenové efektivity, riizna legislativni omezeni a Spatna piizptisobivost.

(Barta, Patik, & Postler, 2009, str. 185) Mezi dalsi nevyhody patii srozumitelnost, pokud

15



je reklama pfili§ strucnd, tak je pro spotiebitele t€Zko srozumitelnd. Déale muize byt
venkovni reklama cilem vandalismu a nevhodné umisténi muize zplsobit negativni
vnimani ze strany spotiebiteld. (Pfikrylova & Jahodova, 2010, str. 76) Kobiela (2009, str.
28) uvadi jako mozné nevyhody dlouhou dobu realizace, lhity na prondjem ploch,

ptipravu vyroby a nizké demografické cileni z hlediska cilovych skupin.

1.2.6 Druhy venkovni reklamy

Tellis charakterizuje venkovni média jako jakoukoliv hmotnou konstrukci nachazejici se

mimo budovy. (Tellis, 2000, str. 459) Venkovni reklamu mizeme rozdélit do tfi skupin:

e Standardni média — billboardy, bigboardy, backlighty, big-upy, city-
lights vitriny, indoor: kina, hudebni kluby, S$koly, sportovni centra,
zdravotnicka zatfizeni, kadefnictvi, restaurace, poSty, ostatni: novinové
stanky, telefonni budky, reklamni lavicky, navigacni tabule,
hodiny, autobusové zastavky, plakatovani,

¢ Velkoplo$na média — super sites, megaboardy, gigaboardy, §tity a plachty,
vodojemy a plynojemy,

e Specidlné umisténd média — letiSté, benzinové pumpy, vefejnd doprava,
Skoly, supermarkety, zimni centra, letni stfediska. (Barta, Patik, & Postler,

2009, str. 184)

Kromé typickych médii pro venkovni reklamu sem patii i indoor a instore. Vyhodou je,
ze diky témto umisténim muizeme zasdhnout spotiebitele v prostiedi, kde se citi
dobte nebo pfi aktivitach, které jsou soucasti jejich kazdodennich zivoth. (Barta, Patik, &

Postler, 2009, str. 184)

Kobiela (2009, str. 26) rozliSuje venkovni reklamu na maloplosnou, stiednéplosnou a

velkoplos$nou.

e Maloplosna = Jedna se o reklamni panely na stozarech o rozmérech 80 x
120 cm a reklamni panely na zabradlich o rozmérech cca 200 x 80 cm.

e Stiednéplos$na = Patii sem napiiklad city light panely (pfiblizn¢ 6-10 m?)
a reklama na dopravnich prosttedcich

e Velkoplo$na = Sem patii predevSim billboardy, bigboardy, megaboardy a
svételna reklama. U velkoplo$né reklamy, aby neobsahovala pfili§ mnoho

textu, ktery by mohl byt pro kolemjdouci htife ¢itelny.
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Vétsinou je maloplo$naé a stfednéplos$na reklama vyuzivana malymi a sttednimi firmami,

velkoplos$na reklama se vénuje propagaci image velkych spolecnosti.
Jako nejcastéj$i média venkovni reklamy rozliSujeme:

Billboardy. Jednd se o velkoplosné médium, které obsahuje propagaci ve formé
jednoduché informace. Podle Cézara (2007, str. 61) dochazi pomoci velikosti billboardu
k efektu bigger than life, kde dochéazi k nasobeni myslenky pomoci velikosti plochy, na
které je ona myslenka zobrazena. Pokud chceme docilit vysoké ucinnosti, doporucuje se
billboardy umistit do mist s vysokou hustotou obyvatel a turistli anebo do mist dopravnich
tepen. (Ptikrylova & Jahodova, 2010, str. 76) Dle Cézara (2007) mezi vyhody billboardu
patfi mozno pokryti Siroké populace, kdy mizeme cilit naptiklad na obyvatele mésta.
Dale fakt, ze je billboard stile na jednom misté a neméni se jeho podoba. Diky tomu
muzeme zasdhnout kolemjdouci v kteroukoliv dobu. V ptipadé¢ dobrého umisténi, je
moznost oslovit cilovou skupinu nékolikrat béhem dne, napf. v blizkosti nakupnich center
nebo u skol. Billboard je ideadlni médium pro budovéani povédomi a pozice znacky.
Nevyhody billboardu lze vidét v nemoZznosti obsahovat komplikovanéjsi sdéleni, ve
vysoké cené¢ celoplosnych kampani a neumoziovani navazani kontaktu. Protoze
billboardy vyuzivaji jak velké spolecnosti, tak také mensi lokalni firmy, tim mutze dojit

ke snizeni ditvéryhodnosti billboarda. (Cézar, 2007)

Plakaty. Jedna se o tiStény propagacni prostiedek, ktery ma za ukol vyvolat pozornost a
zajem kolemjdouciho. Na plakaté se Casto objevuji Casové vymezena oznameni, pokud
propaguje zbozi, jedné se ¢asto o zbozi denni a Casté spotieby. V piipadé znackového
zbozi se jednd spiSe o propagaci ochranné¢ znamky, ktera by méla zvysit povédomi u
spottebitele. Plakat by mél byt strucny a neobsahovat mnoho motivii a myslenek.
(Kobiela, 2009, str. 27) Dulezitym prvkem plakatu je tzv. poutac. Jednd se o hlavni
sdéleni, obvykle jedno nebo nékolik malo slov. Pouta¢ musi upoutat pozornost jiz na vetsi
vzdalenost a piilakat zdjemce, aby si piecetl i zbytek plakatu. (Cepelka, Jilemicka, &
Sochiirek, 1997, str. 143) Plakaty se Casto pouzivaji také “k propagaci nejriznéjSich
kulturnich akci, tedy koncertti, festivall, vernisazi, programu kin, divadel, kulturnich

domt apod.” (Kobiela, 2009, str. 27)
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Mobilni reklama. Mobilni reklamou rozumime takovou reklamu, kterd je

umist'ovand na dopravnich prostiedcich. Tato reklama se rozd€luje na dvé skupiny:
® Vngjsi = polepy a nastiiky dopravnich prostredki.

e Vnitini = plakaty umisténé uvnitt dopravniho prostfedku. (Barta, Patik, &

Postler, 2009, str. 185)

Obrazek 2 — Ukdzka vnéjsi reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Cézar (2007, str. 64) uvadi tento druh reklamy jako tzv. Traffic a dopliuje, Ze vné&jsi
reklama se snazi o poselstvi typu bigger than life, kde cilem je zvétsit znacku a pomoci
pohyblivého dopravniho prostfedku ji uvést do dynamického pohybu. Pokud se vnéjsi
reklama povede a uchyti se u cestujicich, mize dochéazet ke spojeni reklamy s dopravnim
prostiedkem. Pokud tuto myslenku pifevedeme na uvedeny ptiklad vnéjsi reklamy, tak by

cestujici misto tramvaje Cislo ¢tyfi, jezdili s tramvaji ,,Viktorkou,,.

City lighty. Jedna se o prosvétlené nosi¢e reklamniho sdéleni, které se nachdzeni

v zastavkovych pfistfeScich nebo samostatné. Svym umisténim mohou omezovat chodce.

Led obrazovky. V Cesku zatim nejsou tolik rozsitené. Jsou ikonické napiiklad pro Times
Square v New Yorku. Jedna se o velké obrazovky slozené z led panelli, které zobrazuji
multimedialni reklamu. Vyhodou oproti klasickym billboardiim je zptlisob, jakym lze

reklamu ménit, kdy staci jen pomoci pocitace reklamu ptidavat nebo odebirat.
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Obrazek 3 — Times Square

WARRIOTT
O\ AaRQuIS]

Zdroj: www.eventbrite.com, 2018

Jako nevyhodu miizeme vnimat piipad, kdy vypadne systém a na led obrazovce se zobrazi
napiiklad chybova hlaska. Dal§i nevyhodou muze byt zare, kterou led obrazovky
vyzaiuji.

Obrazek 4 - Chybova hlaska na led obrazovce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Vykladni sk¥iné. Dle Hammonda (2012, str. 120) mé& vykladni skiini rozhodujici roli.
Musi byt jednoduchd, aby ji kolemjdouci mohl rychle piecist, musi upoutat pozornost,
aby kolemjdouci mél divod vejit. Je vhodné do vykladni skiiné umistovat nové zbozi.
Pti vstupu do prodejny by mélo toto zbozi byt lehce viditelné, idedlni misto pro umisténi
je zadni sténa, aby zdkaznik musel projit celou prodejnou, a zvysi se tim tak moznost
koupé 1 jiného zbozi. Vykladni skiin¢ by tedy mély idealn¢ obsahovat nejnovéjsi zbozi,
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aby pfildkaly pozornost kolemjdoucich. Vykladni skiin€ nepodléhaji regulacim, pfi
aranzovani je vSak dulezit¢é vnimat, Ze pfili§ mnoho muize mit opacny efekt, nez
pozadujeme. Nevkusné a preplacané vykladni skiin€ mohou kolemjdouciho spiSe odradit
az znechutit. Zalezi vSak také na cilové skupin€. Lze ocekavat, ze klientela u luxusnéjsiho
zboZi, bude na tuto problematiku vice citliva. Vykladni skiiné¢ nemuseji byt o vystaveném
zbozi, ale mohou obsahovat i rizné polepy. Na tuto problematiku jiz regulace a nafizeni

existuji.

20



2 Vizualni smog

Jedna se o reklamni zdsah do vefejné¢ho prostiedi, ktery negativné ovliviiuje vefejny
prostor a celkovou image v misté, ve kterém se nachdzi. Vizudlni smog vyznamné
ovliviiyje to, jak se ve vefejném prostoru citime a mize vést k uréitému podrazdéni a
odradit nas od del$iho pobytu.

3

Na Arts Lexikonu (2013) je vizudlni smog definovan jako “zamoteni (,,znecisténi)
vetejného prostoru agresivni, nevkusnou, charakteru svého okoli nepfizplisobenou a
velikostné nepfiméfenou reklamou, umistovanou casto i nelegalné, bez jakéhokoliv
povoleni (n¢kdy i v pamatkové chranénych tzemich nebo pfimo na volné stojicich
skulpturach” Jedna se tedy o negativni zasah do vetejného prostoru, ktery Casto hranici s
etikou. S vizualnim smogem se Castéji setkavame ve vétSich méstech, kde se vyskytuje
stale rostouci konkurence, a proto zde roste snaha zaujmout spotiebitele. Vizudlni smog
muze mit dopady na pozornost a psychiku jedince (hovotime o tzv. paradoxu vnimani)

Vizudlni smog se vSak netykd pouze nevkusné reklamy zplsobené podniky. Na

konferenci o vizudlnimu smogu uvedl Simon Andresek tyto piivodce vizualniho smogu:

e Méstské planovani,

e Dopravni prostiedky,
o M¢stsky mobiliaf,

e Vandalismus,

e Chatrajici zastavby,

e QOdpad.

Vizudlnim smogem tedy nerozumime pouze venkovni reklamu a reklamu na
provozovnach, ale patii naruSeni vefejného prostoru zpisobené méstskym planovanim,
dale dopravni prostfedky. Tim jsou chapany napiiklad sdilené kolobézky nebo kola (viz.
Obrazek €. 5). Do méstského mobilidfe patii napiiklad lavicky, zastavky, informacni
tabule a koSe. Vandalismus se poji s ni¢enim a poskozovanim vSeho mozného, co je ve
vefejném prostoru. Bohuzel nase vniméni vetejného prostfedi ovliviiuji i chatrajici
budovy, kdy miizeme vidat naptiklad opadédvajici omitku, to se n¢kdy majitelé mizou
snazit zakryt reklamni plachtou, to vSak situaci, z hlediska vizudlniho smogu, jen zhorsi.

V posledni fad¢ patii do vizudlniho smogu také odpad, at’ uz pretékajici odpadkové kose
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nebo volné se povalujici odpadky na ulicich. To mize byt zplisobené z divodi

nedostate¢ného mnozstvi odpadkovych kost nebo nizkého intervalu vyklizeni kosii.

Obrazek 5 — Ptiklad vizualniho smogu zptisobeného sdilenymi kolobézkami

T &

Zdroj: Honest Guide, 2020

2.1 Manualy

Manuadly se tykaji ozna¢ovani provozoven. Diky manudliim nedochazi k tolika neshodam
mezi pamatkafi a provozovateli. Manudly se nesnazi zakazat reklamu, ale snazi se o
usmérnéni a jeji kultivaci.

To, Ze vizuélni smog je problém, ktery negativné ovlivituje zivot v ném, si uvédomuje
mnoho mést a nékteré z nich se jiz poustéji do boje s timto problémem pomoci manuali,
které Casto vznikaji pod dohledem mnoha odborniki, jak ze strany architektti a grafik,
tak 1 pamatkait. Je dalezité si uvédomit, Ze se nejednd o nafizeni, ale doporuceni, jak by

zvolena reklama méla vypadat v daném misté. V manudlech byvaji popsany detailné

vSechny mozné formy venkovni reklamy a k nim doporuceni, jak by m¢la tato reklama
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vznikat, co by méla respektovat a ¢emu by se méla vyhnout. Cilem manudli je informovat
o tom, jak by spravnd reklama méla vypadat. Velmi casto je zde kladen dlraz na
respektovani architektury budovy, kdy by reklama neméla naruSovat budovu, ale méla by

se prizpusobit dané architektute. Nize jsou popsany piiklady manuall z ¢eskych mést.
Manual dobré praxe reklamy a oznacovani provozoven v méstské ¢asti Brno

Tento manudl vznikl v roce 2017 a je urcen pro stied mésta Brna. Autorka Veronika Rut
Novékova vyhréla s timto manualem cenu Graficky designer roku 2018. Cilem manuélu
je usnadnit zadatelim proces spojeny se startem provozovny a informovat o pozadavcich
pamatkové péce, aby bylo ziejmé, jak postupovat v pamatkové chranéné oblasti. Dale
inspirovat provozovny, jak spravné tvofit svou prezentaci. Nalezneme zde zasady
uspésné komunikace, ukazky a tipy vhodného designového feSeni a praktické navody.
Poslednim cilem je ochrana architektonického dédictvi a zdroven komercni zijmy

obchodnikl. (www.manual.brno-stred.cz, 2017)

Kwvalitni venkovni reklama ze vS§ech uhlid — Ostrava

Manual byl vydan v fijnu 2018. S vyddnim manuélu se rozhodlo mésto Ostrava jit vzorem
a reklamy z tramvaji, sloupt a zastivek MHD. Od 1.1. 2020 veslo v platnost Nafizeni o
regulaci reklamniho smogu ve mésté Ostrava. V rdmci programu Podpora obnovy
reklamniho oznaceni provozoven mohou provozovny zazadat o dotaci, ktera je urena
“na Uhradu nakladd na navrh celkového grafického zpracovani exteriéru provozovny
véetné reklamniho oznaceni, jeho vyrobu a instalaci” (www.ostrava.cz, 2019). Cilem je
dosahnout obnovy a vymény reklamniho oznaceni v souladu s manuéalem. Jak je uvedeno
v manualu, cilem je urcitd kultivace a zamezeni nevkusné a ilegalni reklamy. Manual si

dava za ukol zodpovédet tyto otazky:

e Jak vypada vkusné venkovni reklama?
e Jak reklamou nedegradovat architekturu a vefejny prostor?
e Jak si zjednoduSit proces schvalovani reklamnich  nosic¢i?

(www.ostrava360.cz, 2018)
Manual umistovani reklamnich a informac¢nich zarizeni - Uherské Hradisté

Manudly vénujici se reklamnimu smogu nemuseji byt vyhradou jen vétSich mést, priklad

toho je Uherské Hradisté, kde v roce 2017 vznikl Manudl umistovani reklamnich a
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informacnich zatizeni. Od fijna 2017 veslo v platnost nafizeni, zakazujici $ifit reklamu

mimo provozovnu na vetejné pristupnych mistech v urcité oblasti.
Komunikaéni média, kterd jsou dle natfizeni zakazéna:

a) “letaky, navstivenky, vizitky, brozury, katalogy a jiné obdobné tiSténé propagacni
materidly Sifené vici nezndmému adresatovi umistovanim za stérace €i jiné
soucasti silni¢nich motorovych vozidel3,

b) letdky, navstivenky, vizitky, brozury, katalogy a jiné obdobné tisténé propagacni
materialy Sifené vici nezndmému adresatovi jakymkoliv jinym zplisobem, nez je
uvedeno v pism. a),

c) plakaty, pfevésy a plachty z jakéhokoliv materidlu, panely, tabule, tyCe, pulty ¢i
jiné konstrukce a zafizeni volné stojici, zavéSené, nesené nebo opiené na plotech,
zabradlich, stromech ¢i domech,

d) plakaty a inzerce vylepované na sloupech vetejného osvétleni, méstském
mobiliafi, skiinkach elektro, HUP apod.,

e) zafizeni §ifici reklamu zvukem ¢i obrazem,

f) dodatecné konstrukce na vozidlech §ifici reklamu jakymkoliv zpisobem,

g) vozidla stojici na vetejné ptistupném misté za ucelem $iteni reklamy nebo vozidla,

u nichz je §ifeni reklamy hlavnim ucelem jizdy.” (www.mesto-uh.cz, 2017)
Pokyny ohledné reklamy — Znojmo

Me¢sto Znojmo je jedno z prvnich Ceskych mést, které se snazi o regulaci reklamy. Na
rozdil od vySe zminénych mést nevydalo Znojmo manudl, jak spravné postupovat, ale
vydalo pokyny, ve kterych se snazi sjednotit postupy stavebnich ¢innosti, oznaCovani
budov a umistovani reklamnich, informacnich a propagac¢nich zafizeni v pamatkové
oblasti Znojma. Tyto pokyny vznikly jiz v roce 2013, ale z divoda vyvoji materidl v
oblasti reklamy vydalo mésto aktualizované pokyny v roce 2017. Pokyny byly rozsitené
predevsim o polepy a rizné zplisoby osvétlovani a nasvécovani. (www.znojmocity.cz,

2017)
Design manual Kollarka

Jedna se zatim o jediny manudl v Plzni, ktery urcuje principy a pravidla pfi fesi zékladnich
prvka vzhledu ulice Kollarova. Spadaji sem tedy vyvésni Stity, oznaCovani provozoven,
reklamni plochy, osvétleni, barevnost, polepy a restaurani ptredzahraddky. Cilem je

vytvofit pfivétivou a atraktivni ulici. Za timto manudlem stoji spolek Kollarka jinak, z. s.
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a je vénovan pravé Kollarove ulici. Tento dokument byl odsouhlasen méstskou radou

Plzn¢. (www.plzen.eu, 2018)
Manual pro Plzen

V soucasné dob¢ vznika manudl pro oznaCovani provozoven v centru meésta a pro
umistovani reklamy ve vefejném prostoru v Plzni. Tento manual vytvaii Utvaru

koncepce a rozvoje mésta Plzné ve spolupraci s iniciativou Vizuélni smog v Plzni.

2.2 RozliSeni vizualniho smogu

Vizualni smog miZzeme rozlisit na dva druhy, a to na Reklamu na provozovnach a na

Venkovni reklamu.

Reklamou na provozovnach = rozumime naptiklad vystrce, polepy, acka, zahradky a

markizy.

Obrazek 6 - Piiklady reklamy na provozovnach

EKARNA PIPETA

by (3
\\\

VYSTRCE FIREMNI POLEPY SVETELNE ACKA VITRINY ZAHRADKY
NAPISY OBRAZOVKY ANABIDKOVE A MARKYZY
AVIDEOMAPPING TABULE

Zdroj: Manual dobré praxe reklamy v Brné

Venkovni reklama = jedna se o reklamu, kterd je umisténa mimo provozovny. Patfi sem
napiiklad plakatovaci plochy, citylighty, bannery na méstském mobiliafi, velkoplosna
reklama, hypercube a reklama na fasadach. (Rut, 2017) Piiklady venkovni reklamy jsou
detailnéji popsany v kapitole 1.2.6 Druhy venkovni reklamy
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2.3 Iniciativa Vizualni smog v Plzni

Jedna se o iniciativu, ktera prostiednictvi hlavné facebookového profilu upozoriiuje na
problémy vizudlniho smogu v Plzni. Tato iniciativa uporadala nékolik prednasek a
komentovanych vychéazek, pfi kterych poukazuje prav€é na problémy tykajici se
vizualniho smogu. V roce 2019 zaala tato iniciativa spolupracovat s Utvarem koncepce
a rozvoje Plzné. Vysledkem této spoluprace by mél byt manual dobré praxe venkovni

reklamy a oznacovani provozoven a reklamy ve vefejném prostoru.

2.4 Regulace venkovni reklamy

V Ceské legislativé je mozné regulovat pouze venkovni reklamu a reklamu na
provozovnach. Do regulaci se tedy nevztahuji naptiklad prostory za vylohou. Vyjimku
zde tvofi pouze silné osvétleni, které by mohlo poruSovat hygienické normy nebo normy
dopravni policie. Jednotlivd mésta si vSak mohou vydat urcitd nafizeni a vyhlasky,
kterymi muze konkrétn€ji regulovat dané formy reklamy na svém uUzemi.

(www.vizualnismog.info)

Na konferenci Vizuédlniho smogu a reklamy Kristyna Drapalova, ktera je koordinatorkou
pro vizudlni smog v Praze, uvedla, jak mohou mésta omezit reklamni smog pomoci
regulaci, majetkovou politikou a osvétou. Vizualni smog lze regulovat pomoci: Zakonu
o regulaci reklamy, Zakonu o pozemnich komunikacich, Stavebniho zakonu a
Pamatkového zidkonu. Mésta mohou bojovat s vizualnim smogem tak, ze v ramci
majetkové politiky budou vypovidat smlouvy, napifiklad na reklamni lavi¢ky, nebo
reklamu na sloupech vetejného osvétleni. Osvéta probiha pravé pomoci manuala dobré

praxe venkovni reklamy. (Vizualni smog v Plzni, 2019)
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Prakticka cast

Praktickd Cast je vénovano sezndmeni v pouzitou metodikou a vyzkumnému Setfeni
pomoci pozorovani a dotaznikového Setfeni. Vysledky téchto Setfeni jsou nasledné
vyhodnoceny. V zévéru praktické ¢asti jsou navrhnuty mozna feSeni vedouci ke zlepSeni

situace kolem vizualniho smogu v Plzni.
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3 Metodika

Bakalafska prace je vénovana problematice vizualniho smogu. Cilem prvni ¢asti bylo
teoreticky seznamit Ctenafe s touto problematikou a s pojmy k ni patiici. Druhd cast je
vénovana vyzkumnému Setfeni. Cilem tohoto Setfeni je zmapovat mnozstvi jednotlivych
prvkit venkovni reklamy a nevhodného provedeni vzhledu prodejen. K provedeni

vyzkumného Setfeni bylo nejprve potieba urcit, jaké budou pouzity metody.

Pro ziskavani dat l1ze vyuZit primarni nebo sekundarni vyzkum. Primarni vyzkum je sbér
vlastnich dat pro ucel daného vyzkumu. U sekunddrniho vyzkumu pracujeme

s dostupnymi daty, které byly ziskavany za jinym Gcelem.

Pro zkoumani vizudlniho smogu ve vymezené oblasti byl zvolen primarni (terénni)

vyzkum. Ten Ize rozliSit na kvantitativni a kvalitativni:

e Kvantitativni vyzkum je zaméfen na kvantifikovatelné problémy. Dochazi
tedy k méfeni intenzity zkoumanych jevii. Vhodné je pro tento typ zvolit
velké mnozstvi respondentti, diky kterému lze vysledky zobeciiovat. Je
mozné statistické zpracovani. NejCastéjsi podoba je pomoci dotaznikového
Setfeni.

e Kvalitativni vyzkum je zaméten na hlubsi pochopeni pficiny a vztahy jevi.
Pracuje se s menSim mnozstvim respondentli, a proto nelze vysledky

zobecnovat. Je zapotiebi psychologické interpretace. (Karlicek, 2018)

Primérni vyzkum lze provadét pomoci téchto metod:

e dotazovani,
e pozorovani,

e experimentu.
Z téchto metod byl zvolen primarni vyzkum pomoci dotazovani a pozorovani

Pii pozorovani dochéazi ke sledovani nejriznéjsich kvantitativnich parametri. Vyhoda
této metody spociva v tom, ze neni potieba spoluprace zkoumaného subjektu.

Pokud zjistujeme vyskyt konkrétnich jevil, byva tato metoda nejpiesnéjsi a nejlevnéjsi.
Jako nevyhodu mizeme vnimat ¢asovou naro¢nost, naro¢nost pfipravy na pozorovani a

naro¢nost na zaznamenavani pozorovani. (Cichovsky, 2011, str. 169)
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Nejprve bylo realizovano pozorovani, jehoz cilem bylo zaznamenat mnozstvi venkovni

reklamy v konkrétnich ulicich. Pfedmétem pozorovani byly tyto prvky:

e +Vzhled provozovny:
o Firemni napisy,
o Vylohy,
o Vystrce.
e < Venkovni reklama:
o Hypercuby,
o Reklama na fasadach,
o Reklama na méstském mobiliafi,

o Velkoplosna reklama.

Venkovni reklama mutize pfispivat k degradaci vefejného prostoru svym mnozstvim nebo
nevhodnym umisténim. Vzhled provozovny mulze degradovat vetejny prostor
nevhodnym provedenim jednotlivych designovych prvkt (napf. pouziti levnych
materidll, pouzivani agresivnich barev, nerespektovani architektury). U vzhledu
provozovny byly pozorovany firemni napisy, vystrée a vylohy. Pro vytvoteni kritérii byly
vyuzity manudly, které vznikaly ve spolupraci s odborniky. Tato kritéria jsou podrobnéji

popséany v kapitole 3.1 Kategorizace zkoumanych jevi.

Obrazek 7 - Vymezena oblast pro pozorovani

o Plzen Plaza o
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muzeum Vv Plzni

Americka

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Mistem pro realizaci pozorovani bylo zvoleno centrum mésta Plzné. Z divodi vysoké
kazdodenni koncentrace lidi, kterd je predpokladem pro vysokou miru venkovni reklamy.
Nejvétsi koncentraci venkovni reklamy je ocfekdvana vulici Americkd a Sady
Pétatticatnikii. Jedna se o useky s vysokou intenzitou dopravy a pohybu pésich. D4 se zde
predpokladat i velkou miru nevhodného provedeni vzhledu provozoven, a to predevsim
velké mnozstvi vystréd, celoplosnych polept, které maji za cil upoutat pozornost pésich.
Kviili vysoké dopravni intenzité zde lze oCekavat velké mnozstvi velkoplo$né reklamy.
Naopak nizka koncentrace venkovni reklamy je pfedpokladana na Namésti Republiky,
které se nachazi v pamatkové oblasti. Vzhledem k vyznamu namésti se neocekava velké
mnozstvi nevhodného vzhledu provozoven (pfedev§im volbu levnych materiald,

odlepujici se polepy atd.).

Vyzkumné metoda pomoci pozorovani byla realizovana v centru mésta Plzné¢ 19. dubna
2020. Cilem pozorovani bylo zaznamenat pocet vyskytu nevhodného provedeni
firemnich napist, vyloh, vystr¢ a pocet reklamy na fasddach, reklamy na méstském
mobilidfi, velkoplo$né reklamy a hypercubli. Béhem pozorovani byly jednotlivé prvky
zaznamenavany do zdznamového archu, vysledky byly nasledné pro lepsi ptehlednost
pfevedeny do tabulky. Pfi pozorovani bylo potizeno nékolik fotografii, které zachycuji
nevhodné provedeni vzhledu provozovny a venkovni reklamu, tyto fotografie byly

vyuzity jako piiklady v této bakalafské praci.

Dotazovani mize byt osobni, pisemné, telefonické a elektronické. Pro tuto bakalatskou
praci bylo zvoleno elektronické dotazovani. Mezi vyhody tohoto dotazovani patii nizké
naklady, rychlost, moZznost doplnit do dotazniku obrazky, videa, nebo zvukové zaznamy

a snadné vyhodnoceni vysledki. (Cichovsky, 2011, str. 177)

Vnimani venkovni reklamy je samoziejmé velmi individuélni, proto bylo zvoleno i
dotaznikové Setfeni, jehoz cilem je zjistit ndzor respondentt na jednotlivé prvky venkovni
reklamy a vzhledu provozoven. Dotazovani probihalo pomoci elektronického dotazniku,
ktery obsahoval celkem 21 uzavienych otdzek (viz Ptfiloha A). Pro meétfeni postojil
respondentl byla pouzita Likertova $kala, ktera reprezentuje miru souhlasu. Po vytvofeni
dotazniku byla provedena pilotaz o 5 respondentech. Na zéklad¢ pilotaze byly upraveny
méné srozumitelné otazky a pfidany popisy k jednotlivym druhiim venkovni reklamy,

aby respondenti 1épe chapali, co si pod jednotlivymi pojmy maji predstavit.
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3.1 Kategorizace zkoumanych jevii

V této kapitole jsou popsany zkoumané prvky, které byly cilem pozorovani v centru
mésta Plzn€. U jednotlivych prvka vzhledu prodejny jsou uvedeny piiklady vhodného a
nevhodného provedeni. Ty byly pouzity jako kritéria pro méfeni nevhodného vzhledu
provozoven. Jako zdroj pro tyto rady byly pouzity manualy dobré praxe a reklamy pro

Brno a Ostravu, které vznikaly ve spolupréci s odborniky.

3.1.1 Vzhled provozovny

Firemni napisy

Napis by mél obsahovat pouze nezbytné informace, jako je ndzev provozovny a zaméfeni.
Je mozné népisy osvétlit, nemély by se vSak pouzivat bodova svétla. Pti vybéru barvy je
dilezité zohlednit barvu fasady, aby bylo dosazeno ptirozenéjsiho dojmu. Vhodné je volit
napis slozeny z jednotlivych pismen. U firemnich népist je doporuc¢ovano jeden firemni

napis pro jednu provozovnu. V rdmci jednoho domu by mély mit firemni napisy

jednotnou koncepci (stejnou velikost, materidlové provedeni a umisténi

Obréazek 8 - Ptiklad vhodného firemniho napisu

SALEK & SPUNT

U BRANKY

Zdroj: Vlastni zpraovémi, 2020

Nevhodné:
e Napisy prekryvajici architektonické prvky fasady,

e Pouziti necitelnych nebo deformovanych pismen,
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e Piebytecné informace,

¢ Duplikovéni ndpist (vede k nepiehlednosti),
e Agresivni, reflexni barvy,

e Bodové nasvétleni,

e Zakryvani draz§iho materidlu levnéjSim,

e Zavé¢Sovani napisu zasahujici do vyplné oken,

e Rychle blikajici napisy.

Vylohy

Cilem prosklenych vyloh je ptfedevsim prosvétleni provozovny a propojeni exteriéru s
interiérem. Diky tomu tedy dochazi k ptildkani kolemjdoucich. Zaroven prosklena vyloha
vyvolava v zékaznicich ptijemny dojem pii pobytu uvniti. Doporucuje se pokryt polepem

maximalné 1/3 prosklené vylohy.

Obrazek 9 — Priklad nevhodnych polept

. wotraviny
levneé pe inv.cz &
, potravin WWW.levneP"“"avmy
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wwiwlevnepotraviny-c4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nevhodné:
e Celoplosné polepy,
e Polepy zabranujici pohled do a z prodejny,
e Polepy, které agresivné narusuji charakter ulice nebo budovy,

e Piebytecné informace,
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Vystrée

Duplikovani informaci,
Reflexni bary,

Amatérsky vytvorené cedule (napt. Otevieno, Zavieno atd.).

Pro jednu provozovnu by méla byt pouze jedna vystr¢. Ta by méla obsahovat pouze

informace, které jsou pro zdkaznika nezbytné nutné. Pokud chceme vystr¢ osvétlit, 1ze to

provést pomoci prosviceni napisu nebo loga. V rdmci jednoho objektu by mély mit

vystrée jednotny vzhled (velikost, materidl, umisténi atd.).

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nevhodné:

Umist'ovani riiznych vystréii nad sebe,

Vice nez jedna vystr¢ k prodejné,

Rizné typy, velikosti a materidly vystr¢i pro jednu prodejnu (vysledkem je
chaos),

Vystrée obsahuji ptebytecné informace (napf. telefonni Cislo, email) a
vyobrazeni nabizeného sortimentu,

Reflexni barvy, které maji agresivni charakter,

vvvvvv
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e Bodové nasvétleni vystrce,
e Pohyblivé informace (napt. Otevieno, Zavieno),
e Pouziti blikajiciho nasviceni,

e Vicebarevné neony.

3.1.2 Venkovni reklama

Reklama na fasadach

Reklamni sdé€leni, které je umisténo na budové pomoci konstrukce nebo je pfimo na
fasadé domu. Casto vak pisobi velmi neesteticky a naruuje architekturu budovy.

Problémové miize byt uz samotné piipevnéni k budove.

Obrazek 11 — Reklama na fasadé domu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Reklama na méstském mobiliari

Jedna se o bannery, plachty, plakaty a polepy, které se nachazeji na zabradlich, lavickach,
reklamnich valcich, sloupech vetejného osvétleni a plakatovacich ploch. Pfi zvoleni
levnych materiali miizou pasobit neesteticky a mit negativni vliv na vniméni prostiedi,

ve kterém se nachazi.
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Obrazek 12 - Priklad reklamy na méstském mobiliafi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nevhodné:
e Velky pocet smérovych oznaceni na sloupech vetfejného osvétleni (vede
k neptehlednosti),
e Neudrzované plakatovaci plochy,
e Neprofesionalni provedeni, levné materidly,

e Agresivni, reflexni barvy.
Velkoplo$na reklama

Jedna se o velké formaty plosné reklamy (nejcastéji billboard). Patii sem reklamni plochy

podobné velikosti, které vSak neslouzi jako plakéatovaci plochy.

Obrazek 13 - Priklad velkoplo$né reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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4 Vysledky pozorovani

Vyzkumné Setfeni pomoci pozorovani bylo uskutecnéno 19. dubna 2020. Cilem
pozorovani bylo zmapovat mnozstvi venkovni reklamy a nevhodného provedeni vzhledu

provozoven ve vymezené oblasti.

Tabulka 1 — Vysledky pozorovani

Ulice .
=

7 Z

5 = | 28|12 | g

= s = 8|28 =

E 8| 2| EZQ EL 28| 2| E

S E|c | =3 % 28|82

ST 2E2E 2853
Americka 27 |18 |19 |15 25 0 4 | 108
Anglické nabtezi 1 0 |1 0 3 0 0[5
Bedficha Smetany | 3 1 |3 1 0 0 119
Bezrucova 13 |4 |4 4 0 3 0 |28
Dominikanska 3 2 |4 2 0 0 0 |11
Dievéna 1 0 |5 0 0 0 0|6
FrantiSkanska 3 4 |2 2 0 1 0 |12
Goethova 4 1 3 0 1 0 019
Jungmannova 4 5 |8 2 0 0 0 |19
Klatovska tiida 11 |4 |8 7 11 2 0 |42
Kopeckého sady 0 2 |0 1 4 0 1 |8
Mala 0 1 |0 0 0 0 0 |1
Martinska 2 3 12 1 0 1 019
Namésti Republiky | 9 0 |7 13 1 1 0 |30
Perlova 2 2 10 4 0 0 0 |8
Prazska 5 6 |4 2 0 0 0|17
Presovska 15 |5 |7 3 0 0 0 |30
Riegrova 6 5 14 0 1 0 0 |16
Rooseveltova 11 |7 |6 2 0 1 0 |27
Sady 5. kvétna 2 1 |2 4 1 1 0 |11
Sady Pétatficatnikt | 13 | 3 11 |18 41 7 2 193
Sedlackova 6 4 |6 1 0 0 0 |17
Smetanovy sady 6 1 |7 3 3 0 0 |20
Solni 10 |2 |8 6 1 0 0 |27
Safaiikovy sady 4 |10 |2 |1 2 1 0 |10
Veleslavinova 5 2 |5 3 0 4 0 [19
Zbrojnicka 2 2 12 0 0 0 016
Celkem 168 | 85 | 130 | 95 94 22 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Z vysledkii pozorovani bylo naméfeno nejvice zkoumanych prvki v ulici Americka, bylo
zde napocitano 108 zkoumanych prvki. U vzhledu provozoven zde bylo naméteno jako
a 19 nevhodnych provedeni vyloh. Venkovni reklama se zde nejcastéji nachazi na
méstském mobiliafi (25), dale zde bylo naméfeno 15 piipadi reklamy na fasadach a 4

hypercuby.

Druhy nejvyssi pocet zkoumanych prvki byl naméfen v Sadech Pétetticatnika. U vzhledu
provozoven bylo naméteno 13 ptipadi nevhodného provedeni firemnich népist, dale 11
ptfipadi nevhodného provedeni vyloh. Vystrée se zde pfili§ nenachazi, byly naméteny
pouze tfi priklady nevhodného provedeni vystréi. Nejvice venkovni reklamy bylo
naméieno na méstském mobiliafi (41), dale zde bylo naméteno 18 reklam na fasadach, 5

velkoplosnych reklam a 2 hypercuby.

Béhem pozorovani vzhledu provozoven se nevhodné provedeni nejvice vyskytovalo u
firemnich népist (168). Nejcastéji se zde nevhodné provedeni projevovalo v nasviceni
pomoci bodovych svétel, duplikovani napisi, zvoleni agresivnich barev a levny
materiald. Déale pozorovany prvek vzhledu prodejny bylo nevhodné provedeni vystrce,
téch bylo napo¢itdno 85. Casto se zde vyskytovala vice neZ jedna vystré pro prodejnu,
vystrée umisténé nad sebou, vystrée riznych tvari a velikosti v ramci jedné budovy. Jako
posledni bylo pozorovano nevhodné provedeni vyloh. Nejcastéji se jednalo o celoplosné
polepy, které zamezuji kontakt kolemjdoucich s interiérem prodejny. Na celoplo$nych
polepech se Casto nachéazel popis nabizeného sortimentu spolecné s fotografiemi danych
produktt, které neptsobily pfili§ profesionalné. Celkové takové polepy prodejen mohou
velmi negativné ovlivnit vefejny prostor. Ve pozorované oblasti se vyskytuje i mnoho
dobrych ptikladl vzhledu provozoven a lze si vS§imnout, Ze nové vznikajici podniky
davaji vzhledu své provozovny velkou pozornost. Cim dal tim vice prodejen vénuje
velkou pozornost kvalitnimi vzhledu své provozovny a respektuji prostiedi, ve kterém se
dana provozovna nachéazi. Toho si miZzeme vSimnout pfedev§im u nové vznikajicich
restauraci a kavaren, kdy se vzhled provozoven drzi v jednoduchém duchu a vyuzivaji se

kvalitni materidly.

Venkovni reklama se nejvice vyskytovala jako reklama na fasadach (95). Velmi casto
byvaji tyto reklamni bannery nesviceny pomoci bodovych svétel. Tyto reklamni bannery
zabiraji velky prostor a degraduji tak vzhled budovy. Déle se ¢asto vyskytovala reklama

na méstském mobiliafi, nejcastéji se tato reklama vyskytovala na lavickach. Velmi ¢asto
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dochazelo u takovych polepti k odlepovani a ptisobily tak velmi neesteticky. Velkoplosné
reklamy bylo naméfeno 22. Tato reklama se vyskytovala ptfedev§im v Sadech
Pétatticatniki, to si lze vysvétlit vysokou dopravni intenzitou. Koncentrace billboardi
zde vSak plsobi velmi rusivé. Jako posledni byly sledovany hypercuby. Ty byvaji casto
jako zdroj informaci o nadchézejicich kulturnich akci. Celkem bylo naméfeno 8

hypercubd.

4.1 Konkrétni piiklady nevhodného provedeni

Pfi pozorovani vysla nejhtife ulice Americka a Sady Pétatticatnikli. V nasledujici kapitole

si na konkrétnich ptikladech ukézeme ptiklady nevhodného provedeni v téchto ulicich.

4.1.1 Ulice Americka

Obrazek 14 — Budova u pamatniku Diky, Ameriko!
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Budova se nachazi u pamatniku Diky, Ameriko. Nachazi se zde reklamni banner na vozy
Seat, realitni kancelar a na rekvalifikacni centrum. Dochézi zde k zajimavé situaci, kdy
banner realitni kancelafe prekryva reklamni banner na vozy Seat. Pii bliz§im pohledu se
muzeme dokonce vSimnout, ze konstrukce reklamy na vozy Seat zasahuje do reklamy
realitni kancelare. Dale se zde nachazi oznaceni provozovny Antalya a dvé nabidkové

tabule, které vyobrazuji nabizeny sortiment.
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U firemniho népisu pro kadefnictvi si mizeme vSimnout lepsi prace s barvami, kde je
pouzitd pouze Cernd, bild a v malé mife Cervend. Celkové tak plisobi na hnédé fasade

pfijemné&ji nez vyuziti svétle modré u provozovny Antalya.

Nedochazi zde k jakékoliv snaze o sjednoceni prezentace v ramci jedné budovy.
Obrazek 15 — Bily slon

Bl
§
:

OPIROVANI / TIS
AREVNY TISK / SKE!
VELORORMAT 027 T

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Hned vedle se nachézi dalsi ukédzka vizualniho smogu. Provozovna Bily slon vyuziva pro
svou propagaci vystrée, bannery a vitriny. Nelze ptehlédnut plakaty s reflexnimi barvami.
Dochazi zde k duplikovani informaci. A¢ kiiklavé barvy upoutaji pozornost, nevytvari

dobry dojem a celkové tato agresivni propagace plisobi chaoticky a neprofesionalné.

Orézek 16 - Potravin
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4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Dochézi zde k duplicité informaci. Napftiklad trojuhelnikl s népisem ,,Hot price* se zde
vyskytuje celkem osmkrat. Z polepli se miizeme jiz par let dozvédet, ze je nove otevieno.
Dochéazi zde ke kombinaci zluté a cervené. Reklamni $tit s ndzvem provozovny zasahuje

nevhodné do architektury budovy.

Obrazek 17 — Pizza & Kebab

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na prvni pohled je zifejmé, co se v této prodejné prodava. Na cedulich si Ize vSimnout
velkych fotografiich nabizeného sortimentu. U firemniho oznaceni se vyskytuje logo
Coca-Coly. Celkové tak vzhled provozovny velmi agresivné zasahuje do architektury
budovy.

Obrézek 18 — Coop a R4j kurakt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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U prodejny COOP se duplikuje firemni nazev a celoplosné polepy, na kterych se nachazi
fotografie potraviny. Polepy neumoziiuji ndhled kolemjdoucich do prodejny. Vedle se
nachazi Réj kutédkd. Zde se nachéazi celkem tfi vystrée propagujici Sazku, bankomat
Monety a IQOS. Déle se zde nachézi dva city lighty na IQOS a polep zabirajici vice nez
50 % okna. Jedna se o typicky pftiklad toho, jak ¢asto prodejny tabakovych vyrobkl
vypadaji.
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4.1.2 Sady Pétatficatnik

Obrazek 19 - Pohled ze zastavky Sady Pétatticatniki

%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Yewr

Sady Pétatticatniki patii k nejfrekventovanéj$im mistim v Plzni. Je zde vysoka intenzita

dopravy a péSich. Jedna se o pfestupni uzel pro vSechny tfi tramvajové linky a mnoho
autobusovych linek. Z divodii vysoké dopravni intenzity se zde nachazi mnoho
velkoplosné reklamy a reklamy na fasadach, které cili pravé na cestujici v dopravnich
prostfedcich. Na pési zde zase plisobi negativné velké mnozstvi reklamy na méstském
mobilidfi. Na obrazku ¢islo 19 je zachycen pohled chodce ze zastavky v Sadech

Pétatticatnikti. Mizeme zde najit celkem tfinact nosic¢li venkovni reklamy.

Obrazek 20 - Porovnani pted a po umisténi reklamy na fasadu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Zde si mizeme vSimnout porovndni pired a po umisténi reklamni plachty na fasadu

budovy. Fotografie pfed umisténim byla pofizena 7. fijna 2019, fotografie po umisténi
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13. biezna 2020. Miizeme si vSimnout, jakym zpuisobem reklamni plachta degraduje
celkovy vzhled budovy. Plachta je pfipevnéna k budové pomoci konstrukce a je
nasvétlena bodovymi svétly. Tento prostor byva cCasto v obdobi politickych voleb
vyuzivan na propagaci politickych stran. V Sadech Pétatticatnikl nalezneme takovychto

reklamnich plachet vice, celkové tak vyrazné negativné ovlivituji vnimani této ulice.

Obrazek 21 - Reklama na méstském mobiliafi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V Sadech Pétatticatniki bylo naméteno celkem 41 reklam na méstském mobiliaf.
Reklamni polepy na lavicce se odlepuji a prispivaji k degradaci vefejného prostoru.
Meéstsky mobiliai 1ze obecné pozadovat za jeden z leh¢ich zplsobtl, jak mize mésto
prispét k regulaci vizualniho smogu, a tak by se mélo jednat o jeden z prvnich kroku, ve

kterém by mélo jit mésto prikladem.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Dalsi ukazka, kdy je budova pfeplnéna nevkusnou reklamou. Nelze zde hovofit o
jakémkoliv respektovani architektury. Nachézi se zde dvé reklamni plachty, které jsou
nasvétleny pomoci bodovych svétel a led obrazovka. U vzhledu provozoven nedochazi
ke snaze jednotného stylu. Pro firemni napisy jsou pouzity plastové cedule, které se

nenachazeji ani ve stejné vysce. Dochazi zde také k duplikaci informaci.

4.2 Priklady vhodného provedeni vzhledu provozovny

Ve vymezené oblasti pozorovani se samoziejm¢ nenachédzi pouze piipady nevhodného
provedeni vzhledu provozoven a venkovni reklamy. Je spoustu provozoven, které si
uvédomuji vliv vzhledu své provozovny na své zakazniky a vénuji ji proto velkou
pozornost. Pfedevsim restaurace, bistra a kavarny jdou v tomhle ohledu ptikladem. Nize
si uvedeme par ptikladl, na kterych si miizeme vSimnout, Ze majitelé¢ pfemysleli nad
jednotlivymi prvky vzhledu své prodejny. Vzhled téchto provozoven se fidi

jednoduchosti, kvalitnimi materidly a respektovanim architektury.
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Obrazek 23 - kavarna alter )

i SS

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

U kavarny Walter se miizeme v§imnout tfi jednoduchych prvki vzhledu provozovny. Na
celém vzhledu koresponduje pouze Cernd a bild barva. Firemni népis je tvofen
z jednotlivych pismen, které jsou umisténé v pasu pod fimsou. Cerny napis ptisobi
pfirozené v kontrastu se svétlou barvou fasddy. Dale zde nalezneme vystrc, kterd
poskytuje jednoduse informace o tom, co v kavarné€ nalezneme — snidané, kavu a népoje.
Poslednim prvkem vzhledu prodejny je popis nabidky na tabuli, ktery je zde kazdy den

dopisovana.
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Obrazek 24 - kavarna Salek & Spunt

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Opét priklad kavarny s jednoduchym vzhledem prodejny, ktery tvoii pouze firemni napis,
kde nalezneme jméno a logo kavarny. Napis je podsviceny a v noci neptisobi nijak rusive.
Prosklené vylohy jsou ponechdny bez polepti a umoziuji tak kolemjdoucim kontakt
s interiérem provozovny.
Obrazek 25 - Pekaristvi Jilek
- ™ &,

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Vzhled pekatstvi Jilek plsobi velmi pfijemné a nenaruSuje vzhled budovy. Firemni
oznaceni je provedeno pomoci pismomalifstvi na fasdd€. Polepy v oknech jsou velmi
jednoduché a poskytuji pohled do interiéru. Logo pekaistvi se zde opakuje, ale neptisobi

nijak rusive.
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5 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato kapitola je vénovéana vysledkim dotaznikového Setieni, kterého se celkem

zucastnilo 156 respondenttl, z toho bylo 64 muzt a 92 Zen.

Obrazek 26 — Pohlavi respondentti Obrazek 27 — Znalost pojmu vizudlni smog
® Muz @ Zena ® Ano @ Ne
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020 Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Vuvodu dotazniku byl definovan vyraz vizualni smog, nésledovala otdzka, zda
respondenti znali vyznam tohoto pojmu jiz dfive, 69 % respondentt uvedlo, Ze vyznam

tohoto pojmu znali.

Obrazek 28 — Druhy venkovni reklamy

60

40

20

- . B

Reklamana Velkoplosna Reklamana Reklamana Reklamyna Reklamana Reklama na  City lighty
fasadach reklama lavickach zastavkach plakatovacich stfechach loupech

veleného

osvéuenl

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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V dalsi otazce byli respondenti dotdzani, zda je obtézuje venkovni reklama ve vefejném
prostoru. Nejvice respondentl uvedlo SpiSe ano (49 %) a Urcité ano (28 %). Pokud
respondenti uvedli kladnou odpovéd’, nasledovala otazka, jaky druh venkovni reklamy
jim vadi nejvice. Na obrazku €. 28 je vidét, Ze respondenti nejcastéji uvadeli reklamu na

fasadach a velkoplosnou reklamu.

Obrazek 29 — Vliv vzhledu prodejny
80

60

40

20

Ur¢ité ano Spise ano Nejsem si jist/a Spise ne Urcité ne
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno na otazky tykajici se vzhledu prodejny a venkovni
reklamy. V ivodu otdzek ohledné¢ vzhledu prodejny byli respondenti dotazani, zda mize
vzhled prodejny ovlivnit jejich rozhodnuti navstivit danou prodejnu. Z obrazku ¢. 29 lze

vycist, ze vétSina respondentli uvedla SpiSe ano a Ur¢ité ano.

Obrazek 30 - Otazky ohledné vystrci

B Urcité ano [ Spise ano Nejsem sijista [ Spisene W Uréité ne
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40

20

Vadi vam, kdyZ jedna Maji mit vdechny provozovny Vadi vam svételné/blikajici
provozovna ma vic vystréi? v ramci jedna budovy vystrée? éir;arpf. Otevieno,
sjednoceny vzhled vystréi? vieno)
(material, velikost atd.)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Na obrazku €. 30 se nachazeji odpovédi na otazky tykajici se vystréi. Nejvice respondenti
odpovédélo, Ze jim spise vadi, kdyz k provozovnam nélezi vice vystr¢i. Na otazku, zda
by mélo vramci jedné budovy dochézet ke sjednoceni vzhledu vystréi nejvice
respondentli uvedlo, ze spiSe ano. VétSina respondentl uvedla, ze jim vadi blikajici
vystrce.

Obrazek 31 - Otazky ohledné vyloh

B Urcité ano [ Spise ano Nejsem sijista [ Spisene W Urcité ne

80
60
40
20
0 . . N
Yo Caopiogne poidpy? folografie nabizeného sorimentu?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z obrazku €. 31 Ize vy¢ist, Ze vice nez polovin€ respondentim vadi celoplosné polepy ve
vylohdch provozoven. Dalsi otdzka se tykala fotografii nabizeného sortimentu na
polepech. Zde vétsina respondentli uvedla, ze jim takové polepy nevadi.

Obrazek 32 - Otazky ohledné reklamy na fasadach
B urcité ano @ SpiSe ano Nejsem sijista [ Spisene [ Uréité ne

125
100

75

25

Vadi vam reklama na Byl/a byste ochotna tolerovat  Je pro vas tato reklama
fasadach? reklamu na fasadé domu kde uzZiteéna?
bydlite, pokud by vam bylo
diky tomu sniZzeno najemné?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Dalsi otazka se tykala reklamy na fasddach. Z Gvodu dotazniku se zjistilo, Ze pravé tento
druh venkovni reklamy vadi respondentim nejvice. Na obrazku ¢. 32 lze vidét, ze
naprosté vétSiné respondentll zvolila, Ze jim vadi reklama na fasadach. Dalsi otazka se
tykala toho, zda by byli respondenti ochotni tolerovat reklamu na fasadach svého bytu,
kdyby jim bylo diky tomu sniZené ndjemné. Zde ptevazovala negativni odpovéd’ a tedy,
ze by nebyli ochotni tolerovat tuto reklamu i ptes finan¢ni ulevu. Nikdo z respondentti
nezvolil odpovéd Spise ano. Posledni otazka se tykala uzite¢nosti takové reklamy.

Vétsina respondentt uvedla, ze tuto reklamu spiSe nevnimaji uzitecné.

Obrazek 33 - Otazky ohledné velkoplo$né reklamy

B urcité ano [ Spise ano Nejsem sijista [ Spisene [ Uréité ne
100
75
50
25
0 . [

Myslite si, Ze velkoplo§na reklama patfi Je pro vas tato reklama uZiteéna?
do center mést?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

o4

Velkoplosna reklama byla druhou nejéastéjsi odpovédi na otdzku, jaka venkovni reklama
vadi respondentiim nejvice. Z obrazku €. 33 si lze v§imnout, ze podle vétSiny respondentti
nepatii velkoplo$na reklama do center mést. VéEtSina respondentil se nasledné shodla na

tom, Ze tento druh reklamy nevnimaji jako uzite¢ny.
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Obrazek 34 - Otazky ohledné reklamy na méstském mobilidii

B uréité ano [ SpiSe ano Nejsem sijista [ Spidene [ Uréité ne

80
60
40
20
0
Je pro vas reklama na Mély by se reklamni plakaty Mély by se reklamni plakaty
méstském mobiliafi nachazet na zastavkach? nachazet na lavickach?
uZitenym zdrojem
informaci?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V posledni ¢asti dotazniku se otazky tykaly reklamy na méstském mobilidfi. Na obrazku
¢. 34 je vidét, ze u prvni otazky, zda vnimaji respondenti reklamu na méstském mobiliafi
jako uzite¢nou, zvolili respondenti ve stejném poméru odpoveédi SpiSe ano a SpiSe ne.
Dale ve stejném poméru zvolili odpoveéd’ Ur€ité ano a Nejsem si jist/a. Z vysledkt tedy
nemuzeme jednoznacné urcit, zda je reklama na méstském mobiliafi pro respondenty
uzite¢nym zdrojem informaci ¢i nikoliv. Dalsi otazka se tykala zastavek a toho, zda by se
na nich méla vyskytovat reklama. Nejvice respondentt se priklanélo k tomu, Ze by se na
zastavkach reklama vyskytovat spiSe méla. Naopak u reklamy na lavickdch nejvice

respondentl zvolilo, Ze by se zde reklama vyskytovat nem¢la.
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6 Shrnuti informaci

Cilem pozorovani bylo zmapovat vymezenou oblast a zméfit zde nevhodné provedeni
vzhledu provozoven a mnozstvi venkovni reklamy. Nejvétsi koncentrace venkovni
reklamy byla ocekavdna v Sadech Pétatficatniki a vulici Americkd. Z vysledkt
pozorovani byla skutecné v téchto ulicich naméfena nejvétsi koncentrace venkovni
reklamy. To lze odivodnit vysokou frekvenci dopravy a pésich. Jako dalsi predpoklad
béhem pozorovani byl nizky pocet nevhodného provedeni vzhledu prodejny v pamatkové
oblasti, pfedev§im na Namésti Republiky. Tento pfedpoklad v§ak nebyl naplnén a béhem
pozorovani bylo zmapovano mnoho piikladii nevhodného provedeni vzhledu provozovny
kolem Namésti Republiky. Jako Casty ptiklad 1ze uvést nevhodné provedeni vyloh. Zde
se ¢asto nachazely celoplo$né polepy. Ty predevs§im v pamatkové oblasti velmi degraduji

vefejny prostor.

Dotaznikové Setieni bylo zaméteno na zjisténi, jak vnimaji respondenti venkovni reklamu
a jednotlivé prvky vzhledu provozoven. Respondenti vnimaji venkovni reklamu pomérné
negativné. Nejhlife vnimaji reklamu na fasddach budov a velkoplosnou reklamu. Jedna
se tedy o nosice, které svym rozmérem velmi zasahuji do vefejného prostoru. Z bylo
zjisténo, ze pravé reklama na fasddach se vyskytovala ve vymezené oblasti nejcasteji.
Z vysledki dotaznikového Setieni 1ze zjistit, Ze respondenti vnimaji reklamu ve vefejném

prostoru a zalezi jim na jeji podob¢.
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7 Navrhy vedouci ke zlepSeni

V této kapitole budou pifedstaveny dva navrhy vedouci ke zlepSeni problematiky
vizualniho smogu v Plzni. Béhem pozorovani se u vzhledu provozoven nejcastéji
vyskytovalo nevhodné provedeni firemniho ndpisu. Napisy byly casto provedené
z levnych materidli, nevhodné zasahovaly do architektury budovy, dochéazelo k duplikaci
nazvu a pouzivani nevhodného typu osvétleni. Proto se prvni navrh ke zlepSeni bude tykat

pravé firemnim napisim. Druhy navrh se tyka omezeni venkovni reklamy.

7.1 ZlepSeni firemnich oznaceni

Tento navrh si klade za cil zkvalitnit provedeni firemnich napist, a to z hlediska
zvolenych materiald a umisténi na budové tak, aby respektoval charakter fasady domu a
dosahlo se tak zlepSeni kultivovanosti vetejného prostoru. Pro zkvalitiovani firemniho
oznaceni byla zvolena ulice Bezru€ova. Tato ulice se nachazi v pamatkové oblasti a bude
se jednat o prvni misto, kde budou navrhy ke zlepSeni zavadét. V této ulici bylo béhem

pozorovani namétfeno 13 nevhodné provedenych firemnich népist.

Nejprve je potieba urcit, jak by mélo spravné provedeni firemniho oznaceni vypadat.
V prvni f4zi bude na zdklad¢ soutéze vybran graficky designér a architekt, kteti nasledné
zmapuji nevhodna provedeni v této ulici a vytvofi podrobny manual. Ten bude

zobrazovat, jak by mélo vypadat pozadované provedeni firemnich napist.

V dalsi fazi vyda rada mésta natizeni, ve kterém zakdze firemni oznaceni, nespliujici

pozadavky uvedené v manudlu, naptiklad:

e Nasvétleni pomoci bodovy svétel,
e Firemni napisy pfekryvajici svym umisténim vylohu,

e Firemni napisy provedené na plastovych cedulich (viz. obrazek ¢. 35).
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Obrazek 35 - Firemni népis na plastové ceduli

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Toto nafizeni vzejde v platnost 1.6. 2020 a podniky budou muset své firemni népisy

zménit do 31.12. 2020.

Spolecné s timto nafizenim bude spustén dotacni program. Ten bude mit za ukol hradit
podnikiim veskeré nédklady spojené s vyménou firemniho ndpisu. Tedy grafické
zpracovani a naslednou vyrobu a umistovani. Podniky si budou moct zvolit grafické
studio, které zpracuje novou podobu firemniho oznaceni. To bude muset nasledné projit

schvalovacim procesem ze strany architekta a grafického designéra pro ulici Bezrucova.

Ze strany provozoven se ocekava vrelé piijeti, zkvalitnéni firemnich napist zlepsi
celkovy vzhled ulice a ptedpoklada se, ze zkvalitnéni firemniho oznaceni bude impulzem

pro zlepseni ostatnich prvkii vzhledu prodejny, jako jsou vystrée a vylohy.

ZkuSenosti ze zlepSovani provedeni firemnich oznaceni v ulici Bezruc¢ova budou vyuzity
pfi zkvalithovani firemnich oznafeni v ostatnich ulici v pamatkové oblasti Plzné.
Vysledkem tak bude centrum mésta s podniky, jejichz firemni ndpisy nezplsobuji

degradaci vetejného prostoru, ale naopak prispivaji ke zkvalitnéni.

V lednu 2021 dojde k vyhodnoceni veskerych postupt, které vedly ke zlepSeni firemnich
oznaceni. To bude konzultovano i s jednotlivymi prodejnami. Podle téchto zkusSenosti se
nasledné upravi postup pro zavadéni zlepSeni firemnich oznaceni v ostatnich ulicich

v pamatkové oblasti Plzné.
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7.1.1 Odhadovana cena

Cena tvorby a instalace nového firemniho oznaceni se samoziejmé bude lisit pro kazdou
prodejnu. Zalezi napiiklad na délce ndzvu nebo na zvoleném materidlu, ktery bude
vhodny ke konkrétni fasadé domu. Proto si uvedeme odhadovanou cenu na konkrétnim
ptikladu prodejny bio potravin Bioplaneta.org. Oznaceni této prodejny je zatim na
plastové ceduli, nova podoba oznaceni bude tvotfena z jednotlivych pismen umisténych
v pase pod fimsou. Cena vytvoteni a ndsledné instalace jednoho pismene o velikosti 400
mm je 770 K& Nové firemni oznaceni pro tuto prodejnu bude stat 10 010 K¢.

(www.nopetyn.cz)

7.2 Omezeni reklamy na méstském mobiliari

Pro dal$i navrh ke zlepSeni bylo zvoleno omezeni venkovni reklamy na méstském
mobilidfi. Tento névrh si neklade za cil odstranit veskerou reklamu z méstského
mobilidfe, ale pouze omezit nosice, na kterych bude venkovni reklama zobrazovana.
Omezeni se nebude vztahovat pouze na vymezenou oblast, ale na celou Plzeni. Venkovni
reklama bude zakdzdna na lavickach, zastavkach a sloupech vetfejného osvétleni.

Povolena je na plakatovacich plochach, reklamnich valcich a city lightech.

Vprvni fdzi bude omezeni zavedeno v Sadech Pétatficatnikti. Zde bylo bcéhem
pozorovani naméfeno 17 reklamnich lavicek a 2 zastavky s reklamnimi plakaty. Behem
zavadéni omezeni venkovni reklamy tedy dojde k odstranéni plakati ze zastavek a za
sloupii vetejného osvétleni. U reklamnich lavi¢ky dojde k nahrazeni novymi lavickami.
Pro tyto nové lavicky bude vyhlaSena soutéz, hlavnim zadanim bude vytvofit moderni
lavicky, které svym vzhledem pfispéji ke zlepSeni vnimani vetejného prostoru. Tyto
lavicky nebudou pouzity pouze v Sadech Pétatiicatnikii, ale budou postupné nahrazovat

reklamni lavicky v celém mésté.

Omezeni reklamy na méstském mobiliafi je pro mésto jeden z nejsnazsich zplsobu, jak
bojovat s vizudlnim smogem a zaroven tak pljde piikladem. Mésto sice pfijde o piijmy
z téchto reklam, ale pfispé&je ke zlepSeni vnimani verejného prostoru.

Po dvou mésicich od zavedeni bude provedeno osobni dotaznikové Setfeni. Cilem bude
zjistit, jak respondenti tuto zménu vnimaji, zda ji viibec zaznamenali a zda by uvitali,
kdyby se tato omezeni zavedla i v celé Plzni. Dle vysledki se rozhodne, zda bude toto

omezeni rozsifeno po celém méste.
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Z.avér

Cilem této prace bylo zmapovat problematiku vizudlniho smogu ve vymezené oblasti
Plzné. Tato bakaldiskou prace je rozd¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka
Cast je vénovana vymezeni pojmu jako je marketing, méstsky marketing a reklama.
Nasleduje kapitola vénujici se vizualnimu smogu, zde je tento pojem vysvétlen a jsou zde
uvedeny konkrétni metody, pomoci ktery v nékterych ceskych méstech s touto

problematikou bojuji.

Prakticka ¢ast je rozdélena do péti Casti. Prvni ¢ast je vénovana sezndmeni s metodikou
pouzitou pro vyzkumné Setfeni. To probihalo pomoci pozorovani a elektronického
dotazniku. V této Casti jsou popsany cile a jednotlivé postupy. Pro pozorovani jsou zde
detailnéji popsany jednotlivé pozorované prvky. Dalsi ¢ast je vénovana vysledkiim
pozorovani. B€hem pozorovani bylo ve vymezené oblasti zpozorovano velké mnozstvi
venkovni reklamy a nevhodného provedeni vzhledu provozovny. Nejvice nevhodného
provedeni vzhledu provozovny a venkovni reklamy bylo naméfeno v Sadech
Pétatticatnikti a v ulici Americka. Ptiklady z téchto ulic jsou nasledné popsany. V dalsi
¢asti jsou vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na nézor
respondentli na jednotlivé prvky vzhledu provozoven a venkovni reklamy. V dotaznikové
Setfeni respondenti uvedli, Ze z venkovni reklamy jim nejvice vadi reklama na fasadach.

Z vysledkli pozorovani bylo zjisténo, ze tato reklama se zde vyskytovala velmi ¢asto.

Posledni cast je vénovana navrhiim vedouci ke zlepSeni. Zde byl vytvofen navrh pro
zlepseni vzhledu provozoven, jehoz cilem by mélo byt zkvalitnéni vzhledu oznaceni
provozoven. Dal§im ndvrhem je omezeni mnozstvi reklamy na méstském mobilidfi. Zde
by mélo dojit k odstranéni reklamy ze zastavek a sloupii vetejného osvétleni a k nahrazeni
reklamnich lavicek. Timto nadvrhem by mélo dojit ke sniZzeni vizualniho smogu a ke

zlepseni vnimani vefejného prostoru.
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Piiloha A: Otazky z dotaznikového Setieni

b=

Jaké je vase pohlavi?
Znal/a jste vyznam pojmu vizudlni smog jiz diive?
Obtézuje vas venkovni reklama ve vefejném prostoru?
Pokud jste odpovédél/a URCITE ANO nebo SPISE ANO, tak Jaky druh venkovni
reklamy vam vadi nejvice?
Zalezi vam na tom, jak venkovni reklama vypada?
Vzhled provozovny

a. Muze ovlivnit vzhled prodejny vase rozhodnuti, zda prodejnu navstivite?
Firemni napis

a. Vadi vam pouziti levnych materiala (napft. plasty)

b. Vadi vam, kdyz se firemni ndzev objevuje na provozovné vicekrat?
Vystrée

a. Vadi vam, kdyZ jedna provozovna ma vic vystrci?

b. Maji mit vSechny provozovny v ramci jedna budovy sjednoceny vzhled

vystréi? (materidl, velikost atd.)

c. Vadi vam svételné/blikajici vystrée? (napi. Otevieno, Zavieno)
Vylohy

a. Vadi vam, kdyz vylohy zakryvaji celoplosné polepy?

b. Vadi vam, kdyz jsou na polepech fotografie nabizeného sortimentu?
Venkovni reklama
Reklama na fasadach

a. Vadi vam reklama na fasddach?

b. Byl/a byste ochotna tolerovat reklamu na fasadé domu kde bydlite, pokud

by vam bylo diky tomu sniZzeno néjemné?
c. Je pro vas tato reklama uZzitecna?

10. Velkoplosna reklama

a. Myslite si, Ze velkoplo$né reklama patii do center mést?
b. Je pro vas tato reklama uzite¢na?

11. Reklama na méstském mobiliafi

a. Je pro vas reklama na méstském mobilidfi uziteCnym zdrojem informaci?
b. Mély by se reklamni plakaty nachazet na zastavkach?
c. Mcly by se reklamni plakaty nachazet na lavickach?



Abstrakt

Pecko, M. (2019). Vizudlni smog v Plzni (Bakalaiska prace), Zapadoceska univerzita
v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, venkovni reklama, Plzen, vizualni smog

Cilem této bakalatské prace je zmapovat problematiku vizualniho smogu ve vymezené
oblasti Plzné. Teoreticka ¢ast je vénovana vymezeni pojml marketing, méstsky
marketing, reklama a vizualni smog. Praktick4 ¢ast je vénovana vyzkumnému Setieni
pomoci pozorovani a dotaznikového Setieni, ty jsou ndsledné vyhodnoceny. Posledni
¢ast je vénovana vytvoreni navrhl vedouci ke zlepSeni.



Abstract

Pecko, M. (2019). Visual Pollution in the town of Pilsen (Bachelor Thesis). University
of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, Out-of-home advertisement, Pilsen, visual pollution

The aim of this bachelor thesis is to map the issue of visual pollution in the defined area
of Pilsen. The theoretical part defines the terms marketing, urban marketing, advertising
and visual pollution. The practical part defines to research by observation and
questionnaire survey, which are then evaluated. The last part is devoted to suggestions
for improvement



