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Uvod

UvVOD

V poslednich letech se problematika vizualniho smogu dostava vice do poptedi, nez bylo
diive. Lidé si mnohem vice uvédomuji své okoli a v§imaji si, ze vétSina vetejnych mist
ve méstech je venkovnimi reklamnimi prvky pifehlcena. Nejenom, ze tyto vjemy piisobi
na mistni obyvatele a ovliviuji kvalitu jejich kazdodenniho Zivota, ale rovnéz maji vliv
i na navstévujici turisty. Tento fakt miize mit dopad na cestovni ruch v Ceské republice,
konkrétnéji na pravdépodobnost opakovaného navratu turistli do jiz navstivenych meést.
Vizudlni smog je zapotiebi ve vefejnych prostorech odstranit ¢i alespoii snizit. Venkovni
reklamu by bylo vhodné regulovat a sjednotit, aby byla v harmonii s okolnim prostiedim

jakozto s architekturou ¢i historii daného méstského prostoru.

Z vySe zminénych divodi se tato diplomova prace zaméiuje na vizualni smog
ve vybranych méstech v Ceské republice. Vychozim tikolem je vypracovat zakladni
teoreticky ramec ke zvolenému tématu. Cilem této prace je zmapovani, jaké jsou postoje
zvolenych mést k problematice vizualniho smogu. Dal$im cilem je provedeni analyzy
souCasné¢ho stavu venkovni reklamy ve vybranych vetfejnych prostorech v danych

méstech pomoci vhodnych vyzkumnych metod.

Na zacatku kvalifikac¢ni prace budou vymezena zékladni teoretickd vychodiska tykajici
se vizualniho smogu s vyuzitim vhodnych bibliografickych nebo elektronickych zdrojh.
Budou zde vysvétleny odborné terminy, se kterymi je tieba Ctenafe seznamit pro snazsi
pochopeni tématu prace. V prvnich tfech kapitolach budou poskytnuty informace
o pojmech marketing, marketingovd komunikace, reklama a marketingovy vyzkum. Dale
bude ptedstavena venkovni reklama a jeji druhy spolecné s uvedenim vyhod a nevyhod,
které¢ toto komunika¢ni médium ptinasi. Jedna kapitola prace se bude také zabyvat
pojmem vizudlni smog, jeho rozliSenim, zdroji a moznostmi regulace reklam vedoucich
k redukci vizudlniho znecisténi vetejnych mist. V nasledujici ¢asti kvalifikaéni prace
probéhne vyzkum pfistupu vybranych mést k vizudlnimu smogu. Konkrétné budou
popsany postoje mést Praha, Brno, Ostrava, Plzenn a Olomouc. Poté bude nasledovat
kapitola vénujici se vyzkumu zahlceni vybranych lokalit vizudlnim smogem v danych
méstech. Vyzkumné Setfeni bude uskutecnéno terénnim prizkumem a taktéZ budou
sesbirdna data prostfednictvim elektronického dotazniku. Posledni kapitola bude
obsahovat shrnuti zjiSténych poznatkii, jejich porovnani a dale budou formulovany

konecné zaveéry.



Uvod do teorie venkovni reklamy

1 UVOD DO TEORIE VENKOVNI REKLAMY

Nez se tato diplomovéa prace zacne zabyvat vizudlnim smogem plisobicim ve vefejném
prostoru, je tieba si nejprve priblizit zakladni teoreticka vychodiska tykajici se venkovni
reklamy — co je to marketing, marketingova komunikace, reklama a marketingovy

vyzkum.
1.1 Marketing a marketingovy mix

Pojem marketing je hojné pouzivany vyraz, ktery byl definovin mnohymi odborniky
vénujicich se oblasti marketingu, riznymi institucemi a také spolecnosti. Jednou z nejvice
pouzivanou spolecenskou definici marketingu od Kotlera a Kellera (2013, s. 35) je
,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivei a skupiny
ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvaieni, nabizeni a volné smény vyrobkl a sluzeb
s ostatnimi.“ Toto vymezeni poukazuje na snahu spolecnosti uspokojit své potieby

a dosdhnout co mozna nejvyssiho zivotniho standardu.

Z manazerského hlediska se o marketingu uvazuje jako o dovednosti prodavat své
vyrobky lidem za c¢elem dosahnuti podnikovych cili (Kotler & Keller, 2013, s. 35).
Svétlik (2005, s. 10) avSak upozoriiuje na to, Ze marketing neni pouze synonymem
pro slova reklama ¢i prode;j, se kterymi je ¢asto mylné zaménovan, ale je to ,,proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb
a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem zajiStujicim splnéni cilt

organizace.*

Ptestoze vySe zminéné definice vysvétluji marketing rozdilnymi zptsoby, shoduji se
na tom, ze je velice podstatné zamétit se na splnéni potieb a ptani jednotlivei. Toto
uvédoméni znamend pro spolecnost moznost snadnéji dosdhnout jimi vytycenych

podnikatelskych cilt.

Nastrojem marketingu je marketingovy mix, ktery se sklada z takzvanych 4P. V odborné
publikaci Marketing definuji Kotler a Armstrong (2004, s. 105) tento pojem nasledujicim
vymezenim: ,,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych
nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firmé umoziuji

upravit nabidku podle ptani zékaznikii na cilovém trhu.” Dle téchto autorti obsahuje
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veskeré kroky potiebné k ziskani poptavky po produktu. Klasickd marketingova 4P byla
tvofena vyrazy:

- product (produkt) — patii sem vyrobky ci sluzby, jejich vzhled, kvalita, znacka,
obal, vlastnosti, doplitkové sluzby, velikost, zaruky a dalsi faktory,

- price (cena) — zahrnuje cenu produkti, platebni podminky, slevy, rabaty
a podobné,

- promotion (propagace) — do této slozky nalezi napiiklad podpora prodeje, primy
marketing, reklama a public relations,

- place (misto) — jedna se o zpusoby distribuce produktt k zdkaznikovi — doprava,
distribu¢ni cesty, dostupnost distribuc¢nich siti, prodejni sortiment a zasobovani
(Barta, Patik & Postler, 2009, s. 25).

JelikoZz soucasnd doba piinaSi neustalé zmény, nejsou plvodni marketingova P jiz
dostacujici a bylo tfeba je aktualizovat. Nové 4P moderniho marketing managementu
obsahuje nasledujici prvky:

- people (lidé) — ptedstavuje interni marketing a klade diiraz na zaméstnance, nebot’
uspé&sni lidé uvniti organizace znamenaji ispéSnou realizaci marketingu,

- processes (procesy) — pro efektivni marketing je podstatné nastavit spravné
marketingové aktivity organizace,

- programs (programy) — tato sloZka obsahuje veskeré marketingové ¢innosti firmy
smétujici k jejim spotiebiteliim,

- performance (vykon) — vztahuje se k finan¢nim i nefinanénim ukazatelim vykonii

spolecnosti (Kotler & Keller, 2013).
1.2 Marketingova komunikace a komunikaé¢ni mix

Komunikace je soucasti béZzné¢ho kazdodenniho zZivota vSech lidi. Neni tedy divu, Ze se
s timto pojmem lze setkat 1 v oblasti marketingu. Marketingova komunikace vychazi
z marketingového mixu a jeho slozky promotion. V podstaté se jednd o zptisob vymény
informaci o spolecnosti, jejich produktii a sluzeb mezi zdrojem, tedy danou organizaci,
a pfijemcem sdéleni v podobé kone¢ného zdkaznika (Svétlik, 2005, s. 175).
Je prostiedkem pro poskytovani informaci, piesvédcovani a neustalé pfimé ¢i nepiimé
pfipomindni nabizenych vyrobkl nebo sluzeb potencidlnim spotiebitelim. Cilem

je navazat s témito piipadnymi kupujicimi kontakt a vyvolat u nich touhu pouzivat nebo
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alespont vyzkouSet dany vyrobek/sluzbu a pfispét tak k riistu trzeb organizace spolecné
s dosdhnutim pozadovaného zisku (Kotler & Keller, 2013, s. 516).
Pro zajisténi bezprosttedniho toku informaci se vyuziva tzv. komunika¢ni mix. Tento
marketingovy nastroj je tvofen z péti zékladnich zptisobti komunikace:

- reklama,

- podpora prodeje,

- pfimy marketing.

- public relations (vztahy s vefejnosti),

- osobni prodej (Kotler & Armstrong, 2004).

Jiné rozdéleni komunika¢niho mixu popisuji Kotler a Keller (2013, s. 518), ktefi k témto
hlavnim prostfedkiim marketingové komunikace navic ptitfazuji i udalosti a zazitky, ustni
Sifeni a interaktivni marketing. K témto podobdm komunikace jsou také ddle zahrnovany
napt. veletrhy, vystavy, obaly vyrobkll ¢i sponzoring (Barta a kol., 2009,
s. 130; Prikrylova & Jahodova, 2010, s. 42). Kazda z téchto uvedenych komunika¢nich
informaci do odliSnych skupin zakaznikd. V ptipad€, kdy chce firma spiSe primarné
vyvolat okamzity prodej, zaméti se na pfimy marketing, osobni prodej ¢i na aktivity
v ramci kategorie podpory prodeje. Pii budovani dlouhodobé image podniku a jejich
vyrobkl/sluzeb bude klast diraz vice na reklamu, vztahy s vefejnosti, sponzoring
a na nejriznéjsi eventy (Karlicek, 2018, s. 209). Snahou marketingovych manaZzerii je
vyuzivat takovou kombinaci druhid komunikace, kterd bude efektivni a pomize
dosahnout stanovenych firemnich ¢i marketingovych cilli dané organizace (Ptikrylova

& Jahodova, 2010, s. 42).

1.3 Reklama

Pro ucely této kvalifikatni prace je =zapotiebi se vice zaméfit na jednu
ze zminénych zékladnich forem komunikace, a to konkrétné na reklamu. V soucasné
pokrokové dobé je reklama béznou soucasti trzniho prostiedi a obklopuje potencialni
zékazniky témér vSude. Kotler a Armstrong (2004, s. 630) ji popisuji jako ,,jakdkoliv
forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkt, sluzeb ¢i1 mysSlenek
urc¢itého subjektu. Obdobné vymezeni pouziva i Jaroslav Svétlik (2005, s. 191), ktery
oznacuje reklamu rovnéZ za neosobni placenou formu komunikace, ale dodava, ze se

jedna o masovou komunikaci. Jejim typickym znakem je osloveni Sirokého okruhu

10



Uvod do teorie venkovni reklamy

moznych zdkaznik pomoci omezeného mnozstvi informaci. Snazi se upoutat pozornost
obyvatelstva, podnitit zdjem o produkt/sluzbu a ovlivnit tim jejich kupni jednéni.
Reklama muze byt zvefejnéna v tiskovych médii (katalogy, casopisy, noviny),
na internetu, pomoci rozhlasu ¢i televize, déale prostfednictvim venkovnich médii,

ve vylohach, na firemnich Stitech apod. (Svétlik, 2005, s. 184).

Autorky Prikrylovd a Jahodova (2010, s. 68) rozd€luji reklamu na vyrobkovou
a institucionalni. Prvni druh reklamy informuje o nabizeném vyrobku nebo sluzbé
za Ucelem navySeni prodeje. Zdmérem institucionalni (korporatni) reklamy je podpora
koncepce, myslenek, filozofie a povésti obyvatelstva, spole¢nosti, osob ¢i mist. Kromé
informacni, presvédcovaci a ptipominkové reklamy se 1ze setkat i s obhajovaci/obrannou
a srovnavaci reklamou. Reklamni prostfedky jsou roz€lenény na dvé skupiny, a to
na elektronickd média (rozhlas, kino, televize a internet) a klasickd média (Casopisy,

noviny, néktera outdoor a indoor média) (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Nedostatkem tohoto marketingového komunika¢niho nastroje je nemoznost ziskani
okamzité zp&tné reakce, nebot’ reklama je neosobni a jednosmérna k piijemctim sdéleni.
DalS$im zaporem je finan¢ni naroc¢nost, pouze nékteré formy reklamy jsou pro organizaci

malo rozpoctovou zélezitosti (Kotler & Armstrong, 2004, s. 637).
1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se vyuZzivd k ziskdni nezbytnych a klicovych informaci
potfebnych k dosaZeni uspéSného marketingu. Kotler a Keller (2013, s. 132) jej
charakterizuji jako ,,systematické navrhovani, sbér, analyzu a reportovani dat a zjiSténi
souvisejicich s ur¢itou marketingovou situaci, pred kterou spolecnost stoji. Podobnou
definici pfina8i Miroslav Karlicek (2018, s. 84), ktery popisuje tento pojem jako
»Systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci, které jsou vychodiskem
pro marketingové rozhodovani.“ Neznalost trzniho hospodaistvi a potieb cilovych
zakaznikd mize mit neblahé disledky pro splnéni stanovenych cili organizace, proto je

zapotiebi se zabyvat marketingovym vyzkumem.

Vyzkum lze provadét nékolika odlisSnymi zplisoby. Kupiikladu je mozno vyuZit internet,
ktery pfinasi velky potencial k nasbirani obrovského mnozstvi informaci s minimalnimi
naklady. Dal§imi variantami jsou napf. navstiveni konkuren¢nich podnikl za ucelem

objeveni ptipadnych novinek, zaclenéni studenti ¢i profesorti do navrhl a realizace

11
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projekti nebo také ziskdni pomoci od odbornych marketingovych partnerti jako jsou
reklamni agentury, distributofi a spolecnosti vénujici se vyzkumu trhu (Kotler & Keller,

2013).

Proces marketingového vyzkumu se déli do nékolika odlisnych etap. Marketingovi
odbornici uvadeji rizné Clenéni téchto procest, ale obecné je obsahem to samé. Podle
Karlicka (2018, s. 85) se efektivni marketingovy vyzkum sklada z péti nasledujicich fazi:

- stanoveni cile vyzkumu,

- urceni zdroju informaci,

- stanoveni vyzkumnych metod,

- sbér dat,

- interpretace dat a navrh doporuceni.

Ackoliv se to nezda, prvni krok — stanoveni cile vyzkumu — je velice podstatny a nesmi
se na n&j pii tvorbé vyzkumu zapominat. Spatné definovani problému a vyzkumného cile
muze mit za nasledek to, Ze po vypracovani kone¢né zpravy z marketingového vyzkumu

se zjisti, Ze jsou dand zjiSténi nerelevantni k problému zadavatele (Foret, 2008, s. 28).

Marketingovy vyzkum ¢lenime z hlediska ziskavani informaci na dvé hlavni rozdélent,
a to na primarni a sekundarni vyzkum. V prvni fad¢ je tfeba vyuZzit sekundarniho
zkoumani, které zuzitkuje jiz z minulosti diive sesbirana data. Divodem ptednostniho
zam¢efeni se na tento typ vyzkumu je to, Ze je méné Casové a financné narocny
nez prvni zplsob zjistovani informaci. Priméarni vyzkum sbird nova data ptfimo urcena
soucasnému vyzkumu. Oznacuje se n€kdy také jako terénni, nebot’ je provadén venku
v terénu (Foret, 2008, s. 10). V této praci budou ke sbéru relevantnich informaci vyuzity

obé¢ dv¢ formy vyzkumu.

Primarni marketingovy vyzkum lze rozdélit na dvé kategorie, které se navzajem dopliuji.
Prvni variantou je kvantitativni vyzkum, ktery ke svému zkoumani obvykle vyuziva
velké mnozstvi respondentli. Svymi vysledky se snazi zpravidla odpovidat na otdzku
,Kolik?*“. Jinak feCeno, studuje jevy, které je mozné zmgéfit a nésledné statisticky
zpracovat. Nejvice vyuzivanym prostiedkem kvantitativniho vyzkumu je dotaznikové

Setieni (Karlicek, 2018).

Kvalitativni vyzkum tentokrat typicky odpovida spiSe na otazku ,,Proc?*. Nezjistuje jiz
Cetnost zkoumanych prvki, ale snazi se pochopit chovani lidi — jejich postoje, nazory,

motivy, preference a také divody jejich rozhodovani. Tento vyzkum byvé realizovan

12
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na omezeném vzorku respondentii — s jednotlivei ¢i s menSimi skupinami (tzv. focus
group), kde probihd fizend diskuze moderatorem. Vyhodou tohoto druhu vyzkumu je to,
Ze je s nim spojena rychlejsi a mén¢ nakladoveé narocna realizace. Naopak minusem je

nemoznost obecné interpretovat zjisténé vysledky na celou populaci (Foret, 2008, s. 14).

Jaroslav Svétlik (2005, s. 46) ve své publikaci uvadi nasledujici primarni techniky sbéru
informaci:

- pozorovani — Zde marketingovy vyzkumnik shromazd'uje data osobn¢, bez
techniky. Ptikladem je scitani pasantl mijejicich nové postaveny billboard
v centru mésta ¢i pozorovani zajmu lidi o produkty dané firmy v obchodé.

- prizkum — Ten je provadén pomoci pisemnych dotazniki a rozhovoru s nositeli
pottebnych informaci. Jak jiz bylo dfive v této praci zminéno, dotaznik je nejvice
pouzivanym nastrojem vyzkumu, avSak jeho nevyhodou je mald navratnost
od respondentd.

- experiment — Byva uskute¢iovan v laboratofich nebo piimo v terénu. Utelem
experimentu je sledovat reakce osob na urcity jev pii danych podminkach.

Napftiklad se jedna o vyzkum provadény v supermarketech pomoci o€nich kamer.

13
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2 VENKOVNI REKLAMA

Veskera venkovni média, kterd pisobi na obyvatelstvo mimo jejich obydli, se oznacuji
pojmem venkovni reklama, outdoorova reklama ¢i out-of-home (OOH) reklama. Tento
nazev oznacuje reklamu mimo domov nachézejici se ve veiejném prostranstvi (Barta
a kol., 2009, s. 184). Vetejny prostor je ¢asto definovan jako prostor zivota spolecnosti.
Dochézi zde ke vzajemné interakci a komunikaci mezi lidmi, ke sdileni myslenek, napadii
a k poskytovani ptipadné inspirace ostatnim. Existuji dva druhy vetejného prostoru, a to
fyzicky a virtudlni. Virtudlni prostor je bézn¢ spojovan s internetem, televizi ¢i radiem.
Venkovni reklama se typicky nachazi ve fyzickém vefejném prostoru jako jsou ulice,
namesti, kiizovatky, pési zony, parky apod. Jsou to mista, kterd jsou v§eobecné pristupna
komukoliv, aniz by byl tento pfistup omezen ze strany vlastnika dané¢ho vetfejného

prostoru (Sula, 2017, s. 74).

Venkovni reklama je povaZovana za jednu z nejstarSich forem komunikacnich médii,
nebot’ se s ni Ize setkat uz ve starovéku, kde méla nejcastéji podobu v malovanych
napisech na zdech zvoucich na divadelni ptfedstaveni ¢i do arény. Dale se ve staré
Babylonii a Egypté objevovala rizna dilezitd ozndmeni na destickach a papyrech. Diky
archeologickym vykopavkam v italskych Pompejich také vime, Ze uZ tehdejsi lidé
pouzivali vyvésni $tity na budovach (oznacujici napt. obchody a femesla) k nalakéani

zakaznikt (Kobiela, 2009, s. 26; Svétlik, 2005, s. 268).

OOH reklama tvoti podstatnou ¢ast reklamniho trhu. Vhodné umisténi reklamy je vSude
tam, kde dochazi ke kumulaci velkého mnozstvi osob. Dle Kotlera a Kellera (2013,
s. 553) je nejefektivnéjsi oslovit lidi na mistech, kde pracuji, prochazi se, nakupuji, hraji
st €1 jinak travi sviy volny €as. S reklamou se 1ze nejbéZnéji setkat v ndkupnich a fitness
centrech, na sportovnich stadionech, v hudebnich klubech, na letistich, zastavkach
méstské hromadné dopravy (MHD), vlakovych a autobusovych nadrazich nebo také
na nejruznéjSich typech dopravnich prostfedkli jako tfeba na autobusech, nékladnich
automobilech, MHD, firemnich automobilech, taxicich apod. Rovnéz je reklama Casto
umistovana na sdilenych autech, kolech, skttrech ¢i kolobézkéach nebo také v ulicich
na fasadach budov, stfechach, plakatovacich plochach, odpadkovych kosSich, zabradlich,

sloupech a na vefejném osvétleni (Eger, 2014, s. 44).

Venkovni reklama vSak nemlze byt umistovana kdekoliv se vlastnikovi tohoto
komunikacniho média zamane. Jsou dana urc¢ita omezeni, ktera se musi dodrzovat.
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Naptiklad je zakadzano instalovat reklamu na alkoholické ndpoje na vefejnd mista
v blizkosti $kol a riznych Skolnich zafizeni, kde se nachazi déti ¢i mladez. DalSim Castym
omezenim v evropskych zemich je 1 odstraiiovani billboardl a bigboardti z okoli silnic
a dalnic za ucelem zvySeni bezpecnosti silni¢niho provozu (Barta a kol., 2009, s. 185).
Outdoorova reklama je také Casto omezovana riiznymi vyhlaSkami a nafizenimi platnymi

pro mésta, ktera tato pravidla vydala.

Cena venkovni reklamy je ur¢ovana dvéma hlavnimi faktory. V prvnim piipadé¢ zalezi
na cené pronajimané plochy, kde ma byt reklamni nosi¢ instalovan. Cim vice je
pravdépodobnost zdsahu vefejnosti reklamnim sdélenim, tim spiSe je cena z prondjmu
daného mista vyssi. Dal§im dialezitym prvkem je cena vyroby reklamniho plakatu. Zde je
ocenéni déno riznymi faktory a li$i se napiiklad podle rozmérii plakéatu, materidlu,
z néhoz je reklamni sdéleni vyrabéno, poctu objednanych kust a také zalezi na zplisobu
tisku (digitalni tisk, sitotisk, klasicky ofset apod.). Do celkové ceny venkovni reklamy se
zapocitava i jeji nasledna instalace na zvolenou reklamni plochu (Barta a kol., 2009,

s. 186).
2.1 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Vyuzivani venkovni reklamy ma své klady, ale 1 zapory. Piehled moznych vyhod
a nevyhod spjatych s uplatiiovanim OOH reklamy je uveden v nésledujici tabulce €. 1,

kterou ve své publikaci dali dohromady odbornici Barta, Patik & Postler (2009, s. 185).

Tabulka ¢. 1: Vyhody a nevyhody v uplatnéni venkovni reklamy

Klady Zapory
pestrost forem omezené mnozstvi informaci
vysoké pokryti dlouhé dodaci lhity (doba realizace)

vysoka frekvence zasahu (24 hod. médium) vysoké produkéni naklady

geograficka flexibilita $patna demograficka zaméfitelnost
velky pocet mist legislativni omezeni umisténi ploch
reklamni sd€leni v blizkosti mista nakupu nedostatecny monitoring

vysoka zivotnost (1 mésic) $patna prizpusobivost

Zdroj: Barta, Patik & Postler (2009, s. 185), zpracovano autorkou
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Za hlavni pozitivum outdoorové reklamy se povazuje moznost osloveni potencidlniho
spotiebitele na spravném misté, tedy tam, kde je to pro ného nejucinnéjsi. Nejobvykleji
jde o navazani kontaktu pfimo v misté prodeje napiiklad pomoci reklamnich prvki
situovanych na néakupnich kosicich nebo vozicich (Barta a kol., 2009, s. 184). Mezi
vyhody venkovni reklamy také patii schopnost zasadhnout Siroky okruh lidi, jeji vysoka
zivotnost, dlouhodobé a opakovatelné pisobeni (24 hod. frekvence zasahu), velky pocet
potencialnich mist vhodnych pro umisténi OOH reklamy a také geograficka flexibilita.
Pomoci venkovnich reklamnich nosict je velice jednoduché celoplos$né ¢i regiondlné
zacilit marketingové a politické kampané. Kladnym piinosem outdoorové reklamy je
1 velkd pestrost druhti komunika¢nich médii a rovnéz moznost zaujmout piijemce sdéleni

modernimi a origindlnimi zptsoby feSeni reklamnich nosict (Kobiela, 2009).

Problémovou slozkou venkovnich médii je Spatna mozZnost monitoringu Uc¢innosti
reklamnich nosicud, tedy stanoveni zdsahu osob a zjisténi celkové cenové efektivity.
Za zasadni nevyhodu lze povazovat i kratkou dobu kontaktu. Je nutné, aby informace
uvedené na reklamnim nosici byly strucné. Poté je vétsi Sance, ze tyto informace dokazi
zaujmout prochézejici nebo projizdé€jici osobu, ktera je vystavena danému reklamnimu
nosici obvykle jen par sekund. Vyuzivani OOH reklamy ptinasi také problémy s nepfilis
vysokou demografickou zaméfitelnosti. Mezi nevyhody se déale uvadi dlouhd doba
realizace (ptfiprava vyroby, tisk, instalace), nemobilnost, vysoka cena pronajimanych
ploch a existujici legislativni omezeni pro umistovani reklamnich nosi¢ii ve vefejném
prostoru. Venkovni reklama je také vice nachylna k poSkozeni napt. po€asim, Spatnym
povétrnostnim podminkam a vandalismem (Barta a kol., 2009, s. 184; Clow & Baack,

2008; Kobiela, 2009, s. 28; Masatova, 2014, s. 51).
2.2 Druhy venkovni reklamy

Existuje velké mnoZstvi riznorodych formatd OOH médii, které je mozné rozdélit
do nékolika zakladnich skupin. Venkovni reklamu lze napiiklad klasifikovat do tfech
velkych kategorii. Prvni skupinou jsou standardni média, kam patii billboardy,
bigboardy, big-upy, city lights vitriny (CLV) a backlighty. Dalsi kategorii jsou
velkoploSna média, ktera jsou zastoupena gigaboardy, §tity a plachty, megaboardy, super
sites, vodojemy a plynojemy. Posledni skupinou jsou specialné umisténa média, ktera
nalezneme na letiStich, benzinovych pumpach, v supermarketech, ve skolach, v zimnich

¢i letnich stiediscich a také ve vetejné dopraveé (Barta a kol., 2009, s. 184).
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Dalsi mozné rozliSeni venkovnich médii predstavuje Kobiela (2009, s. 26) podle velikosti
plochy reklamniho sdéleni:

- Maloplo$Sna média, kde nejbeznéjsi velikost reklamnich prvka je 80 x 120 cm
nebo 200 x 80 cm. Patii sem napt. reklamni panely na stozarech verejného
osvétleni, na zabradlich nebo na zastavkach MHD.

- Stfednéplosna média, jejich rozméry maji pfiblizné 6-10 m?. Do této skupiny se
zafazuje zejména reklama prostfednictvim city light vitrin a reklama
na dopravnich prostiedcich MHD.

- Velkoplo$na média, kterd byvaji nejvice uzivanych typem reklamy. V tomto
rozdé€leni lze najit billboardy, bigboardy (9,6 x 3,6 m a 8 x 3 m) a megaboardy
(pfiblizné 24 x 9 m). Rovnéz sem nalezi svételné reklamy, které slouzi jako

navigacni systém ¢i lakaji pési nebo fidic¢e k navstiveni lokélnich provozoven.

Maloplos$na a stiednéplosna reklamni média jsou nejCastéji vyuzivana malymi a sttednimi
podniky, naopak velkoplosnou reklamu si k propagaci voli spiSe velké spolec¢nosti
(Kobiela, 2009, s. 28). Kromé vySe zminénych druhi klasické venkovni reklamy, se OOH
reklama rozdéluje také na ,,indoor*“ a ,instore“ reklamu, kterd se jiz nenachdzi
ve venkovnich prostorach, ale ve vnitinich Castech budov. Vnitini reklamni sdé€leni
nejcastéji nabyvaji maloplosnou a sttednéploSnou velikost. Jen zcela vyjimecné se lze
setkat s velkoploSnou reklamou uvniti budov. Indoorovymi reklamnimi nosi¢i jsou
typicky letaky, plakaty, CLV a rizné jiné reklamni nosice, které lze naleznout naptiklad
v barech, restauracich, obchodnich centrech, na poStach, autobusovych a vlakovych
nadrazi a podobné. Vyhodou téchto reklamnich mist je to, Ze umi nenasilné zaujmout

vvvvv

a kol., 2009, s. 184; Kobiela, 2009).

Kobiela (2009, s. 27) ve své odborné publikaci jesté specidlné vycleiiuje mobilni
reklamu neboli reklamu v prostiedcich hromadné dopravy. V této kategorii jsou
prezentovany maloplo$né, sttednéplosné a i1 velkoplo$né tisténé reklamni prvky, které
jsou umisténé v trolejbusech, taxicich, autobusech, tramvajich, v metru, ve vlakovych
vagonech, v letadle, v lodich apod. Barta a kolektiv (2009, s. 185) ¢leni tuto mobilni
reklamu na vnitini a vnéj$i. Za vnéjSi mobilni reklamu povaZzuje celoplo$ny nastiik
karosérie nebo samolepici folie na daném dopravnim prosttedku. Naopak vnitini mobilni

reklama se nachdzi uvnitt dopravniho prostfedku ve volné umisténé nebo vylepené formé.
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Nejbeéznéjsi formou outdoorové reklamy je reklamni poutac v podobé billboardu podél
hlavnich silnic a ulic. Plocha tohoto média nabyva nejéastéji rozméra 5,1 x 2,7 m.
S billboardy se 1ze setkat uz od konce 19. stoleti (Svétlik, 2005, s. 268). Tento reklamni
pouta¢ prosel v poslednich letech velkym vyvojem, k némuz ptispél prudky rozvoj
digitalnich technologii. Kromé klasické statické podoby se Ize setkat i s vylepSenimi jako
jsou billboardy s proménlivou plochou (viz obrazek €. 1), mobilni ¢i digitalni billboardy,
billboardy se zvukem nebo také s 3D vzhledem. Velice castym doplitkem billboardt je
jejich nasviceni. Tato moderni kreativni feSeni pomahaji k upoutdni lidské pozornosti
v pribéhu dne v zaplavé ostatnich okolnich reklamnich podnétii. Toto je pravdépodobné
také jeden zdivodiu, pro¢ tyto reklamniho poutace byvaji vyuzivany prevazné
k propagaci produktii a také samotnych firem. Tento druh reklamnich nosicl je rovnéz
¢asto pouzivan mistnimi politiky pro podporu probihajicich politickych kampani. Typem
billboardii jsou také velkoplosné reklamy — megaboard a hyperboard, které jsou nejcastéji
umistovany jako plachta na stfechy a fasddy budov. Mén¢ castéji se lze setkat se

zhotovenim malovanym pfimo na stény domu. Tyto reklamni nosice jsou jiz finanéné
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Tradi¢nim propagac¢nim prostitedkem je také tiStény plakat, jehoZ hlavnim cilem je
upoutat pozornost kolemjdoucich. Obsahuje informacni sdéleni, které byva Casto ¢asove
omezené. Plakat typicky nabizi zbozi denni a Casté spotieby, kde se predpoklada Siroka

poptavka, a je rovnéz hojné¢ pouzivan k inzerci kulturnich akci jako jsou hudebni
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festivaly, koncerty, divadelni pfedstaveni, vystavy, vernisaze nebo sportovni utkdni

(Kobiela, 2009, s. 27).

Dal$imi zndmymi a atraktivnimi alternativnimi nosi¢i venkovni reklamy jsou city light
vitriny a méstsky mobiliar. V poslednich letech se CLV stavaji médnim trendem a jsou
vyuzivany i v historickych ¢astech mést, jelikoz svym vzhledem, rozméry ani umisténim
nenarusuji okolni prostiedi jako je to u billboardl. ZvySeny zajem je pravdépodobné také
vyvolan celodennim oboustrannym osvétlenim city light panelii spoleéné s moznosti
proménovat reklamni motivy. CLV byvaji vyuZivany zejména pro propagaci kulturnich
akci poradanych v danych méstech. Venkovni reklama je také umistovana na méstském
mobiliafi, coz lze spatfit na obrazku ¢. 2. Reklamni sdéleni jsou pfipeviiovana napiiklad
na zastavky MHD, lavicky, odpadkové koSe, zabradli a sloupy vefejného osvétleni

(Svetlik, 2005, s. 273).

Obrazek ¢. 2: Reklama na méstském mobiliafi

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021
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3 VIZUALNI SMOG

V poslednich desetiletich se vice do poptedi dostava novy socialni problém, a to vizudlni
smog (puvodne¢ téz visual smog nebo visual pollution). Zjednodusené toto slovni spojeni
piestavuje negativni vjem pozorovateli ziskany z okolniho prostiedi, které je tvoreno
nejruznéjSimi faktory. V SirSim kontextu se jednd o cokoliv, co naruSuje vyhled ¢lovéka
ve vetejném prostoru (Fullerova, 2020a). Kromé toho, Ze je vizudlni smog ovlivnén
riznorodymi fyzickymi prvky v okoli, zalezi zde tfeba také na socialnich a kulturnich
hodnotach dané osoby, na kterou tyto faktory ptsobi. Déle je vnimani okolniho prostoru
ovlivnéno rovnéz zivotnim stylem c¢lovéka, jeho profesnim zaméfenim, ziskanymi
zkuSenostmi, vékem, pohlavim, jeho osobnosti, ale i etnickou skupinou, ke které se radi
(Portella, 2014, s. 2). Kvalita vzhledu vetejného prostoru ma vyznamny vliv na ziskané
zkuSenosti obyvatelstva z daného mésta. Okolni prostfedi mize vyvolat silné lidské
emoce (strach, potéSeni, vzruSeni) a tim také muze ovlivnit nasledné chovani ¢lovéka.
Panujici pratelskd atmosféra pfitahuje lidi ke znovu navstévovani danych lokalit,
a naopak Spatna zkusenost je mize od téchto mist odpuzovat (Nasar, 1990). Lze tedy
tvrdit, Ze mira vizualniho smogu v daném mést€¢ ma také znacny dopad na mistni
turismus. S timto tvrzenim rovnéZ souhlasi designér Martin Hrabanek (2021), ktery
pfednasel na odborné konferenci Travelcon potadanou Jiho€eskou centralou cestovniho
ruchu. Ten zde zminuje, Ze turisté maji tendenci vnimat vSechny detaily mésta mnohem
vice nez mistni obyvatelé, ktefi v ramci bézného vSedniho dne si svého okoli tolik
nev§imaji. Turisté navstévuji mésta zpravidla za ucelem si je prohlédnout, vnimat mistni
kulturu, najit vzhledove estetickd mista a pfipadné je rovnéz sdilet na socialnich siti. Tim,
ze komunikuji dale své ziskané zkuSenosti tedy dokazi ovlivnit, zda se zvysi navstévnost

daného mésta ¢i naopak.

Vizudlni smog se nejCastéji povazuje za tzv. ,zamoteni“ vefejnych mist nevkusnou
a agresivni reklamou, kterda vzhledové nezapadd do okolniho prostoru
a naruSuje mistni jedine¢nou estetickou hodnotu architektury. Jejim €astym problémem
je to, Ze je situovana na misté, které neni schvaleno jako reklamni nosic, a tak se stava
nelegalni reklamou. Tato forma vzhledového poskozeni vetejnych mist méa nezadouci
vliv na lidsky zrakovy vjem, a navic negativné pusobi i na psychiku clovéka. Dle
nekterych odbornikl vizudlni smog ma rovnéz neptiznivy dopad na pozornost idict pii

fizeni automobill predev§im ve méstech. Jejich rozptyleni mize vést k dopravni nehodé
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na silnicich a délnicich, coz nejenomze ohrozuje samotné tidiCe, ale i zdravi ostatnich

osob nachdazejici se v blizkém okoli (Enache, Morozan & Purice, 2012; Fullerova, 2020a).

Za vizualni smog mizZeme povazovat staré budovy ponechané v ruinach, rizna opusténa
mista, velkoplo$nou reklamu poni¢enou vétrem ¢i jinymi pfirodnimi vlivy, poSkozenou
a odlepujici se reklamu na fasddach budov, staré ukazatele u silnic, které nikdo
nezaktualizoval apod. Vizualni znecisténi mize byt vytvaieno nejenom kvalitou vzhledu
jednotlivych pfedmétl, ale 1 pfiliSnou Cetnosti umisténych prvkil v uréitém prostoru.
Nejvice kritizovanou kategorii vizualniho smogu je venkovni reklama viz obrazek ¢. 3.
Tato reklama je nucend, ¢lovek se ji nemtize tak snadno vyhnout a ignorovat jako je
to u reklamnich pfispévcich v novinach, kde se jednoduse preskoci stranka, nebo

u televiznich reklam, kde staci ptepnout sledovany kanal (Enache a kol., 2012).

Obrazek €. 3: Venkovni reklama v Plzni

%
wprgms  ORNOST

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Ptestoze je outdoorovd reklama pfevazné povazovana za nezddouci kvuli tvorbé
vizualniho smogu, Ize se zde setkat 1 s vyjimkami, kdy maji venkovni reklamni poutace
pozitivni vliv na okolni prostiedi. Mezi tyto vyjimky se fadi celosvétové znamé

londynské namésti Piccadilly Circus nebo Times Square ve Spojenych statech
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americkych (USA), které ladkaji navstévniky do svych mést pravé svou komercni
atmosférou. Zde umisténa reklamni média jsou znackou téchto mist a pfitahuji nejen

turisty, ale 1 spotfebitele a piipadné budouci investory (Portella, 2014, s. 75).
3.1 Zdroje vizualniho smogu

Problematikou vizudlniho smogu se zabyvalo jiz mnoho odbornikil. Jednim z nich je Jack
L. Nasar (1990), ktery provedl vyzkumné Setfeni v roce 1978 ve dvou méstech USA,
Knoxville a Chattanooga, s cilem zjistit nazory obyvatel a navstévniki, jaké jednotlivé
prvky povazuji za nezadouci na vefejném prostranstvi. Vysledky Setfeni poukazaly na to,
Ze mistni obyvatelé si nejvice stézovali na billboardy, dopravni znaceni, stozary, draty,
nevzhledné budovy a parkovisté. Turisté rovnéz negativné hodnotili prevazné stojici
billboardy, informacni cedule, vzhled budov, stozary a elektrické kabely (Nasar, 1990).
Autofi Enache, Morozan a Purice (2012) ve svém odborném c¢lanku uvadéji nasledujici
zdroje vizualniho smogu:

- administrativni nedbalost,

- nadmérna reklama,

- vandalismus.
Administrativni nedbalost je dana ztratou kontroly mistni vefejné spravy nad tim, kde
co stoji a kde je co instalovano ve vetfejném prostoru. Dal§im pochybenim je nefeSeni
problémi souvisejici se zchatralymi objekty ve méstech. Vliv na kvalitu okolniho
prostfedi ma rovnéz umisténi napt. odpadkovych kost, zastdivek MHD, stanky, stany
nebo terasy (Enache a kol., 2012).
Dal8im tviircem vizualniho zneciSténi mést je nadmérné mnoZstvi venkovni reklamy.
Ta je do vefejného prostoru umistovana nejcastéji businessmany za ucelem dosazeni
zisku. Jejich snahou je oslovit Siroké spektrum lidi, nebot” z marketingového hlediska
hraje reklama dulezitou roli pro poskytovani informaci spotiebitelim napf. o novych
produktech, sluzbéch ¢i jejich cendch (Enache a kol., 2012).
Ttetim zminénym zdrojem vizualniho smogu je vandalismus ve vefejném prostranstvi.
Typickym ptikladem jsou graffiti nasprejované na zdech budov ¢i plotech, urdzlivé
napisy nebo nemravné malby. Tohle vSe vznikd samoziejmé& bez souhlasli majitele
danych objektii (Enache a kol., 2012).
V maélo ekonomicky rozvinutych zemi se rovnéz mizeme setkat jeSté s dal§imi zdroji

vizualniho smogu. Znecisténi vefejného prostoru ptinasi i telefonni a komunikacni sité
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nebo elektrické kabely, které mnoho rozvojovych zemi jiz vedou pod zemi. Velkym
estetickym problémem v zemich tfetiho svéta jsou taktéz hromady odpadkt valejicich se
na ulicich, jez nikdo neuklizi (Ahmed, Islam, Tuba, Mahdy & Sujauddin, 2019).

S podobnym nazorem ohledné zdroji vizualniho smogu pfichdzi i Simon Andresek
(2019), ktery prednasel na plzeiiské konferenci o vizualnim smogu. Ten uvadi, Ze
vizualniho znecisténi je zplisobeno méstskym planovanim, jinak feeno jiz zminénou
administrativni nedbalosti. Dalsim novodob¢jsim zdrojem jsou také sdilené dopravni
prostfedky — kola a kolobézky, které jsou uzivateli odstaveny na nejriznéjSich mistech
ve vefejném prostoru. Degradujici U¢inek na okolni prostfedi maji i reklamni

komunikatory, vandalismus, chatrajici zastavba, odpad a také méstsky mobiliar.
3.2 RozliSeni vizualniho smogu

Grafickd designérka Veronika Rut Fullerova (2020b), kterd se zabyva reklamou
ve vefejném prostoru a kterd pomahala méstu Brno s tvorbou nové vizualni strategie,
rozdé€luje vizualni smog do dvou skupin podle druhu ptsobici reklamy:

- reklama na provozovnach,

- outdoor reklama.

Reklama na provozovnach oznacuje reklamu pfimo umisténou v blizkosti objektu, kde
probiha samotny prodej produktii nebo kde je poskytovana sluzba klientim. MoZné formy

propagace lze spatfit na obrazku €. 4.

Obrazek ¢. 4: Priklady reklamy na provozovné

EKARNA PIPETA

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

Zdroj: Novakova a kol. (2017, s. 11)
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Patfi sem design firemnich ndpisti, polepy ve vylohach, svételné obrazovky, vitriny
a nabidkové tabule, dcka pfed vchodem do prodejny a dale také zahradky a markyzy.
Fasady budov jsou podle n€kterych odbornika percipovany jako polovetejné, a tak by
podoba a mnozstvi pouzité reklamy mély byt vzdy regulovany a sjednoceny. Avsak jini
odbornici s timto ndzorem nesouhlasi a regulaci reklamy na provozovné nepovazuji
za nejvhodnéjsi feSeni. Nakonec tedy vice zalezi na velikosti daného mésta, zda je tieba
vytvaret regulaci této podoby provedeni propagace nebo se spiSe zaméfit na zlepSeni

vztahil mezi mistnimi obchodniky a radnici (Fullerova, 2020b).

Outdoorova reklama (venkovni reklama) se zaméiuje na reklamni nosi¢e nachazejici se
mimo provozovnu podnikatele. Jedna se naptiklad o billboardy, velkoplo$nou reklamu,
hypercubes, bannery na méstském mobiliafi, reklamu na fasadéach a stfech budov, city

light vitriny ¢i plakatovaci plochy. Detailnéjsi informace tykajici se moznych forem

venkovni reklamy jsou obsazeny v kapitole 2.2 Druhy venkovni reklamy (Fullerova,

2020b; Novakova a kol., 2017, s. 82).
3.3 Regulace reklam

Autority nékterych zemi €1 mést reaguji na problematiku vizualniho smogu tim, Ze se
tento problém snazi minimalizovat pomoci zavedeni efektivnich opatfeni. Prikopnikem
tohoto boje je c¢inské hlavni mésto Peking, kde je jakdkoliv venkovni reklama
pfezkoumana specialné¢ vytvorenou komisi. Tato komise provétuje jeji usporadani
a zhodnocuje prospésnou nebo znecistujici roli v daném prostiedi. Rovnéz stanovuje, zda
reklama zapada do architektury mésta a jestli nebude vytvaret nevhodné rozptyleni fidic¢a
v oblastech s hustym provozem. Teprve po provedeném prizkumu je tato reklama bud’
schvalena nebo zamitnuta. V nékterych statech USA je venkovni reklama regulovéna dle
urcitych kritérii. Jeji pocet ¢i velikost mizZe ovlivnit 1 mnoZzstvi domt v dané ulici. Staty
jako AljaSka, Maine ¢i Vermont tuto formu reklamy caste¢né nebo dokonce Uplné
zakazaly. Mésta ve stat¢ Vermont mohou navic regulovat i poutace provozoven a rovnéz
1jejich zplsob osvétleni. Kazdy obchodnik ma pravo zpravidla na jeden poutac na budové
a na jeden voln¢ stojici u své provozovny. Nejzndméjsi radikéalni rozhodnuti tykajici se
vizualniho smogu provedlo brazilské mésto Sao Paulo, kde Zije vice nez 11 miliona
obyvatel. Venkovni reklama je zde povazovéna za nelegalni. V zati 2007 zastupitelstvo
mésta zavedlo zakon ,,Clean city”, v &eitiné v prekladu jako ,,Cisté mésto®, ktery

zakazuje napft. reklamu ve vetfejné dopravé a dale také piisné reguluje vnéjsi vzhled
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mistnich provozoven. Diky rozhodnuti mésta bylo zruSeno celkem 500 000 riiznych
reklamnich nosic¢l umisténych nelegaln¢ vcetné 15 000 billboardt. Dale zde také byly
odstranény reklamni malby na zdech a bylo zakézéano lidem vyvéSovat papirové cedulky.
Po zavedeni téchto opatteni byl proveden priizkum vetfejného minéni, kde 90 % obyvatel

kladn¢ ohodnotilo zavedené zmény (Enache a kol., 2012; Fullerova, 2020d).

Se snahou kontrolovat, minimalizovat nebo redukovat vizualni smog ve méstech se jiz
také setkavame v Ceské republice (CR). Rada mést za¢ina tuto problematiku fesit. Jsou
publikovana nejriiznéjsi nafizeni tykajici se regulace reklamy, déle jsou podnikatelim
nabizeny granty na opravu jejich provozoven ¢i jsou vytvaieny specidlni designové
pravodce tzv. manudly dobré praxe. Fullerova (2020c¢) uvadi nasledujici moznosti, jak
1ze tesit regulaci vizudlniho smogu:

- vyhlaska a nafizeni,

- manual dobré praxe,

- pracovnik pro regulaci reklam,

- voucher, grant a pobidka.

Prvnim zplsobem, jak regulovat reklamu, je vytvafeni legislativnich dokumenth
(vyhlasky a nafizeni), které jsou vydavany subjekty samospravy, tedy naptiklad radnici
¢1 ministerstvy. Tato opatfeni jsou nejvice vhodna pro venkovni reklamu. Piikladem
z praxe je zékaz instalace billboardii u délnic a silnic prvni tfidy, ktery byl vydéan
ministerstvem dopravy z bezpe€nostnich divodi. Vyuzivani vyhlaSek a nafizeni
k regulaci reklamy na provozovnach jsou nutné spise pro velka mésta. U menSich mést je

lepsi variantou domluvit se pfimo s mistnimi podnikateli (Fullerova, 2020c).

Manualy dobré praxe vétSinou nejsou legislativné ukotveny, slouzi spiSe pro inspiraci.
Jsou tedy metodickymi dokumenty obsahujici Casto ilustrace, navody a stanovujici
pravidla pro dalii praci (Fullerova, 2020c). V CR byly vytvofeny manualy dobré praxe

napt. Brnem, Ostravou, Uherskym Hradi§tém, Prahou ¢i Plzni.

Dal§i moznosti regulace vizualniho smogu je vytvofenim specialniho postu ¢i
samostatného odboru zabyvajiciho se regulaci reklamy v daném mésté. Tento
pracovnik/odbor by mél na starosti v§e okolo reklamy — schvalovani novych reklamnich
nosicli pro OOH reklamu, schvalovani venkovni reklamy na provozovnach apod. Jedna
se zatim pouze o teoretické feSeni, jelikoz v soucasnosti zadné Ceské mésto nenaslo
dostateén¢ velky a dlouhodobé udrzitelny rozpocet pro ziizeni tohoto postu/odboru

(Fullerova, 2020c).
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Pomoci voucheru, grantu ¢i pobidky lze regulovat vizualni znec€isténi pouze u reklamy
na provozovnach. Tento zpusob regulace slouzi zpravidla pro podpoieni lokalnich
podnikatelli, kdy radnice ¢i aktivisté vyhlasi inspirac¢ni projekt nebo nabidnou grant se
spoluucasti na upravu problematickych provozoven, lokalit apod. Tuto metodu vyuzilo
mésto Znojmo, kde radnice nabizi ¢astecnou dotaci na redesign orienta¢niho znaceni

provozoven v historické ¢asti mésta dle méstskych standardt (Fullerova, 2020c¢).

Vyznamnou roli pfi regulaci venkovni reklamy ve vetejném prostranstvi hraji i obcanské
iniciativy, které podnécuji predstavitele vefejné spravy ktomu, aby zacali téma
vizualniho smogu fesit. Jedna se tedy o zdjmové sdruzeni obc¢ani, které se snazi prosadit
uréity spoledensky cil. Jiz v mnoha méstech v CR vznikaji tyto nezavislé platformy, které
se snazi upozornit na problematiku venkovni reklamy, kterd degraduje vetejny prostor
a snizuje tak kvalitu zivota obCanli (Klima, 2019). Za kvalitni vefejny prostor bojuje
napiiklad neformalni iniciativa Vizualni smog v Plzni ¢i iniciativa Nechceme billboardy
u dalnic a silnic. V oblasti outdoorové reklamy se obcas také pohybuje obecné prospésna
spolenost Kverulant.org, kterd uspéSn¢ vyvijela dlouhodoby tlak na ministerstvo
dopravy za ucelem odstranéni billboardli u dalnic a silnic prvni tfidy. Tento zdkaz vstoupil

v platnost od zati 2017 (Kverulant.org, 2021).
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4 MESTA A VIZUALNI SMOG

Tato kapitola je zaméfena na praktickou cast kvalifikaéni prace, kde jsou rozebrany
postoje vybranych mést z Ceské republiky k problematice vizualniho smogu. Zjistované
informace se tykaji nejvétSich krajskych mést, konkrétn€ se jedna o hlavni mésto Prahu,
dale mésto Brno, Ostrava, Plzen a Olomouc. Tyto data byla sesbirana formou

sekundarniho marketingového vyzkumu.
4.1 Praha

Stejné jako v mnoho jinych ceskych mést, jsou i ulice Prahy plné vizudlniho smogu
plynouciho pifevazné zoutdoorové reklamy a znevhodného oznaceni mistnich
provozoven. M¢ésto Praha hojné vyuziva k regulaci reklamy ve vefejném prostoru
zejména Prazské stavebni pifedpisy, za které zodpovidd stavebni ufad. V téchto
ptedpisech je reklamé vénovana cela kapitola s nazvem Stavby a zafizeni pro reklamu
a informace, ktera se ale nevztahuje na plachty, bannery a cedule, kde k jejich instalaci
nebylo vyuzito montazni ¢i stavebni technologie. Dal§im ¢asto pouZivanym dokumentem
v prazské metropoli je pfirucka Firemni oznaceni, reklamni a informacni zafizeni
v pamatkové chranéném Uzemi hlavniho mésta Prahy, kterou vyuZivaji pamatkaii pti

odstrafiovani reklamy v budovach kulturnich paméatek (Drapalova, 2019).

K boji proti vizualnimu smogu v hlavnim mésté CR byl stvofen manual dobré praxe
sndzvem Manual pro kultivovanou Prahu, ktery veSel v platnost v ¢ervnu 2020.
Autorkou tohoto projektu je Kristyna Drapalova, ktera jej sestavila pod vedenim Hany
Ttestikoveé, prazské radni pro kulturu, pamétkovou péci a cestovni ruch. Tento
doporucujici dokument obsahuje soubor pravidel na oznacovani provozoven v prazské
chranéné pamatkové rezervaci a dale vefejnosti predstavuje 1 piiklady dobré praxe.
Soucasti vydaného prazského manudlu je i1 tzv. devatero dobré praxe pro oznacovani
provozoven. Toto devatero obsahuje nasledujici rady pro vlastniky prazskych podnikii:
- méné je vice — pro upoutani pozornosti zakaznika je vhodné&j$i vyuzit text
s minimem informaci,
- zkuste to bez plastu — prvky oznaCeni provozoven je doporuc¢eno zhotovovat
z tradi¢nich materialt jako je dfevo, sklo ¢i kov,
- nechte kolemjdouci nahlédnout — zde se nedoporucuji velkoplosné polepy vyloh

provozoven,
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- bez kriklavych barev — neni doporuceno pouzivat kiiklavé, reflexni ¢&i
fluorescencni barevné tony,

- svitte s mirou — je tfeba zvolit vhodnou miru intenzity osvétleni a déale neni
vhodné, aby oznaceni provozoven bylo nasvétleno LED pasky, reflektory, lampy
a podobné,

- blikani zakdzano — néapisy na provozovné nesmi rotovat, blikat ¢i obsahovat
pohyblivé informace,

- obrazovky do obyvaiku, ne na fasadu — obrazovky s pohyblivymi upoutdvkami
nepatii do prazské pamatkové chranéné oblasti,

- pozor na bezpecnost — prvky oznaceni podnikii nesmi ohrozovat chodce,

- cistota — piil uspechu — k ziskani zdkaznika je tfeba mit Cisté vylohy a prvky

oznaceni provozoven (Hlavni mésto Praha, 2020).

Manudl pro kultivovanou Prahu pomdha lidem vyznat se viadé pozadavki
od jednotlivych ufadu vyjadiujicich se k podobé vhodného oznaceni provozoven. Jsou
zde zminény naroky napt. od odboru pamatkové péce Magistratu hlavniho mésta Prahy
(MHMP) ¢i odboru Zivnostenského a obcanskopravniho MHMP. V manualu je mozné
také naleznout jiz diive zminéné Prazské stavebni predpisy (MHMP, 2020b). Odbornice
Kristyna Dréapalova uvadi, Ze pravidla v manudlu jsou zdvazna pro najemce nebytovych
prostor ve vlastnictvi mésta Prahy, nebot’ nové€ uzaviené smlouvy obsahuji podminky, ze
oznaceni provozoven musi byt dle pokynl zvefejnéného manualu. Pro rozsiteni
prazského manualu mezi zahrani¢ni podnikatele, ktefi v pamatkové rezervaci maji
provozovnu, je tento dokument piekladan 1 do anglictiny, rustiny a rovnéz vietnamstiny
(Ptidalova, 2020). V souvislosti s uvedenim Manualu pro kultivovanou Prahu byl v roce
2020 spusStén také dotacni program na proménu oznacovani provozoven v prazské
chranéné pamatkové rezervaci. Magistrat mésta tim chtél motivovat lokalni podnikatele
k dodrzovani pozadavki uvedenych vnové vytvofeném manualu dobré praxe.
Pro ziskani tohoto grantu mohli uchazec¢i podat Zadost o dotaci do konce tijna 2020.
Meésto Praha se rozhodlo pro tento finan¢ni program vy¢€lenit az 5 milioni K¢ (MHMP,

2020a; Pridalova, 2020).

Na reklamu mimo provozovnu se vztahuje nafizeni ¢. 26/2006 Sb. hl. m. Prahy. Toto
nafizeni mésta reguluje Sifeni venkovni reklamy ve vetfejném prostranstvi piedevsim
na uzemi prazské pamatkové rezervace a prilehlé oblasti Prahy 2. V tomto pfedpisu jsou

regulovana napfiklad nasledujici komunikacni média: tiSt€éné propagacni materidly
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(letdky, brozury, vizitky a jiné), plakaty, folie s potiskem, tabule, tyce, pulty, reklamni
periodicky tisk, plachty, pfevésy ¢i dopravni prostiedky urcené pro Sifeni reklamnich
sd€leni. Vyjimkou z povinnosti dodrzovani tohoto vydaného natfizeni je propagovani
charitativnich akci, politickych stran a hnuti, manifestace, pouli¢ni pravody
a shromazdéni. Od 1. Cervence 2021 bude tato vyhlaSka rozSifena na dal§i méstské
lokality. Soucasti rozsifeni vyhlasky bude nové i zdkaz umistovani reklamnich plachet
(Hlavni mésto Praha, 2020; MHMP, 2016; MHMP, 2020c). Dalsim krokem magistratu
meésta k odstranéni vizualniho smogu ve vetejném prostranstvi bylo vypovézeni desitek
smluv na pozemky, jez byly pronajimany firmam pro umisténi reklamnich nosict
(MediaGuru, 2020). K ocisté stiedu meésta rovnéz prispélo i vykazani vyhlidkovych
pseudohistorickych vozl ze stfedu mésta, zakaz nékterého poulicniho uméni (zivé sochy,
postavy v kostymech zvifat v nadzivotni velikosti apod.) a dale také zdkaz vjezdu
do centra pivnim kolim, které¢ plati od bfezna 2020 (MHMP, 2020b). Z vefejného
prostoru chranéné pamatkové rezervace budou rovnéz odstranény neopravnéné umisténé
reklamni tfikolky s voziky, jejichZz zamérem je ldkat navstévniky mésta do nedalekych

provozoven (MHMP, 2021).

K rozsifeni povédomi o problematice vizualniho smogu v prazské metropoli slouZzi
instagramovy profil Kultivovana Praha. Na této platformé jsou ukazovany ptiklady
Spatné a dobré praxe v oblasti reklamniho znaceni (Pfidalova, 2020). Dal§im vyuzivanym
prostiedkem pro regulovani vizualniho smogu v méstském vetejném prostoru je aplikace
a webova stranka s ndzvem Zménte.to, kde miZe vefejnost upozornit na nelegalné

vyskytujici se venkovni reklamu v Praze (Hlavni mésto Praha, 2020).

4.2 Brno

oy e

Brno je jednim zmést v CR, které se o problematiku vizualniho smogu zajimaji jiz
nekolik let a je nejznaméj$im prikladem ¢eského mésta dobré praxe v oblasti regulovani
reklamy ve vefejném prostoru. Toto krajské mésto v kvétnu 2018 piedstavilo Manual
dobré praxe reklamy a oznacovani provozoven, na kterém spolupracovali odbornici
Odboru pamatkové péce Magistratu mésta Brna s Narodnim pamatkovym ustavem,
Kancelaii architekta mésta Brna a stadou nejriiznéjSich respektovanych ceskych
architektl a designerti. Autorkou tohoto navodného a doporucujiciho dokumentu je mlada
graficka Veronika Rut Novakova, nyni jiz zndma jako Fullerové, kterd se problémem

vizualniho znecisténi vetejného prostoru v centru Brna zabyvala uz ve své diplomové
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préaci v roce 2015. Pravé vysledky této kvalifikacni prace se staly hlavnim impulsem
k tvorbé brnénského manualu, na jehoz vzniku sehrala dalezitou roli kromé Fullerové
1iniciativa Brno bez vizualniho smogu a vyzva Stop vizudlnimu smogu, kterou podepsalo
pies 650 lidi. Cilem zvefejnéného manudlu dobré praxe je piinést podnikatelim
jednoduchy a souhrnny ptehled vSech platnych pravidel designu pro oznacovani
provozoven a venkovni reklamy na architektonicky specifickém uzemi mésta Brno-stied.
Nekteré pasaze tohoto dokumentu na regulaci reklamy jsou pro mistni obchodniky
povinné a jiné ¢asti jsou pouze doporucujiciho charakteru. Snahou je tedy pomoci
lokélnim podnikatelim urychlit a také usnadnit celou proceduru spojenou s ozna¢ovanim
jejich provozoven. Tento manudl je také inspirativnim zdrojem, nebot obsahuje
1 ukazky dobré a Spatné praxe vcetné tipi na vhodné designové feSeni znaceni
provozoven. Rovnéz je tento dokument ¢asto vyuzivan dalSimi ceskymi mésty pii tvorbe
jejich vlastnich manualii dobré praxe pro regulaci reklamy. Brnénsky manual je mozné
snadno ziskat v online elektronické podob¢, které je zdarma ke stazeni na webovych

strankach meéstské ¢asti Brno-stied (Brno-stied, 2018; Fullerova, 2020¢).

Jiz pfed vydanim manualu dobré praxe mésto Brno projevilo snahu o regulovani
outdoorové reklamy. V roce 2016 probihalo na izemi Brno-stfed odstraniovani ilegalni
reklamy, doslo k ¢iSténi hlavniho nédrazi a také po domluvé s Technickymi sitémi Brno
bylo zlikvidovano 270 OOH reklam na sloupech vetfejného osvétleni v méstské
pamatkové rezervaci. Stavebni Gifad si nechal vytvofit studenty z Masarykovy univerzity
aplikaci, ktera byla ur€end k mapovani kolmych vystréi v centru mésta. Diky této
nevetejné aplikaci bylo objeveno 80 % vystr¢i bez schvaleného povoleni a byly zahajeny
kroky vedouci k jejich uplnému odstranéni. Na jate 2017 byla Odborem paméatkové péce
Magistratu mésta Brno predstavena metodika pro letni zahradky, kterd pfispéla

ke zlepSeni vizualniho vzhledu ulic mésta (Fullerova, 2020e).

Jako osvéta v problematice vizudlniho smogu v Brné slouzi jiz dfive zminéna
facebookova komunita Brno bez vizualniho smogu, ktera iniciovala magistrat mésta Brna
k tvorbé manudlu dobré praxe. Tato platforma informuje vefejnost o tomto tématu
a zvefejiiuje na svych strankach také piiklady dobré a Spatné praxe. Projekt Brno bez
vizualniho smogu, ktery dala dohromady Veronika Rut Fullerova, spravuje informac¢ni
web vizualnismog.info pojednavajici o problémech s reklamou ve méstech (Brno bez

vizualniho smogu, 2021).
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Dalsim vynikajicim projektem ve sféfe regulace venkovni reklamy je vefejnd vyzva
s ndzvem Vylohy jak Brno 2019, za kterou opét stoji Veronika Rut Fullerova. Jedna se
o soutézni prehlidku designi ve stiedu meésta, ktera probihala v zari 2019 v ramci
festivalu Brno Design Days. V této soutézi bylo propojeno 8 mladych designeri
s 8 lokalnimi obchodniky, jejichz tkolem bylo vytvofit nejlepsi vylohu v Brné. Byli
zvoleni dva vitézové, jeden odbornou komisi a druhy vefejnosti, kterd pro svého favorita
mohla online hlasovat. Dalsi ro¢nik této verejné soutéze nesl nazev Vyloha roku 2020,
kde bylo tentokrat propojeno 10 designerti a 10 obchodniki. Cilem této kulturni akce je
lepsi propagace mistnich obchodi a tim také zatraktivnéni centra mésta pro navstévniky

Brna (Fullerova, 2020e; Vyloha roku, 2020).

4.3 Ostrava

Kultivovat vetejné prostranstvi chce i mésto Ostrava. Ostravska radnice proto predstavila
svétu projekt Ostrava 360° — kvalitni venkovni reklama ze vSech whld. Cilem tohoto
projektu je predat podnikatelim a vetejnosti piehledné informace ohledné regulace
reklamniho smogu ve mésté. Tato komunikacni kampan stoji na tfech hlavnich pilifich.
Prvnim pilifem je Manual umistovani reklamy mésta Ostravy inspirovany brnénskym
manualem dobré praxe. Cilem tohoto dokumentu je informovat podnikatele
o problematice venkovni reklamy, doporucit vhodné postupy a dale také ukézat priklady
spravného feseni. Tuto navodnou piirucku doporucujiciho charakteru mésto rozeslalo
do datovych schranek v§em mistnim podnikateliim a vlastnikiim provozoven. Dal§im
pilifem projektu je Nafizeni o regulaci reklamniho smogu ve mésté Ostrava, které veslo
v platnost v lednu roku 2020. Toto méstské nafizeni stanovuje zakaz Sifeni reklamy
komunika¢nimi médii mimo provozovnu na konkrétné¢ vymezenych vetejné ptistupnych
mistech. Z parkt, vefejnych zeleni, trziStich, pamatkovych zon, namésti, chodnicich
a ze vSech vétSich ulic mizi napf. reklamni lavicky, plakaty, plachty ¢i bannery
na sloupech vetejného osvétleni, fasddach, zabradlich, markyzach a slunecnicich.
Praktickym disledkem tohoto natizeni bylo i1 odstranéni veskerych reklamnich prvkl
na budové Domu kultury mésta Ostravy véetné zlikvidovani velké reklamni plachty, ktera
svou rozlohou zastirala sted této historické budovy. Ttetim pilifem projektu Ostrava 360°
je individualni pfistup mésta a také komunikace s dot¢enymi subjekty. Vedeni mésta
od biezna 2020 nabizi finan¢ni ptispévek podnikiim v centru meésta, ktefi musi oznaceni

svych provozoven ménit. Pro ziskani dotace je zapotiebi, aby zadatelé donesli méstu
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konkrétni ndvrhy dle reklamnich standardd, které jsou uvedené ve zvetejnéném manudlu
reklamy. Vedeni mésta rovnéz doporucuje, aby se podnikatelé pii tvorbé navrhu poradili
s odborniky. VysSe poskytované dotace muze dosahnout az 30 tisic korun. MoZnost
vyuziti tohoto finanéniho programu je do konce roku 2021 (CT24, 2020; Magistrat mésta
Ostravy, 2019; Magistrat mesta Ostravy, 2021; VIckova, 2021).

4.4 Plzen

Problematikou vizudlniho smogu se v tomto mésté¢ zabyva iniciativa Vizudlni smog
v Plzni. Jedna se o nezavislou platformu, kterd prostfednictvim socidlnich siti — hlavné
pomoci facebookové a webové stranky — upozoriiuje své Siroké okoli na problémy
spojené s venkovni reklamou na vefejném prostranstvi. K navySeni povédomi
o vizualnim smogu v Plzni ptispivaji 1 jimi pofadané komentované prohlidky ¢asti mésta
¢i usporddané konference zabyvajici se timto tématem. Tato iniciativa spolupracuje
s piispévkovou organizaci Utvar koncepce a rozvoje mésta Plzeti (UKRMP) a také se
spolkem Pé&stuj prostor. V listopadu 2019 spole¢né uspotadali prvni konferenci s nazvem
Vizudlni smog a reklama ve vefejném prostoru, jejiz ucelem bylo zahgjit diskuzi
o moZnostech, jak zkultivovat outdoorovou reklamu v Plzni. Tato debata méla napomoci
definovat jasna pravidla pro pldnovany meéstsky manual na oznacovani provozoven
a venkovni reklamy, jehoZ cilem je pfipravit doporuc¢eni a nastolit harmonii mezi
privétivym méstskym prostfedim a lokdlnim podnikdnim. V ramci dané konference bylo
v planu také sezndmit obecenstvo s redlnymi navrhy feSeni problematiky vizudlniho
smogu a tim nastartovat ozdravny proces mésta Plzné. Dalsi klicovéa konference, ktera
navazovala na listopadové setkani, probéhla v srpnu 2020, kde byl pfedstaven novée
vzniknuty méstsky Manudl oznaCovani provozoven a Manudl reklamy ve vefejném
prostoru. Prvni manudl primdrné uvadi rady mistnim podnikatelim, jak by méli
jednoduse a efektivné oznaCovat své provozovny. Druhy manudl doporucuje, jaké je
obecné nejvhodnéjsi misto pro umisténi reklamy ve vetejném prostoru. Tyto dvé pirucky
jsou urceny v prvni fad¢€ pro centralni ¢ast Plzné&, ale ¢asem by se jejich plisobnost méla
rozsifit 1 do dalSich oblasti mésta. K témto dvéma manudliim byl také vytvofen dokument
Plan regulace vizudlniho smogu, ktery funguje jako navod pro uplatnéni vyse zminénych
manuall a obsahuje postupné konkrétni kroky k regulaci vizudlniho smogu v méstském
vetejném prostoru. Po ptl roce od posledni konference zamétené na vizualni smog byly

tyto tfi dokumenty schvaleny i Radou mésta Plzn€ a nyni jiz mohou byt implementovany
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v praxi (Pé&stuj prostor, 2019; UKRMP, 2020; Vizualni smog v Plzni, 2021a; Vyborna,
2020). Pro podporu uplatnéni vzniknutych méstskych manudli dobré praxe je
podnikateliim v Plzni poskytovdno motivaéni opatfeni na Gpravu nevhodné oznacenych
provozoven ¢i na tvorbu spravného oznaceni novych provozoven, coz uvedla architektka
Vladimira Vanikovéa (2020) na probéhnuté srpnové konferenci. Plzeni nabizi moznost
bezplatného grafického zpracovani provozoven v souladu se zvefejnénym manualem

u smluvnich partnerti mésta (UKRMP, 2020).

Za zminéni také jisté stoji, Ze Rada mésta Plzné€ jiz diive schvdlila i jinou grafickou
prirucku, a to Design Manual Kollarka. Tento manual vypracoval spolek Kollarka jinak,
z. s. s cilem zkulturnit vefejny prostor v Kollarové ulici v centru Plzné. Pfirucka obsahuje
pravidla a principy pro feSeni vzhledu a oznaceni lokalnich provozoven vcetné
restauracnich pfedzahradek. Soucasti manudlu jsou napf. pravidla pro vyvésni Stity,

polepy vyloh, barevnost ¢i osvétleni provozoven (JaroSova, 2018).

V soucasné dob¢ iniciativa Vizudlni smog v Plzni vyhlésila novou vefejnou vyzvu, ktera
podnécuje obfany mésta, aby zachytili svymi mobilnimi telefony ¢i digitdlnimi
fotoaparaty nevkusnou venkovni reklamu ve vefejném prostoru v Plzni. Tyto fotografie
maji poté uvetejnit do specidln¢ vytvorené mapy (viz obrazek ¢. 5) na webovych
strankach plzenské iniciativy. Cilem této vyzvy je upozornit na miru reklamniho
zamoteni mésta a poté ukazat ziskané vysledné fotografie na planované vystaveé (Vizualni

smog v Plzni, 2021c).

Obrazek ¢. 5: Mapa vizualniho smogu v Plzni

Mapa Satelitni

Vizualni smog Plzné

Dle kategorie (vie/nic)
M @ biboardy
B @ ostatni vizualni smog
#l O rekiamni lavicky
Wl @ reklamni plachty
P @ scxistickd reklama

© vizual provozoven

Dle atributi
JiZ neexistujici

| Bez fotografie

Celkovy poEet objektd: 68

Zdroj: Vizualni smog v Plzni (2021b), zpracovano autorkou
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4.5 Olomouc

Do boje s nevhodnou ¢i ilegalni venkovni reklamou ve vetfejnych prostorech se pustilo
rovnéz meésto Olomouc. Po mésicich pfiprav a nejriznéjSich odbornych diskuzi
olomoucky magistrdt meésta schvalil v unoru 2021 novou metodiku Oznacovani
provozoven a reklamy v méstské pamatkové rezervaci Olomouc a jejim ochranném
pasmu. Predstavena metodika byla inspirovana ziskanymi zkuSenostmi z ostatnich meést
zabyvajicich se problematikou vizudlniho smogu. Tento metodicky material byl
zpracovan utvarem hlavniho architekta mésta ve spolupraci s pracovniky odboru strategie
a fizeni, a dale také s organy pamatkové péce. Tato metodika slouzi jako ndvodny
dokument a informacni zdroj pro vlastniky objekti a majitele mistnich provozoven, aby
veédéli, jak vhodné feSit oznaceni jejich nemovitosti a kam umistovat reklamni
¢i informacni nosice. Pro nainstalovani jakéhokoliv reklamniho ¢i informacniho zatizeni
je nutné ziskat kladny souhlas od olomouckého odboru pamatkové péce. Nova metodika
obsahuje také ndvodny popis, jak postupovat pii tomto procesu povolovani dané¢ho
nosice, za tcelem usnadnit Zadateli zorientovani se v této problematice. Mésto Olomouc
témito novymi metodickymi pokyny ma za cil redukovat hladinu vizualniho smogu
v centru mesta, zvelebit vetejny prostor a dosdhnout rozumného mnozstvi venkovni
reklamy s kvalitni estetickou urovni. Od roku 2022 maji byt k dispozici dotace
pro poskytnuti finan¢ni podpory, a hlavné také k motivovani mistnich podnikatelli. Tyto
dotace budou vyuzivany k pofizeni nového navrhu oznacovani nemovitosti
a na naslednou instalaci reklamnich poutaci na vlastnikiiv objekt. Tento finanéni
ptispévek by mohl pokryt az 50 % nakladii spojenych s pofizovanim vhodného oznaceni
provozovny. Tato podporujici finan¢ni ¢astka je vSak limitovdna, a mlze dosahnout

maximalné 10 tisic korun (Dolezelova, 2021; Sedlacek, 2021).
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5 VYZKUM VIZUALNIHO SMOGU

Tato kapitola se rovnéz vénuje praktické ¢asti diplomové prace. Konkrétné je zde
obsazeno vyzkumné Setieni zabyvajici se problematikou vizualniho smogu ve vybranych
méstech CR. Pro vyzkum bylo zvoleno 5 nejvétsich krajskych mést — Praha, Brno,
Ostrava, Plzent a Olomouc. Cilem Setfeni bylo analyzovat mnozstvi pouzitych prvka
venkovni reklamy ve vybrané lokalit¢ v danych méstech. Rovnéz je zde také
zaznamenavano nevhodné provedeni vzhledu mistnich provozoven, které degraduje
vetejny méstsky prostor. Pro vykonani vyzkumu vizualniho smogu v téchto oblastech byl
zvolen primérni vyzkum, ktery byl uskute¢iiovan nejprve pomoci pozorovaci metody.
Tento vyzkum byl realizovan v prubéhu mésice biezna a dubna roku 2021. Pfedmétem
pozorovani byly nésledujici prvky:

- firemni napisy,

- vystrCe,

- vylohy provozoven,

- velkoplo$na reklama,

- reklama na fasadach budov,

- reklama na méstském mobiliafi.

Pozorované reklamni prvky byly hodnoceny na zakladé pravidel uvefejnénych
v manualech dobré praxe a reklamy vybranych ¢eskych mést (Praha, Brno, Ostrava,
Plzen, Olomouc), jez byly pfipraveny ve spolupraci s odborniky orientujicimi se v oblasti
venkovni reklamy a oznacCovani provozoven. Nasledujici odstavce kratce popisuji
zkoumané prvky a piipadné kritéria, ke kterym bylo ptihliZzeno pii méteni nevhodného
oznaceni provozoven. Je zde tfeba také uvést, Ze styly oznaceni riiznych provozoven by
mély byt sjednoceny vramci celé budovy pro lepSi pifehlednost pro kolemjdouci

a kolemjedouci potencialni zakazniky.

Firemni napisy — U tohoto reklamniho prvku je doporuceno, aby provozovna méla jeden
firemni n4pis nebo maximalné dva, pokud jde o objekt zabirajici narozi. Pro prezentaci
firmy je vhodné, aby napis obsahoval pouze ndzev spole¢nosti a ptipadné také specifikaci
zamé&feni provozovny. Barevnost napisu by méla byt v souladu s fasddou budovy, kde se
provozovna nachazi. M¢lo by se vyhnout vyuziti reflexnich, fluorescen¢nich a ostie
kontrastnich barev. Je nezadouci, aby firemni napisy piekryvaly architektonické prvky

fasad ¢i okna budov. Z téchto divodi je doporuceno umistovat napisy primarné
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na uroven parteru, tedy do urovné oci prochazejicich, nebo v népisovém poli vykladce.
Nevhodné je deformovani pisma, déale také vyuziti vice fontd a riznych velikosti,
nasviceni firemniho népisu bodovymi svétly, umisténi prodavaného sortimentu

do firemniho §titu a rovnéz vyuziti blikajicich a osliiujicich prvki.

Vystrée — Zde plati stejné pravidlo jako u firemniho napisu, tedy jedno kolmé oznaceni
na provozn¢ popiipad€ dveé u narozniho objektu. Vyvésni §tit by mél byt nejlépe umistén
u vchodu do budovy a jeho horni hrana by neméla piesahovat uroven fimsy. Obsah tohoto
druhu oznaceni provozovny by mél byt jednoduchy a strucny — 1ze vyuzit logo nebo napis.
Pti tvorbé vystrce je tfeba se opét vyhnout vyuziti kiiklavych a agresivnich barevnych
tontl stejné jako u firemniho napisu. Neni doporuceno vytvaret vystrée s celoplosnou
fotografii a s vyobrazenim proddvané¢ho sortimentu. Vyvésni Stity by se nemcly

umist’ovat nad sebe a nemély by byt nevhodné osvicené napt. pomoci bodovych svétel.

Vylohy provoezoven — Hlavni funkci vylohy je propojeni vnitinich prostor provozovny
s jejim exteriérem. Je tieba se vyhnout celoplosnym polepim vyloh, které degraduji
vzhled budov a zamezuji pohledu dovnitt ¢i ven z obchodu. Zakryti sklenénych ploch
brani svétlu proniknout do provozovny a rovnéZz muze pokazit celkovy dojem z podniku
u zékaznika. Pfi ptfipadné tvorbé polepu vyloh je doporuceno zabrat nejvyse 20 %
sklenéné plochy. Vlastnik provozovny musi dbat na vhodnou formu provedeni polepu

(nejlépe pomoci fezané grafiky) a zabranit duplikovani poskytovanych informaci.

Velkoplo$na reklama — Do této kategorie spadaji velkoploSné reklamni tabule (typicky
billboardy) umistované ve vetrejném prostoru. Jedna se o reklamni plochy vétsi velikosti,

které nejsou urceny pro plakatovani. Patii sem tfeba také bigboardy a megaboardy.

Reklama na fasadach budov — Reklamni sdé€leni se v podobé¢ plachet umistuje pfimo
na fasady budov nebo pomoci konstrukce. Problémem je, Ze tento druh venkovni reklamy

zakryva architektonické prvky domd, kazi jejich vzhled a tim naruSuje své okoli.

Reklama na méstském mobiliari — Jedna se o reklamni bannery, desky, plakaty a polepy
situované na zastavkach MHD, lavickach, telefonnich budkach, odpadkovych koSich,
zabradlich, sloupech vetejného osvétleni apod. Tyto reklamni prvky, které jsou cCasto
vyrobeny z mén¢ kvalitnich materialli, znehodnocuji méstsky mobiliéf a degradu;ji okolni

vefejny prostor. Neni tedy zadouci vyuZzivat méstsky mobiliai k reklamnimu sdé€leni.

Pro vyzkum vizuéalniho smogu ve vefejném prostoru vybranych meést bylo zvoleno také

dotaznikové Setfeni, jehoz vyhodou je moznost ziskani velkého mnozstvi odpovédi.
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Cilem tohoto Setfeni bylo zjisténi, jaky je obecny ndzor obyvatel vybranych mést
na venkovni reklamu a oznacovani provozoven. Soucasné bylo cilem také zjistit, co si
jednotlivi respondenti mysli o souc¢asné podob¢ venkovni reklamy v daném mésté. Data
byla sesbirana pomoci elektronickych dotazniki rozdélenych dle zkoumanych mést. Pied
zvefejnénim findlnich dotaznikli probéhla mala pilotdz o 5 respondentech. Na zakladé
vysledkl provedené pilotaze byly upraveny polozené otdzky a ptipadné nejasnosti, které
se v dotaznicich vyskytovaly. Respondentim z jednotlivych mést bylo nakonec
ptedlozeno celkem 13 otazek, z toho 12 bylo uzavienych a 1 oteviend otazka. Prvni blok
otazek se obecné zabyval venkovni reklamou ve méstech. Dalsi ¢ast dotazniku se tykala
venkovni reklamy v danych méstech — v Praze, Brné, Ostravé, Plzni a v Olomouci.
Posledni sekce otazek slouzila ke sbéru obecnych informaci o respondentovi, ktefi
v celém dotazniku odpovidali anonymnég. Piehled konec¢nych otdzek je zaznamenan
v priloze ¢. 1 Otdzky z dotaznikového Setrent, ktera je k nalezeni na konci této kvalifikacni

prace.
5.1 Praha

Praha je prvni krajské mésto, kde prob&hl vyzkum vizudlniho smogu v pfedem vybrané
lokalité. Jedna se o hlavni mésto CR, kde Zije pies milion obyvatel. Toto mésto se fadi
svilj volny Cas, poznat ¢eskou kuchyni, kulturu a samoziejmé také mistni architekturu

a historické pamatky.
5.1.1 Terénni vyzkum

Pro pozorovani byla vymezena oblast v centralni ¢asti mésta, kde se pohybuje velké
se vtomto prostoru nachazi naptiklad celosvétoveé proslulé stiedoveké astronomické
hodiny — Staroméstsky orloj. V nasledujicim obrazku €. 6 lze spatfit oblast terénniho
vyzkumu, jehoz stiedem je historické Staroméstské namesti. Toto vyzkumné Setfeni bylo
uskutecnéno dne 25. biezna 2021. Ve vymezené lokalité¢ se nachazi celkem 28 ulic
a 3 namesti, jejichz prehled obsahuje tabulka ¢. 2. V této tabulce jsou zapsana veskera

data ziskana z probé&hlého terénniho vyzkumu v Praze.
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Obrazek ¢. 6: Oblast vyzkumu — Praha
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Zdroj: Seznam.cz (2021a), zpracovano autorkou

V centralni ¢asti Prahy bylo ve vymezené oblasti zaznamenino celkem 255
problematickych zkoumanych prvki, které piispivaji k ziskani Spatného dojmu
kolemjdoucich z okolniho vetejného prostoru. Nejvice hodnoticich prvki bylo naméfeno
v ulici Celetn4, ktera je povaZzovana za jednu z nejstarSich prazskych ulic a ktera spojuje
Staroméstské namésti s naméstim Republiky. Touto ulici nej€astéji  prochdzeji
navstévnici mésta, jelikoz vede od Prasné brany, ktera se fadi mezi zndmé symboly Prahy,
k hojné vyhleddvanym astronomickym hodindm — Staroméstskému orloji. V této ulici
bylo nasbirano celkem 24 zkoumanych prvki. Nejproblematictéjsimi faktory bylo
nevhodné feSeni oznaceni provozoven. Vyskytovalo se zde 11 nepatficné vytvorenych
firemnich napisi a 9 piipadd Spatného provedeni vyvésnich S§tith. Nejméné
problematickou sloZzkou nevhodného vzhledu provozoven byly polepy v prosklenych
vylohach. Byly zde zpozorované pouze 2 nekvalitné zpracované vylohy. Pomoci
pozorovaci techniky bylo zjisténo, ze se v ulici Celetna nenachdzi zadna velkoplosna
reklama a pouze jedna umisténd reklama na fasddé budovy. Venkovni reklama byla

rovnéz zachycena na jednom méstském mobiliafi.
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Tabulka €. 2: Vysledky pozorovani — Praha

Meésto Praha
p !
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2 s S 5 28|85 2 | S

< = > N
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Celetna ul. 11 9 2 1 1 24
Dlouhé ul. 4 2 1 2 9
Dusni ul. 3 1 3 7
Havelska ul. 9 2 5 5 21
Hlavsova ul. 2 2 1 5
Husova ul. 3 1 1 2 7
Jachymova ul. 2 1 3
Kamzikova ul. 2 1 3
Kaprova ul. 8 5 4 17
Karlova ul. 3 3 3 9
Koste¢na ul. 1 2 1 4
Kozna ul. 2 1 1 4
Linhartska ul. 1 1 1 3
Maiselova ul. 7 5 2 14
Mala Stupartska 1 2 1 1 5
Malé namesti 1 3 2 2 8
Masna ul. 4 2 2 8
Melantrichova ul. 9 2 2 3 16
Michalska ul. 5 2 2 3 12
nam. Franze Kafky 1 1 1 3
Parizska ul. 1 2 2 5
Platnétska ul. 1 1
Staromé&stské namésti 8 1 1 2 12
Siroka ul. 1 1 2 4
Stupartska ul. 3 4 2 9
Tynska ul. 1 2 1 4 1 9
Tynska ulicka 1 2 1 4
ulice U Radnice 1 2 3
ulice V Kolkovné 1 2 1 4
Zatecka ul. 2 4 3 9
Zelezna ul. 6 1 4 2 13
Celkem 98 68 49 0 36 4 255

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi nejvice vizualn¢ ,,zamotenou‘ oblasti byla Havelska ulice, ve které bylo naméfeno
21 zkoumanych prvki. Stejné jako v ulici Celetnd zde nebyla zpozorovana Zzadna

velkoplo$na reklama, ale nachédzelo se tady naopak vice reklamnich bannerii a plachet
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situovanych na fasaddch budov. Konkrétné se zde vyskytovalo 5 reklamnich nosi¢l
umisténych na zdech historickych domti. Kladnym zjisténim provedeného vyzkumu bylo
to, ze se v této ulici nenachazela Zadna reklama na méstském mobiliari. U vzhledu
provozoven v Havelské ulici se vyskytovalo 9 ptipadi Spatné vytvorenych firemnich
napist, 5 celoplosnych polept ve vylohach a déle také 2 nevhodné zvolené vystrce

oznacujici lokalni provozovny.

Nejveétsi vizualni smog ve zkoumané oblasti Prahy vytvéielo nepatiicné feseni vzhledu
mistnich provozoven — firemni napisy (98), vystrce (68) a polepy ve vylohach (49).
Na obrazkach ¢. 7 a €. 8 je mozné spatfit priklady Spatné a dobré praxe celkového vzhledu

provozoven v Praze, kde probihal terénni vyzkum.

Obrézek €. 7: Ptiklady Spatné praxe — provozovny — Praha
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Obrézek ¢. 7 obsahuje provozovny, které vytvaii vizudlni smog ve vefejném prostoru.
V levé c¢asti se nachazi provozovna, kterd veskerou sklenénou plochu vyloh opatiila
celoplosnymi polepy, coz brani k nahlédnuti kolemjdoucim do interiéru podniku.
Za nevhodné je zde také povazovano vyobrazeni prodavanych produktii spole¢né
s cenami nabizeného sortimentu. Toto provedeni plsobi neprofesionalné a negativné
ovliviluje své okoli. Provozovna na pravé ¢asti obrazku rovnéz obsahuje celoplo$né
polepy. Zde nevhodné piisobi i kfiklavé zvolena &ervena barva téchto polepil. Spatnym
piikladem jsou na této prodejné také duplicitni informace a vyvésni §tit s bodovym
nasvétlenim. Ukdzky spravného feSeni oznacovani provozoven jsou k vidéni

na nasledujicim obrazku €. 8. Ob¢€ dvé provozovny svymi elegantnimi a decentnimi prvky
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N

oznaceni dokdzi dostate¢né€ zaujmout potencidlni zakazniky. Svym vzhledem napomahayji

vytvaret piijemné prostiedi a vybizi k jejich navstiveni.

Obrazek ¢. 8: Priklady dobré praxe — provozovny — Praha
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021
NejcastéjSimi chybami u firemnich népisi ve zkoumané oblasti Prahy bylo zvoleni
levnych materiali, kiiklavych barevnych toni podkladi a pisem nebo také duplikovani
informaci. Pfi pozorovani byly zaregistrovany ale i dobré piiklady firemnich napisi.

Nékteré ukazky téchto spravné provedenych néapist Ize spatfit nize v obrazku €. 9.

Obrazek ¢. 9: Piiklady dobré praxe — firemni napisy — Praha

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

K vytvafeni vizualniho smogu v prazskych ulicich dopomdhaji i vystrée mistnich
provozoven. Velice ¢asto se u jedné provozovny nachéazelo vice vyvesnich stitl, coz lze
spatiit 1 v pfilozenych ukazkovych fotografiich, které obsahuje obrazek ¢. 10
zaznamenavajici Spatné piiklady vystr¢i v Praze. Déle se zde vyskytovaly vyvésni Stity
vyuzivajici agresivni barvy a také vystre umisténé nad sebou. Problematickym jevem
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bylo rovnéz umist'ovani vyvésnich §titt riznych velikosti a tvarii v rdmci jedné budovy,

coz vede k vizudlnimu chaosu ve vefejném prostranstvi.

n

Obrazek ¢. 10: Piiklady Spatné praxe — vystrée — Praha

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Priklady nevhodné provedenych vyloh v historickém centru Prahy Ize spatfit
v nasledujicim obrazku ¢. 11. Provozovny, zaznamenané na fotografiich, vyuzivaji
celoplosné polepy vyloh, a navic na nich nepatiicné zobrazuji prodavany sortiment. Toto

provedeni neni Zadouci a agresivné méni charakter budov a estetiku ulic.

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021
Z vysledkt terénniho vyzkumu bylo zjisténo, ze se ve vymezené centralni ¢asti Prahy
nenachdazi zadné prvky velkoplo$né reklamy. Toto Ize povazovat za kladné zji§téni, nebot’
pravé velkoplosna reklama vytvaii nejviditelnéjsi vizudlni zneciSténi vetejného
prostranstvi. DalSim méfenym prvkem z oblasti venkovni reklamy byla reklamni sdéleni
umisténd na méstském mobilidfi. Zde byly spocitdny pouze 4 vyskyty ve zkoumané
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oblasti. Pomoci pozorovaci metody byly zaznamenany také reklamy na fasadach budov

(36), které rovnéz pustosi své okolni prostiedi.

Mimo zkoumané prvky byly béhem terénniho vyzkumu zaregistrovany dalsi faktory
vytvatejici vizudlni zne€isténi ve mésté. Jedna se o graffiti, jejichZz ptiklady lze vidét
v obrazku ¢. 12. Tento druh vytvarného uméni je povazovan za vandalismus, ktery nici
zdi a dal$i prvky vetejného prostranstvi. Popsané, posprejované a ilegalné pomalované
fasddy naruSuji estetickou hodnotu architektury budov a odpuzuji obyvatele ¢&i

navstévniky k traveni volného casu v téchto postizenych oblastech.

Obrazek ¢. 12: Graffiti — Praha
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021
5.1.2 Dotaznikové Setieni

Elektronicky dotaznik zabyvajici se venkovni reklamou v Praze wvyplnilo 111
respondentdl, a to konkrétné 79 zen a 32 muzi. Celkem 68 % dotazanych bydli v Praze

a zbytek bud’ v blizkém okoli ¢i mésto Casto navstévuji napt. za Gcelem studia a prace.

V ivodni sekci dotazniku byl struéné vysvétlen pojem vizudlni smog a nasledné zde byla
poloZzena otdzka, zda se stimto slovnim spojenim respondenti uz setkali. 75 %
dotazanych potvrdilo, ze o vizudlnim smogu jiz diive slySelo. Nasledovala otazka, zda

respondenty obtézuje outdoorova reklama ve vefejném prostoru. Na tuto otazku se
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odpovidalo pomoci Likertovy skaly v rozmezi 1-5, kde ¢islo 1 symbolizovalo odpovéd
Rozhodne ne a Cislo 5 odpovéd’ Rozhodné ano. Primérna hodnota zvolené odpovédi je
3.7, tedy prevlada ndzor smétujici k tomu, Ze venkovni reklama dotdzanym spiSe vadi.
90 % respondentl dale uvedlo, ze outdoorova komunika¢ni média maji vliv na jejich
vnimani okolniho prostfedi a rovnéz souhlasi s tim, ze by se venkovni reklama méla
ve stfedu mést omezovat. Nasledujici obrazek ¢. 13 obsahuje ptehled prvkla venkovni
reklamy, jaké respondenti nejvice zaregistruji ve vefejném prostoru. NejCastéji zde byla
uvadéna velkoplosna reklama a reklama na fasadach budov. U této otazky byla moZnost
vybrat vice polozek a také pripadné napsat dalsi reklamni prvek, kterého si dotazovani
Casto vSimaji. Byli zde uvedeni naptiklad také promotéfi pohybujici se v nadzivotné

velkych kostymech zvitat ¢i reklama na prostredcich méstské hromadné dopravy.

Obrazek €. 13: Druhy venkovni reklamy ve méstech — Praha
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazka méla za kol zjistit, jak moc vnimaji respondenti obsah sdéleni reklam,
kolem kterych kazdy den prochazi ¢i projizdi. Pomoci Likertovy Skaly (Cislo 1 — Velice
malo, Cislo 5 — Velice hodné) byla naméfena primérnd hodnota 2,5, ktera inklinuje
k odpovédi, ze dotdzani registruji reklamni obsah spisSe malo. Toto zjisténi poukazuje
na to, ze obyvatel¢ mést maji tendenci reklamu pfevazné ignorovat v mistech, kde se

normalné pohybuji v prubéhu svého vSedniho dne.
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Dalsi sekce elektronického dotazniku se zabyvala venkovni reklamou v Praze. Nejprve
museli respondenti uvést, jak jsou spokojeni se soucasnou podobou OOH reklamy
v tomto mésté. Celkova primérnd hodnota vysla 2,1, kde odpovéd’ ¢islo 1 znamenala
Rozhodné ne a odpovéd’ Cislo 5 zastupovala Rozhodné ano. Prevazné vétsin€ respondentt
se soucasna situace v Praze nelibi. 84 % dotazanych je toho nazoru, Ze je hlavni mésto
CR zahlcené piilisnym mnozstvim reklamy. V obrazku &. 14 je piehled druhii venkovnich
reklam, které mohli respondenti zvolit, Ze by si pfali je redukovat. Dle jejich ndzoru by
se méla omezit zejména reklama na fasddach budov a velkoplo$na reklama. Jeden
z respondentt zde také uvedl, ze by ocenil omezeni reklamy umisténé mimo provozovnu,
ktera se nachazi u vietnamskych masaznich salénti na Staroméstském namésti, v ulici
Celetna ¢i na Karlové ulici. Objevila se zde také stiznost na svételnou reklamu a dale

nékolik nazori, ze v Praze neni viibec nutné omezovat reklamu.

Obrazek ¢. 14: Druhy venkovni reklamy — omezeni — Praha
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsim ukolem respondentii bylo odpovédet na otevienou otazku. Méli napsat, jaké
prazské vetejné prostranstvi je dle jejich ndzoru nejvice ,,zamofené* venkovni reklamou.
Obecné bylo uvadéno zejména centrum meésta a oblasti, kde se vyskytuje velka hustota
navstévniki. V odpovédich se mnohokrat objevilo Vaclavské a Staroméstské nameésti,
ulice Celetnd, Na Ptikopé ¢i Karlova ulice. Nektefi respondenti si také stézovali
na reklamu v okoli hlavnich dopravnich tahti, u ndkupnich centrech, na hlavnim

vlakovém nédrazi a na autobusovém nadrazi Florenc. Pomoci posledni otdzky mohli
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respondenti vyjadfit, zda si mysli, ze by po regulaci venkovni reklamy meésto Praha
vypadalo 1épe. VétSina dotdzanych odpovédéla, ze ano, a jen pouhych 9 % respondentti

je opac¢ného nazoru.
5.2 Brno

Tato kapitola obsahuje konecné vysledky terénniho vyzkumu a dotaznikového Setieni
provedeného v druhém nejvétsim mésté CR. Jedna se o moderni krajské mésto Brno

s bohatou historii, které 14ka k navstiveni mnohé ¢eské i zahrani¢ni turisty.
5.2.1 Terénni vyzkum

Terénni vyzkum Brna byl uskute¢nén dne 16. dubna 2021 v historickém centru mésta
v okoli namésti Svobody, kde se nachazi turisty Casto vyhledavany Brnénsky orloj.
Na obrazku €. 15 je zobrazena lokalita mésta, jez byla zvolena pro sbirdni dat pomoci

pozorovaci metody v ramci této kvalifikacni prace.

Obrazek €. 15: Oblast vyzkumu — Brno
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Zdroj: Seznam.cz (2021b), zpracovano autorkou
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V nasledujici tabulce ¢. 3 jsou sepsana veskerd zaznamenand data z provedeného
terénniho Setfeni. Celkem bylo zkoumano 24 ulic a 2 namésti, kde bylo zpozorovano

259 hodnoticich prvkl venkovni reklamy a nevhodného oznaceni mistnich provozoven.

Tabulka ¢. 3: Vysledky pozorovani — Brno

Mésto Brno
bl

E @ g < _é g

g g 8| z|28|z2| E| 8

= = | 2| £|82|88] 5 | 2

5 E | | F |25 | %s|l 4| S

e = > & R A7

Z = ch g
Béhounska ul. 4 3 2 1 10
Ceska ul. 5 1 2 2 10
Dvotékova ul. 7 3 4 14
Frantiskanska ul. 2 2 2 3 9
Jakubska ul. 1 2 3
Jakubské namésti 2 4 1 7
Janska ul. 8 2 4 4 18
Josefska ul. 7 5 2 5 19
Koblizna ul. 9 2 8 5 1 25
Kozi ul. 8 4 2 3 17
Masarykova ul. 8 3 3 1 15
Mecova ul. 2 2
M¢éninska ul. 1 1
Minoritska ul. 2 4 1 7
namésti Svobody 4 2 3 3 12
Novobranska ul. 4 4 3 11
Orli ul. 5 3 7 4 19
Panska ul. 2 3 1 1 7
Postovska ul. 9 1 2 12
Radnicka ul. 1 1 2 1 5
Rasinova ul. 2 4 1 1 2 10
Solniéni ul. 3 2 1 1 7
Sukova ul. 1 1 2
Vachova ul. 2 2 4
Vesela ul. 3 3 1 2 9
Zamecnicka ul. 1 3 4
Celkem 99 56 55 0 43 6 259

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nejvice zkoumanych prvkd bylo napocitano v ulici Koblizna (25), kterd spojuje
Malinovského ndmésti s ndméstim Svobody, kde je umistén Brnénsky orloj. V této ulici

byly zaznamenany problematické prvky hlavné u oznacovani mistnich provozoven.
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Vyskytovalo se zde 9 nevhodné vytvotenych firemnich népist a rovnéz i 2 nepatii¢né
umisténé vystrce. Pii terénnim prizkumu bylo objeveno také 8 vyloh, jejichz prosklené
plochy byly z vice nez 20 % zastfeny barevnymi polepy. Dale se zde nachazelo 5 reklam

pridélanych na omitkach budov a 1 reklamni sdéleni na méstském mobiliafi.

Druhy nejvétsi pocet hodnoticich prvka (19) byl naméten v Josefské a Orli ulici. Prvni
zminénd ulice — Josefska — byla nevhodné oznacena 7 firemnimi napisy, 5 vyveésnimi Stity
a 2 celoplo$né polepenymi vylohami. Rovnéz se zde vyskytovaly venkovni reklamy
na fasadach (5), které schovavaly architekturu budov. V Orli ulici bylo spocitano
5 firemnich napist, 3 vystrée, 7 polepti na vylohach a 4 reklamni panely situované

na zdech budov.

Podle provedeného terénniho Setfeni jsou ve vymezeném stiedu mésta

nejproblematictéjSimi  zkoumanymi prvky reklamni oznafeni umisténa piimo

na obchodech — firemni népisy (99), vyvésni stity (56) a vylohy (55). Na nasledujicim

obrazku €. 16 lze spatfit ptiklady Spatné praxe ve vyznacovani brnénskych provozoven.
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

V levé cCasti obrazku se nachazi provozovna, ktera je typickou ukazkou toho, jak by
reklamni oznaceni obchodu nemélo vypadat. Vyvésni §tit zde plisobi robustnim dojmem,
anavic obsahuje i fotografie prodavaného sortimentu, coz v§eobecné neni doporucovano.
Za nepfijatelné je rovnéZ povazovano umistovani obrazkl produktli u firemniho napisu,

kde jsou také uvedeny napisy jidel. Zbyly volny prostor na provozovné byl vyuzit k vyctu
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nabizeného menu, coz odporuje s doporu¢enimi uvedenymi v brnénském manualu dobré
praxe v oznacovani provozoven. Rusivym elementem jsou také népisy ,,akce* nalepené
na sklenéné ploSe vylohy. Dalsi ukazka nevhodné vytvofené prodejny je na pravé ¢asti
obrazku ¢. 16. Op¢t je zde mozZnost vidét celoplos$né polepy, které brani potencidlnim

zakazniklim v pohledu do vnitfku obchodu.

Obrazek ¢. 17: Priklady dobré praxe — provozovny — Brno

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Vyse umistény obrazek ¢. 17 je tvofen ukazkami dobré praxe oznacovani provozoven
v Bmé. Jak lze vidét, jednoduchy a optimalni firemni napis je mozno vytvofit
z jednotlivych pismen (viz provozovna ,,OfiSky*). Pii tvorb&é oznaceni je dllezité
pracovat s kvalitnimi materidly napf. sklo, kov ¢i plexisklo. K upoutani pozornosti
potencialnich zékazniki neni potieba instalovat vyvésni Stity ani vyuzivat sklenéné
plochy vyloh, aneb méné je n¢kdy vice.

Obrazek ¢. 18: Priklady Spatné praxe — vystrée — Brno

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021
Rizné typy ¢i velikosti vyvésnich §titd vytvaii v ulicich chaos, snizuji viditelnost
mistnich provozoven a zpiisobuji Spatnou itelnost informaci. Ve zkoumané brnénské
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lokalit¢ byly spatfeny obtize zejména v instalovani vice vystréi vramci jedné
provozovny. Tento problematicky jev je zachycen na obrazku ¢. 18, kde je také mozno
pozorovat vyuziti vyvésnich S§tith cizich znacek (Bernard, Starobrno, Poutnik
¢1 Sazka). Vlastnik provozovny by se mél tomuto vyhnout, nebot’ pouziti nevlastnich
reklamnich prvki oslabuje znacku podniku, na kterém se tato oznaceni nachazi. Déle byly
na brnénskych vystréich casto aplikovany laciné polepy, fotografie prodavanych
produkti, kiiklavé barevné tony nebo nadbytecné informace. Nevhodné pusobily 1 staré
arozbité vyvesni §tity na budovéach, které svou ptitomnosti pouze znehodnocovaly okolni

vetejny prostor.

U designu provozoven byly v Brné hojné pouzivany barevné polepy ve vylohéach (viz
obrazek ¢. 19), které svou pfitomnosti agresivné¢ meénily charakter budov a ulic.
Na vylohach neni doporuceno uzivat celoplo$né polepy ani zobrazovat produkty
¢i nabizené sluzby. Piijatelné by byly pouze jednobarevné drobné polepy z fezané grafiky
pokryvajici nanejvys 20 % sklenéné plochy daného vykladce.

Obrazek €. 19: Priklady Spatné praxe — vylohy — Brno
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021
V brnénském vetejném prostoru, kde probihal terénni prizkum, nebyl nalezen Zadny
prvek velkoplosné reklamy a bylo napocitdno pouze 6 reklamnich sd€leni umisténych
na meéstském mobilidfi. Tento druh venkovni reklamy byl nejcastéji situovan
na zastavkach MHD. Dale byla pomoci pozorovaci metody méiena reklama nachazejici
se na fasadach budov (48), ktera se zde jiz vyskytovala ve vétsi mite. Na obrazku €. 20
jsou zaznamendny nékteré ukazky reklamnich panelll pfipevnénych na omitkdch domt,
které se nalézaly v historickém centru mésta Brna. Jednalo se napt. o reklamu na napoj
Coca Cola ¢i plastovy reklamni panel, ktery ukazoval smér umisténi provozovny

poskytujici sménarenské sluzby.
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Obrazek ¢. 20: Reklama na fasadach budov — Brno
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021
5.2.2 Dotaznikové Setieni

Pomoci online dotaznikového Setieni byla sesbirdna anonymni data od 124 respondentd,
kteti byli zastoupeni 99 Zenami a 25 muzi. 69 % odpovidajicich bylo slozeno z obyvatelil
mésta Brna a zbyl4d procenta reprezentovala ostatni respondenty, ktefi maji bydliste

v blizkém okoli ¢i do mésta dojizdi ze vzdalenych mist.

Definice pojmu vizualniho smogu byla povédoma 72 % dotazanym, ktefi se s timto
odbornym terminem ve svém zivot¢ jiz diive setkali. Tento poznatek pozitivné poukazuje
na to, Ze se problematika vizudlniho zneciSténi vetejnych prostor dostavd do poptedi
1 mezi obCany nepohybujicich se v oboru regulace venkovni reklamy. Nésledujici otazka
méla pomoci pétibodové hodnotici Skaly za cil zjistit, zda outdoorovd komunika¢ni média
prekazi obyvatelim mést. Primérmna hodnota dosahla velikosti 3,7, kde
znamka 1 zastupovala odpovéd Rozhodné ne a znamka 5 odpoveéd Rozhodné ano.
Zjistény primér odpovida tomu, Ze venkovni reklamu vnimaji respondenti spiSe zédporné.
V obrazku ¢. 21 jsou zaznamenany zakladni druhy OOH reklamnich nosicd, které
povazuji dotdzani za nejvice problematické. Na prvni pohled Ize spatfit, Ze negativni
ohlas ziskala prevazné velkoplosna reklama spoleén€ s reklamou pfipevnénou
na fasddach budov. Dale zde né¢kolik respondenti navic uvedlo i reklamu umisténou

na MHD anebo také blikajici a svitici firemni napisy na provozovnéach.
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Obrazek €. 21: Druhy venkovni reklamy ve méstech — Brno
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

95 % ucastniki dotaznikového Setfeni se shodlo na tom, Ze by se venkovni reklama méla
ve vefejném prostoru omezovat. Tvrzeni, Ze tento druh reklamy negativné ovliviiuje
lidské vnimani okolniho prostiedi, zastava az 90 % dotdzanych. Dalsi otazka se zabyvala
intenzitou vnimani obsahu reklamnich sd€leni kolemjdoucich a kolemjedoucich. Postoj
respondentli byl umoznén vyjadtit pomoci Likertovy hodnotici skaly (stupen 1 — Velice
mdlo, stupen 5 — Velice hodné), kde vySla primérna hodnota 2,5. Lidé tedy maji sklon

tyto vysilané informace spiSe prehlizet.

Dalsi sekce elektronického dotazniku zahrnovala otdzky orientované na venkovni
reklamu, kterd se nachdzi ve vefejném prostoru v Brn€. Mira spokojenosti respondentt
se soucasnou podobou venkovni reklamy na Gzemi mésta Brna byla opét hodnocena
petibodovou Likertovou Skalou. Bylo zde dosazeno stfedni hodnoty 2,3, kdy 22 %
dotdzanych zvolilo znamku 1 (Rozhodné ne), dale 38 % lidi oznacilo zndmku 2 a 34 %
respondentl vybralo na hodnotici Skéle ¢islo 3. Nasledn¢ 78 % ti¢astnikil vyzkumu kladné
odpovédélo na otazku, zda je dle jejich ndzoru mésto Brno zahlcené ptiliSnym mnozstvim
reklamy. Nize umistény obrdzek €. 22 zndzoriiuje reklamni prvky, které by se dle nazoru
respondentll mely v Brné redukovat. Nejvétsi zastoupeni maji znovu reklamy umisténé

na zdech budov a velkoplosna reklama, ktera se vyskytuje nejcastéji v podobé billboardu.
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Obrazek ¢. 22: Druhy venkovni reklamy — omezeni — Brno
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Témét vSichni respondenti (96 %) jsou toho nazoru, Ze po sniZeni téchto venkovnich
reklamnich prvkl by doslo ke zkvalitnéni Zivota mistnich obyvatel, a pfipadné by tato
regulace také pozitivné piispéla k dosazeni kladného celkového dojmu navstévnikt
z poznavani brnénské metropole. Tento oddil elektronického dotazniku také dopliiovala
oteviena otdzka, kde mohli respondenti vyjadfit svllj osobni nazor ohledné vetejného
prostoru v Brn¢, ktery povazuji za nejvice zahlceny reklamnimi médii. Nejcastéji se zde
objevovalo historické centrum mésta, poptipadé bylo v odpovédich konkrétn¢ uvedeno
namesti Svobody. Za dalsi problematickou oblast bylo mnohokrat ozna¢ovano hlavni
nadrazi a déle také blizké okoli ndkupniho centra Galerie Vankovka. Respondenti rovnéz
velice Casto upozoriiovali na Masarykovu ulici, kterd spojuje hlavni nadrazi s namé&stim
Svobody, kde se nachazi turisty vyhleddvana moderni umélecka instalace Brnénského
orloje. Dale byly vicekrat uvedeny ulice Ceska, Lidicka, Videfiska, Veveii a Mendelovo

nameésti.
5.3 Ostrava

Vyzkum vizualniho smogu byl uskutecnén také v Ostrave. Toto krajské mésto se nachéazi
na severovychodé CR nedaleko od hranice s Polskou republikou. Je zde tedy
pravdépodobné, Ze i vtomto Ceském mésté bude vyssi vyskyt zahranic¢nich turistt

zkoumajicich kréasy ¢eské zem¢.
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5.3.1 Terénni vyzkum

Oblast vyzkumu, ktera byla uréena pro zkoumani vizudlniho znecisténi mésta Ostravy,
1ze spatiit na obrazku ¢. 23. Toto vyzkumné Setieni probéhlo dne 23. dubna 2021 v uzsim
historickém stiedu mésta pobliz centralniho namésti (Masarykovo namésti) pomoci

pozorovaci techniky.

Obrazek €. 23: Oblast vyzkumu — Ostrava
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Pozorovaci oblast se skladdala z 36 zkoumanych lokalit (ulice, nabfezi, tfida, namesti),
jejichz ptehled je k nalezeni v tabulce €. 4. Tato tabulka rovnéz obsahuje souhrnna data
nasbirana v prib¢hu terénniho vyzkumu ve vymezené ostravské lokalité. Celkoveé bylo
napocitano 394 zkoumanych reklamnich prvki, které ptispivaly k tvorbé vizudlniho
smogu ve vetrejnych prostorech mésta. Touto vizudlni ,,nemoci“ byla postizena predev§im
ulice 28. fijna, ve které bylo naméteno v souhrnu 39 reklamnich prvki. Nejcastéji se
jednalo o nevhodné provedené oznaceni mistnich provozoven. Konkrétné bylo
zaznamenano 19 nepatiicné vytvofenych firemni napist, 9 vyvésnich §tith a 7 vyloh,
jejichz sklenéné plochy byly zakryty barevnymi polepy. Déle se v této ulici vyskytovala

1 reklama umisténa na méstském mobiliaii a 3 reklamni sdéleni na fasadach budov.
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Tabulka €. 4: Vysledky pozorovani — Ostrava

Mésto Ostrava
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Bankovni ul. 2 1 3
Biskupska ul. 1 2 3
Dlouha ul. 4 4 2 5 1 16
Dvotékova ul. 1 2 1 7 11
Havli¢kovo nabtezi 1 1
Jiraskovo nameésti 7 1 1 1 10
Kostelni nameésti 1 1 4
Kostelni ul. 4 1 1 6
Masarykovo nameésti 6 6 4 1 1 18
Milic¢ova ul. 2 2
Mlynska ul. 2 1 1 4
Muzejni ul. 1 1
namésti Msgre Sramka 5 1 1 7
Pivovarska ul. 2 3 2 7
Postovni ul. 16 13 5 3 37
Privozska ul. 2 3 3 1 9
Puchmajerova ul. 4 4 1 1 10
Purkynova ul. 5 1 1 7
Realni ul. 4 7 1 1 13
Sokolska trida 5 7 3 15
Solna ul. 1 1 2
Stielniéni ul. 3 1 2 6 12
TyrSova ul. 11 12 8 1 5 37
ulice 28. fijna 19 9 7 3 1 39
ulice Antonina Macka 4 1 2 7
ulice Cs. Legii 10 5 9 4 1 29
ulice Dr. Smerala 1 1
ulice Na Hradbach 4 6 1 1 3 15
Velka ul. 7 6 5 1 1 20
Vojanova ul. 3 5 9
Zahradni ul. 2 3 5
Zamecka ul. 12 8 5 4 29
Zeyerova ul. 2 3 5
Celkem 147 107 64 1 66 9 394

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Velky pocet zkoumanych prvki byl dale zaznamenan v Postovni ulici (37), jez byla opét
zahlcena reklamnimi prvky umisténymi na mistnich provozovnach. V této ulici se
nachazelo 16 nevhodn¢ vypadajicich firemnich napisti a 13 vystrc¢i, které byly v rozporu
s doporu¢enimi uvedenymi ve vydaném ostravském manualu zaméteného na oznacovani
provozoven a na venkovni reklamu ve méstech. Mén¢ problematické se jevily vylohy
obchodt, kde se objevilo pouze 5 nekvalitné a neprofesionalné vytvotenych polepti.

Postovni ulice dale obsahovala 3 reklamni plachty pfichycené na zdech doma.

Obrazek €. 24: Priklady dobré a Spatné praxe — provozovny — Ostrava
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Na obrézku €. 24 jsou zachyceny ukazky dobré a Spatné praxe v oznaovani provozoven,
které byly zpozorovany pfi terénnim vyzkumu v Ostrave. V levé Casti obrazku se nachazi
priklad vhodné utvotfené vylohy, kterd neobsahuje celoplosné polepy, a tak dovoluje
dennimu svétlu proniknout do interiéru objektu. Vizudlni styl firemniho ndpisu je
vytvofen z fezané grafiky v decentni barvé a sklada se z jednotlivych pismen umisténych
zevnitt sklenéné plochy. Diky netradi¢nimu pojmenovani obchodu je pod firemnim
nazvem navic nevtiravou formou komunikovano i zaméfeni provozovny, jez napomaha
k lepsi zakaznické orientaci. VySe umistény obrazek dale ukazuje dva ptiklady nevhodné

provedeného designu provozoven, jenz nerespektuje okolni prostiedi a vytvari vizudlni
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smog v ulicich. Kadetnictvi ,,Saléon Lucie” je nepiijateln¢ blokovano celoplosnymi
polepy a fotografiemi nabizené sluzby. Déle se na této provozovné nékolikrat objevuje
firemni népis a pouzivany vyvésni §tit obsahuje informace, které by se zde nemély uvadét.
Restaurace ,,Hanoi“ vyuziva reklamni prvky s agresivnimi barevnymi tény, které
degraduji ptilehly vetejny prostor. Kromé toho je na této provozovné umisténo i vicero
vyvésnich §titl, které propaguji cizi znacky alkoholickych ¢i nealkoholickych népoji.
Na budoveé se rovnéz nachazi plastova cedule s firemnim népisem, ktera piisobi lacinym
dojmem. Navic jsou v tomto oznaceni opét uvadény nadbyte¢né informace.

Obrazek ¢. 25: Piikla

-

vystrée — Ostrava

dy Spatné praxe —
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Ve zkoumané¢ ostravské lokalité bylo vizualni znecisténi vefejného méstského prostoru
vytvafeno zejména reklamni prvky umisténymi na provozovnach. Bylo napocitano
celkem 147 nepatficn€é zpracovanych firemnich ndpist, dale 107 problematickych
vyvésnich §titlh a 64 nevhodné feSenych vyloh. Vzory nepfijatelnych vystréi lze spatfit
na obrazku €. 25. Pii terénnim prizkumu byly objeveny vyvésni Stity rizného typu
a velikosti, které¢ byly umistovany v rdmci jedné budovy ¢i provozovny. Dle odbornych
manuali zaméfujicich se na oznaCovani provozoven by se nemély pouzivat vyrazné
barevné tony ¢i polepy vyobrazujici prodavané produkty. Vlastnici provozoven by méli
dbat na Cistotu instalovanych vystréi a také by se méli vyhnout vyuzivani bodového

osvétleni. Na vyvésnich Stitech nejsou pfipustné ani blikajici a pohyblivé napisy.
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Obrazek ¢. 26: Reklama na fasadach budov — Ostrava
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Dal§im hodnocenym prvkem provadéného vyzkumného

nachazejici se na fasddach budov, kterd byla zaznamendna v

Setfeni byla reklama

66 vyskytech. Ptiklady

tohoto druhu venkovni reklamy jsou k shlédnuti na obrazku €. 26. Reklamni plachty

¢i bannery nabyvaly nejruznéjSich velikosti a byly zavéSené bud’ na konstrukci nebo

pfimo na fasddé¢ domu. Tato reklamni sd€leni plisobi neesteticky, zakryvaji Stuky

na fasddach a degraduji ptilehly vefejny prostor.

Obrazek ¢. 27: Billboard — Ostrava
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021
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Vyzkum vizuélniho smogu

V definované lokalité historického centra mésta se vyskytl také 1 ptipad velkoplosné
outdoorové reklamy, ktera je v prostoru upevnéna pomoci kovové konstrukce. Konkrétné
Slo o typicky billboard, jenZ je mozno spatfit na predchozi strance na obrdzku €. 27.
Obecné je neZzadouci umist'ovat billboardy v zastavéném uzemi mésta, nebot’ narusSuji
vzhled okolniho prostiedi a v pfipadé jejich osvétleni obtézuji i1 vefejnost Zzijici

ve vedlejsich obytnych objektech.

Obrazek ¢. 28: Reklama na méstském mobiliafi — Ostrava

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Poslednimi pozorovanymi prvky vyzkumu byla reklamni sdéleni instalovana
na meéstském mobilidfi (viz obrazek ¢. 28). V centru mésta bylo celkem naméfeno
9 vyskytil takto umisténych reklam, které svou pfitomnosti poSkozovaly vzhled vetejného
prostoru. Byly zpozorovany naptiklad reklamni bannery na zabradlich nebo plakatovaci

valce s neudrzovanou plochou.

Kromé vychozich zkoumanych forem outdoorové reklamy byly v pribéhu terénniho
Setfeni zaznamenéany dal§i elementy, které pfispivaly k tvorbé vizudlniho smogu.
Jednalo se o sdilend kola a kolobéZzky, jejichz fotografie jsou soucasti obrazku ¢. 29.
V Ostravé se nachazelo velké mnoZzstvi téchto dopravnich prostiedkl, které byly
umisténé jednotlivé v ulicich anebo byly neuspoiadané seskupeny v urcitych castech
vetejného prostoru. Néktera sdilend kola byla rovnéz vyuzita jako reklamni plocha, coz
je mozno vidét na obrdzku na nasledujici stran¢. V tomto piipadé¢ zde byla nalepena

Y. 7w

reklama, ktera propagovala tradi¢ni ¢eskou znacku nealkoholického napoje ,,Kofola“.
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Obrazek €. 29: Sdilend kola a kolobéZzky — Ostrava
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

5.3.2 Dotaznikové Setieni

Ostravského dotaznikového Setfeni zabyvajictho se venkovni reklamou umisténou
ve vefejném prostoru se zucastnilo celkem 183 lidi. Dotaznik vyplnilo 131 Zen a 52 muZz.
Prevazna cast ucastnikti (80 %) Zije pfimo v Ostravé, ostatni do tohoto mésta musi

dojizdét z blizkého ¢i vzdaleného okoli.

Prvni sekce dotazniku méla za cil zjistit obecny postoj dotazovanych na venkovni
reklamu ve méstech. Zprvu byl strucné predstaven odborny termin vizualni smog,
o kterém poprvé slySelo zhruba 39 % respondentii. Prostfednictvim pétibodové hodnotici
Skaly se zjistovalo, zda ucastnikiim Setfeni ptekazi outdoorove situovand reklamni
sdéleni. Cislo 1 piedstavovalo odpovéd’ Rozhodné ne a &islo 5 reprezentovalo odpovéd’
Rozhodné ano. Vysledny primérny index dosahnul hodnoty 3,5, ktery tihne k tvrzeni, Ze
obcantim mést venkovni reklama vadi. Tento vyrok rovnéz podporuje 88 % respondent,
kteti se v otazce ,, Myslite si, Ze by se venkovni reklama méla ve stiedu meést regulovat? *
vyjadrili kladné. Déle je zde tfeba dodat také to, ze outdoorova reklama Casto ovliviiuje
nas zplsob vnimani okolniho prostfedi, s ¢imzZ souhlasi 74 % respondentil. Nize polozeny
obrazek ¢. 30 zndzoriiuje venkovni prvky reklamy, kterych si dotazovani nejvice v§imaji
ve svém okoli. Na prvni misté je umisténa velkoplosna OOH reklama a nejméné

registrovanym prvkem jsou vyvésni §tity pfipevnéné na provozovnach. Respondenti
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u této otazky mohli rovnéz zvolit jinou odpovéd’, kde méli moznost se svobodné vyjadfit.
Objevil se zde ucastnik dotaznikového Setieni, ktery nejvice zaznamendavéa reklamni
pfeveésy natazené pres ulici mezi dvéma budovami, a déle také velice Casto registruje

plakatovaci plochy situované ve vetfejném prostoru meést.

Obrazek ¢. 30: Druhy venkovni reklamy ve méstech — Ostrava
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V dotaznikovém Setieni byla ucastnikim poloZena rovnéZ otazka, kterd méla za ukol
vypatrat, jak vydatné lidé vnimaji informac¢ni sdéleni komunikovana pomoci venkovnich
reklamnich nosicu. Ke zjisténi odpovéedi byla vyuzita Likertova hodnotici Skéla, kde Slo
zvolit znamky 1 (Velice malo) — 5 (Velice hodné). Tento zpisob méfeni zjistil primérnou
hodnotu 2,6. Lidé maji tedy sklon v pribehu dne externé¢ komunikovana reklamni sdéleni

spiSe prechézet.

Dalsi oddil dotazniku zkoumal outdoorovou reklamu nachazejici se v Ostravé. Obcané
mésta nejprve vyjadrili, jak jsou spokojeni se sou¢asnym vzhledem venkovnich reklam
v ostravské metropoli. Odpoveéd’ volili na stupnici od 1 do 5, kdy zndmka 1 vyjadfovala,
Ze se obyvatelim soucasnd podoba meésta vibec nelibi. 44 % respondentil volilo
znamku 3 a pouze 3 % odpovidajicich je spokojena s momentilnim stavem mésta.
Celkova primérna hodnota dosahla velikosti 2,5, coz znamena, Ze respondenti jsou v této
oblasti spiSe nespokojeni. Tento vysledek také potvrzuje dalsi otazka, kde si témét 72 %
dotazanych mysli, ze v Ostravé je umisténo piili§ mnoho reklam ve vefejném prostoru.
Dale je 89 % respondentl toho nazoru, ze po regulaci venkovnich reklamnich nosict by

toto krajské mésto vyhlizelo 1épe. Dotazovani by nejvice uvitali omezeni velkoplosnych
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komunikac¢nich nosi¢i, reklam na fasddach budov a na méstském mobiliafi, coz je mozno

vypozorovat na nasledujicim obrazku ¢. 31.
Obrazek ¢. 31: Druhy venkovni reklamy ve méstech — omezeni — Ostrava
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Soucésti dotaznikového Setteni byla i oteviend otazka, ktera se ptala ti€astnikti prizkumu,
jaka vetejna mista v Ostravé povazuji za nejvice postizena reklamnimi nosi¢i. Nejhojnéji
zastoupenou odpovédi bylo centrum mésta, konkrétnéji Masarykovo namésti a jeho
ptilehlé ulice. V ptednich pfickach se umistovala také ulice 28. fijna, kde pfi terénnim
vyzkumu bylo ve vymezené oblasti naméfeno 39 zkoumanych reklamnich prvki.
Za problematickou ¢ast mésta byla oznacovana také oblast Marianské hory, kam rovnéz
sahd ulice 28. fijna. Na rozsahly vyskyt venkovni reklamy si respondenti déle sté¢Zovali

v ulici Néadrazni ¢i v okoli ndkupniho centra Forum Nova Karolina.
5.4 Plzen

Pro realizaci vyzkumu vizualniho smogu bylo déle zvoleno krajské mésto Plzen, které se
nachézi v zapadnich Cechach. V této zapadodeské metropoli je vybudovana slavna Velka
synagoga, jez je druhou nejvétsi synagogou postavenou v Evropé. Také je zde situovana
vyznamna goticka katedrala svatého Bartoloméje, ktera se muze chlubit nejvyssi kostelni

veézi v Ceské republice.
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Vyzkum vizudlniho smogu

5.4.1 Terénni vyzkum

V plzenské metropoli probéhlo vyzkumné Setfeni pomoci techniky pozorovani
dne 18. bfezna 2021 v historickém jadru mésta. Vyzkum byl uskutecnén v oblasti okolo

centralniho namésti Republiky, kde se nachazi vySe zminéna goticka katedrala. Lokalita

terénniho Setieni je vymezena na nasledujicim obrazku ¢. 32.

Obrazek ¢. 32: Oblast vyzkumu — Plzen
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Zdroj: Seznam.cz (2021d), zpracovéano autorkou

Plzeniskéd zkoumana oblast se skladdala z 14 ulic, 5 sadli a z 1 namésti. Celkove zde bylo
naméfeno 373 hodnocenych reklamnich prvki. Nasbirané udaje o mnozstvi venkovni
reklamy a nevhodného oznaceni provozoven jsou shrnuty v nésledujici tabulce ¢. 5.
Nejhorsi vysledky byly spocitany v Bezrucové ulici (45) a na namésti Republiky (41),
kde vizualni znecisténi produkovaly zejména reklamni prvky nachézejici se na mistnich
provozovnach. V Bezrucové ulici se vyskytovalo 18 nevhodné vytvoienych firemnich
napisti a 10 pfipadd nepatficné provedenych vyvésnich §titd. Rovnéz se v této lokalité
nalézaly provozovny, jejichz vylohy (7) byly pievdzné tvoieny barevnymi polepy, které
zabiraly vice nez 20 % plochy prosklené¢ho vykladce obchodu. Nasledné zde bylo také

namétfeno 10 outdoorovych reklam pfichycenych na fasadach domd.
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Vyzkum vizudlniho smogu

Namésti Republiky bylo degradovano 17 nevhodné vypracovanymi firemnimi napisy
a také 14 Spatné¢ feSenymi vylohami lokdlnich provozoven. Pozitivnim zjisténim
terénniho vyzkumu bylo nalezeni pouze jedné vystrée umisténé na prodejne.
Do zkoumané kategorie ,,venkovni reklama na fasddach budov* bylo na tomto plzenském

hlavnim namésti napocitano 9 vyskytl reklamnich panelt.

Tabulka €. 5: Vysledky pozorovani — Plzen

Mésto Plzen
D%

= % o <5 =

= £ o > | 2| 53 B g

3 g 2 £ | 2E| 88| g g

< = | 2| 2 |5=2|55| & | 2

g £ = >l e | %8| 4 | O

N = > 27 iz

Z = & ’é’
Bezrucova ul. 18 10 7 10 45
Dominikanska ul. 5 3 3 2 13
Dievéna ul. 3 3 3 9
Frantiskanska ul. 2 1 5 8
Kopeckého sady 2 2 2 6
Kfizikovy sady 1 2 3
namésti Republiky 17 1 14 9 41
Perlova ul. 3 3 5 11
Prazska ul. 10 5 3 1 19
Presovska ul. 14 7 8 5 34
Riegrova ul. 4 3 5 1 13
Rooseveltova ul. 15 8 8 4 35
sady 5. kvétna 2 1 5 8
sady Pétatricatnika 3 1 5 2 11
Sedlackova ul. 15 8 9 3 35
Smetanovy sady 5 1 3 3 12
ulice Bedficha Smetany 7 2 5 2 1 17
ulice Solni 6 2 3 7 18
Veleslavinova ul. 6 7 8 4 1 26
Zbrojnicka ul. 3 2 2 2 9
Celkem 139 66 85 0 76 7 373

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Celkovée se ve zkoumané centralni oblasti Plzn€ nachazelo 139 firemnich népist, jejichz
nevhodné provedeni bylo zplisobeno zejména pouZitymi kiiklavymi a agresivnimi
barvami, ilustracemi nabizenych produkti a sluzeb, levnym materidlem ¢i duplikovanim
komunikovanych informaci. Opétovné se objevoval problém i ve vyuzivani rtiznych

druhli pismen a zvyraznéni ndzvu prodejny svételnymi reflektory. Piiklady spravné
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Vyzkum vizuélniho smogu

vytvotenych firemnich ndpist je mozno spatfit na obrazku ¢. 33. Tato reklamni oznaceni

dokazi zaujmout kolemjdouci, aniz by svym vzhledem degradovaly okolni prostor.

Obrazek ¢. 33: Priklady dobré praxe — firemni népisy — Plzen
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Nize umistény obrazek ¢. 34 ukazuje piiklady Spatné provedenych vyvésnich $titd,
kterych bylo v oblasti vyzkumu zaznamenano v celkovém souhrnu 66. K propagaci
podniku byla zvolena reklamni oznafeni riznych tvart, velikosti, barev a materiali.
V ramci jedné provozovny bylo vyuzito vice vystrci, které navic propagovaly cizi znacky
firem, a ne dany podnik majitele. Na n€kterych vyvésnich stitech se nachéazely celoplo$né
polepy s obrazky prodavaného sortimentu, anebo zde byly obsazeny nadbytecné

informace (napf. telefonni ¢islo ¢i e-mail).

Obrazek ¢. 34: Priklady Spatné praxe — vystrce — Plzen

.‘ 1 .'l / % ‘

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Pii terénnim vyzkumu byly nafoceny i ukédzky Spatné praxe oznacovani mistnich
provozoven, kter¢ jsou na nasledujicim obrazku €. 35. V levé Casti je zachycena prodejna
potravin, kterd méla vSechny vylohy utvofené celoplosnymi polepy. Byla zde rovnéz
nevhodné komunikovana duplicitni sd€leni (,,denné Cerstvé pecivo®, webova stranka,
»slevy az 90 %) a kromé toho nevkusnym dojmem ptisobil také vyvésni §tit vyrobeny
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z plastového materidlu. K oznacéeni trafiky bylo vyuzito vicero vystréi riizného typu,
z nichz jedna nepfijatelné zasahovala do irovné fimsy. Vyloha této provozovny byla opét

celoplo$né polepena a obsahovala ilustrace prodavanych tabakovych vyrobki.

Obrazek €. 35: Priklady Spatné praxe — provozovny — Plzen
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-

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

V centru mésta se taktéZ nachazely prodejny (viz obrazek ¢. 36), které svoji vizuélni
podobou nenicily okolni vetejny prostor. Jednalo se zejména o nove fungujici podniky
jako napf. restaurace, bistra, kavarny nebo tieba i klenotnictvi. Majitelé téchto plzenskych
provozoven jsou si védomi, ze Sikovné vytvotfeny vzhled prodejen je rovnéz dilezitym
klicem v konkuren¢nim boji o zédkazniky. Z tohoto dlivodu vlastnici €asto vénuji velkou
pozornost pifi tvorbé stylu oznacovani svych provozoven. Snazi se zaméfovat
na vyuzivani kvalitnich materidlti a decentnich barev. Pouzivané reklamni prvky jsou

adekvatné veliké, jednoduché, vkusné a respektuji architekturu budov.

klady dobr¢ praxe — provozovny — Plzeni
——— e | |

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021
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Velkoplosna reklama se ve vymezené oblasti historického jadra mésta Plzn€ nenachazela,
ale byla umisténa v jeho blizkém okoli, a to na nezkoumané ¢asti sadti Pétatficatnikt, kde
se jiz vyskytovalo n€kolik billboardl (viz obrazek €. 1 v kapitole 2.2 Druhy venkovni
reklamy). Dal$i prvky OOH reklamy byly instalovany na méstském mobiliafi (7) a také

byly v ulicich rozvéseny reklamni pfevésy, které je mozné vidét nize na obrazku €. 37.

Obrazek ¢. 37: Reklamni pievésy — Plzen

“

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Nakonec byla taktéZ méfena reklama umisténd pfimo na fasddé domu nebo pomoci
konstrukce, ktera svou ptitomnosti poskozuje vzhled budov. Celkem bylo zpozorovano

76 téchto reklamnich prvk, jejichz ukazky jsou zobrazeny na obrazku ¢. 38.

Obrazek ¢. 38: Reklama na fasadach budov — Plzen

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021
5.4.2 Dotaznikové Setieni

Nejvice nasbiranych odpovédi bylo ziskdno v Plzni, kde se dotaznikového Setieni
zucastnilo celkem 225 respondentl. Stejné jako v ostatnich méstech na polozené otazky
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odpovidaly zejména zeny (71 %). Tohoto prizkumu se ucastnilo 60 % obcant Plznég, dale
27 % obyvatel zijicich v blizkém okoli plzeiiské metropole a zbylych 13 % dotazanych

toto mésto opetovné navstévuje.

V tvodni ¢asti formulafe byl nejprve ucastnikiim prizkumu strucné predstaven odborny
termin vizualni smog, o kterém jiz slySelo 72 % respondentii. Na zéklad¢ tohoto vysledku
lze usoudit, ze se problematika vizualniho znecisténi vefejnych prostort dostava vice
do popiedi, tedy i mezi vetejnost, ktera se v oblasti regulace venkovni reklamy normalné
nepohybuje. Dale zde byla poloZena otazka, kterd se zajimala, zda dotazovanym vadi
venkovni reklama ve méstech. Respondenti méli moznost zvolit zndmku v rozmezi
1 (Rozhodné ne) — 5 (Rozhodné ano) na hodnotici Likertové skale, kde primérna hodnota
byla vycislena na 3,6. Kromé toho U€astnici dotaznikového Setfeni (92 %) uvedli, Ze dle
jejich nazoru je vhodné v historickém stiedu mést regulovat venkovni reklamu.
Outdoorove umisténa reklama totiz ovliviiuje zptisob vnimani okolniho prostredi u 85 %
dotazovanych. Mira intenzity vnimani reklamnich sdéleni byla opét méfena pries
petibodovou hodnotici skalu (zndmka 1 — Velice mdalo, znamka 5 — Velice hodné).
Primérna hodnota zde byla zméfena na 2,5. PrestoZe vétSina respondentli zaznamenava
venkovni reklamni nosice, neni jiz tedy tolik schopna jimi obsazené informace uchovavat
ve své paméti. Na nasledujicim obrazku €. 39 je mozno vidét druhy OOH reklamy,
kterych si Gcastnici prizkumu nejvice v§imaji. V kategorii Jind odpoved’ respondenti

nékolikrat uvedli 1 svételnou venkovni reklamu.
Obrazek €. 39: Druhy venkovni reklamy ve méstech — Plzen
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Velkoplosna Reklamana  Reklama na Vystrée na Firemni ndpisy Reklamave Jina odpovéd
reklama fasddach méstském  provozovnact na budovach vylohach
budov mobilidri budov

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Dalsi sekce dotazniku se zabyvala venkovni reklamou nachazejici se piimo
ve mésté Plzni. Respondenti méli za tkol prostfednictvim pétibodové hodnotici skaly
(¢islo 1 — Rozhodné ne, Cislo 5 — Rozhodné ano) vyjadtit, jak jsou spokojeni se souc¢asnou
podobou venkovni reklamy v Plzni. Primérné zde byla zmétena hodnota 2,2, coZ smétuje
k odpovédi, ze vétSina obyvatel by uvitala zlepSeni v této oblasti. V dotazniku také byla
polozena otazka, zda si respondenti mysli, ze je mésto Plzen zahlcené pfilisSnym
mnozstvim reklamy. Pouhych 26 % dotazanych se zde vyjadiilo zaporné. Prehled
reklamnich prvkd, které by si obyvatelé mésta prali omezit, je k vidéni na obrazku €. 40.
Konkrétné se v odpovédi objevovala stiznost na velky svitici reklamni panel umistény
v sadech Pétatticatniki. Ugastnici prizkumu (91 %) jsou toho nazoru, Ze by regulace

venkovni reklamy pomohla k tomu, aby plzeniska metropole vypadala lépe.

Obrazek ¢. 40: Druhy venkovni reklamy ve méstech — omezeni — Plzen
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Velkoplosna Reklamana  Reklama na Vystrée na  Firemni napisy Reklamave Jina odpovéd
reklama fasadach méstském  provozovnact na budovach vylohach
budov mobiliafi budov

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Prostfednictvim oteviené otdzky, jez se nachazi v posledni sekci dotazniku, méli
respondenti moznost vyjadfit, jaky plzensky vefejny prostor pokladaji za siln¢ zahlceny
venkovnimi reklamnimi prvky. VSeobecné panoval nazor, ze problematické je celé
centrum Plzn€. 111 respondenti uvedlo piimo sady Pétatiicatniki, kde zastavuji vSechny
tfi spoje plzeniské tramvajové dopravy. Podle dotdzanych jsou zde nezadoucim jevem
reklamy umisténé na budoveé pobliz kulturni pamétky — Velké synagogy, ktera je nejvétsi
Ceskou synagogou. Soucasny stav domu byl zachycen pfi terénnim vyzkumu
aje k nalezeni v teoretické ¢asti diplomové prace jako obrazek €. 3. Vizualni smog vytvaii

také reklamni prvky nachazejici se v ulici Americka. V tomto prostoru byla respondenty
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nejcastéji uvadéna kiizovatka nesouci neoficidlni ndzev U Prace, kde je umistén pamatnik
Diky, Ameriko! ptipominajici osvobozeni mésta Plzn¢ americkou armadou v kvétnu roku

1945. Dalsimi problematickymi misty byly oznacovany ulice Rokycanska a Slovanska,

Palackého namésti, nakupni stiedisko Plaza a také Klatovska tiida.

5.5 Olomouc

Terénni a dotaznikové Setfeni zamétené na vyzkum vizualni smogu ve vetejném prostoru
bylo déle realizovano v Olomouci, kde Zije pies 101 tisic obyvatel. Toto krajské mésto je
znamé historickymi pamatkami jako je naptiklad sloup Nejsvétéjsi Trojice.

5.5.1 Terénni vyzkum

Na nasledujicim obrazku ¢. 41 je oznacena lokalita provadéného vyzkumného Setfent,

které bylo uskutecnéno dne 31. bfezna 2021 prostiednictvim pozorovaci metody

v historickém jadru mésta.

Obrazek ¢. 41: Oblast vyzkumu — Olomouc
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V nize umisténé tabulce ¢. 6 jsou obsazena veSkera naméfend data z probéhlého
primarniho vyzkumu, kde bylo zkoumano 23 ulic, 3 namésti a 1 tfida. Celkem zde bylo

napocitano 382 hodnocenych prvka outdoorové reklamy a oznaceni provozoven.

Tabulka ¢. 6: Vysledky pozorovani — Olomouc

Mésto Olomouc
bl
E @ S < _é g
g = | 8| z |28|=z2| & | §
= = | 2| £ |52|53| & | 2
5 = | F |2 %E 2| S
S = > Moo 5
Barviiska ul. 3 3 4 2 12
Denisova ul. 6 3 3 4 16
Divadelni ul. 1 1 2
Dolni namésti 21 16 9 2 48
Horni namésti 6 5 4 15
Kapucinska ul. 1 1 2
Kozi ul. 0
Lafayettova ul. 3 3 2 8
Mabhlerova ul. 1 1 2
Mlynska ul. 1 3 1 2 7
Opletalova ul. 3 1 2 2 8
Ostruznicka ul. 10 7 3 4 24
Panska ul. 3 2 2 7
Pavelcakova ul. 10 10 5 31
Pekarska ul. 12 7 5 33
Purkrabska ul. 1 1
Riegrova ul. 18 11 10 5 44
Skolni ul. 1 1 1 3
Svédska ul. 2 3 1 2 8
tf. Svobody 4 2 5 6 3 20
Uhelna ul. 4 3 1 5 13
ulice 28. fijna 6 6 3 4 19
ulice 8. kvétna 11 4 3 5 23
Univerzitni ul. 2 1 1 4
Uzka ul. 2 1 3
Ztracena ul. 12 9 4 3 28
Zerotinovo nam. 1 1
Celkem 141 106 70 0 60 5 382

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nejvice ,,zamofenym*® vefejnym prostorem bylo Dolni namésti, kde bylo napocitano

celkem 48 reklamnich prvkl. Nachézelo se zde 21 nevhodné vyhotovenych firemnich
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napisti a 16 nepatficné feSenych vyvésnich §titd. V tomto zkoumaném prostoru se také
objevilo 9 piipadi prosklenych vykladet, jez byly zaplnény barevnymi polepy. Pfi
prizkumu bylo déle zjisténo, Ze se na tomto ndmésti nevyskytuje zZadna velkoplo$na
reklama a ani reklamni sdéleni, ktera by byla umisténa na méstském mobiliafi. Byly zde

zaznamenany pouze 2 reklamni bannery pfipevnéné na fasddach historickych domii.

Druhé nejvétsi mnozstvi hodnocenych prvki bylo naméteno v Riegrové ulici (44), kde
opét bylo problematické zejména nevhodné feSeni oznaceni mistnich provozoven.
Vizualni znecisténi bylo zplsobeno 18 firemnimi napisy, 11 nekvalitné zpracovanymi
vyvésnimi oznacenimi a 10 vylohami, které¢ ptrevazné obsahovaly celoplosné barevné
polepy. Soucasti této ulice bylo 1 5 reklam pfipevnénych na zdejSich budovach, které

poskozovaly architekturu mésta Olomouce.

Obrazek ¢. 42: Priklady Spatné praxe — provozovny Olomouc

T —

ZdI‘O] vlastni terénni vyzkum, 2021

Priklady Spatné provedenych provozoven je mozné spatfit na obrazku ¢. 42. Na té€chto
zaznamenanych prodejnach se nachazeji celoplosné polepy vyloh, které komunikuji velké
mnozstvi nejriznéjSich informaci od nabizenych sluzeb az po ceniky prodavanych jidel.
Tento pozorovany jev je nezddouci dle zvefejnéného manudlu oznaceni provozoven
areklam v méstské pamatkové rezervaci Olomouce, nebot prosklena plocha vykladce ma
zejména slouzit k pfirozenému osvétleni interiéru provozovny. Neprofesionalnim
dojmem vyhlizi i olomoucké prodejny, které pouzivaji agresivné barevné polepy vyloh
nebo na prosklenou plochu vykladce umistuji ilustrace prodavaného sortimentu.
Ve zkoumaném stiedu Olomouce bylo celkové napocitano 70 provozoven, které mély

takto nevhodné provedené vylohy.

Vizuélni znecisténi historického stfedu mésta bylo dale vytvafeno firemnimi napisy
(141), které byly napiiklad vyrobené z levnych materialii, vyuzivaly ostfe kontrastni
barevné tony nebo obsahovaly nadbyte¢né a duplicitni informace. V Riegrové ulici se
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rovnéz nachéazel nevkusny cervené blikajici napis, ktery vizudlné narusoval vzhled dané
provozovny. Firemni napisy by mély respektovat okolni vefejny prostor jako je to
na obrazku €. 43, kde jsou uvedeny ptiklady dobré praxe tohoto reklamniho prvku. Tento
druh oznaceni by mél komunikovat jen nazev ¢i logo podniku a ptipadné také specifikaci
provozovny. Pfi tvorb€ vizudlniho stylu firemnich napist je vhodné pouzivat kvalitni

material a decentni barvy pismen, které jsou v souladu s fasddou budov.

Obrazek ¢. 43: Priklady dobré praxe — firemni napisy — Olomouc

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Dal§imi hodnocenymi prvky OOH reklamy byly vyvésni Stity (106) piipevnéné
na provozovnach. Nasledujici obrazek ¢. 44 obsahuje ukazky Spatné praxe vystrci
v Olomouci. Nachazely se zde vyvésni Stity, které byly poni¢ené a osvétlené bodovymi
reflektory. Majitelé provozoven také nevhodné umistovali vice kolmych oznaeni
nad sebe a vyuzivali vyvésni §tity, které propagovaly cizi znacky (Sazka, Budweiser
Budvar, Pilsner Urquell apod.). Nepfipustné je rovnéz instalovat vystrée vysoko

nad parter méstského domu. Vyvésni Stity by rovnéz nemély vyuzivat kiiklavé barvy.

Obrazek ¢. 44: Priklady Spatné praxe — vystrée — Olomouc

4 a

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021
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Pti terénnim vyzkumu nebyly zpozorovany zadné prvky velkoplo$né reklamy, které by
svou znacnou velikosti degradovaly vymezenou oblast historického jadra meésta
Olomouce. Déle bylo prostiednictvim pozorovaci techniky zjisténo, ze se v tomto
zkoumaném vefejném prostoru nachazi pouze 5 vyskyti reklamnich sd€leni
instalovanych na méstském mobiliafi. Jednalo se naptiklad o neudrzované plakatovaci
plochy ¢i o reklamni bannery umisténé na zdbradlich napf. na zastdvkach meéstské
hromadné dopravy. Dalsi hodnoceny prvek — reklama na fasddach budov — se vyskytovala

v 60 piipadech. Ukazky reklamnich plachet jsou k vidéni na nasledujicim obrazku ¢. 45.

Obrazek ¢. 45: Reklama na fasadach budov — Olomouc
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

5.5.2 Dotaznikové Setreni

Prostfednictvim elektronického dotazniku byly shromazdény informace od 115
respondenttl, kde 65 % dotdzanych ma své bydlisté ptimo v Olomouci a 9 % bydli v jeho
dostupné vzdalenosti. Zbylych 26 % ucastnikii dotaznikového Setfeni zde neziji, ale toto
krajské mésto Casto navstévuji. Tento nahodny vzorek respondentt byl zastoupen z 64 %

zenskym a 36 % muzskym pohlavim.

Natvod byl v dotazniku kratce vysvétlen odborny termin vizualni smog, o kterém poprvé
slySelo jen 28 9% respondentii. Nasledn¢ zde byla obsazena otdzka, kterd vyuzivala
Likertovu Skalu ke zjisténi, zda Gi€astnikiim prizkumu vadi venkovni komunika¢ni média
umisténd v méstském vetejném prostoru. Odezva byla umoznéna pomoci pétibodové
hodnotici stupnice, kde zndmka 1 ptedstavovala odpovéd Rozhodné ne a znamka 5
naopak odpovéd’ Rozhodné ano. 24 % respondentli zvolilo stupen 3, dale 36 % si vybralo
stupent 4 a 27 % dotazanych se rozhodlo pro stupent 5. Primérn¢ zde bylo nakonec

dosazeno hodnoty 3,7, ktera naznacuje, ze vzorek respondentl spiSe venkovni reklamou
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opovrhuje. Témét vétsina dotazovanych (95 %) je presvédcena, ze by se OOH reklama
mela omezovat ve stiedu mést. Dale zde 87 % respondenti dodava, ze outdoorova
reklama dokaze zfeteln¢ ovlivnit jejich vnimani okolniho prostiedi. Nasledovala
polooteviena otdzka slouzici k vymezeni téch reklamni prvki, které respondenti nejvice
pozoruji ve vefejném prostoru. Bylo zde umoznéno volit vice odpovédi ¢i doplnit jiny
reklamni prvek. Podle tohoto vzorku respondentd je vetejnosti hlavné zaznamendvana
reklama pfipevnéna na fasddach budov a dale také velkoplosna reklama. Takika polovina

respondentll v této otdzce volila i reklamu na méstském mobiliafi a firemni népisy

provozoven, coz je mozno vidét na obrazku ¢. 46.

Obrazek ¢. 46: Druhy venkovni reklamy ve méstech — Olomouc
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazka méla za cil zjistit, jak hodné lidé vnimaji obsah reklamnich sdéleni. Intenzita
vnimani byla métfena pomoci pétibodové hodnotici stupnice (znadmka 1 — Velice malo,
znamka 5 — Velice hodné). Vysledna primérna hodnota byla stanovena na 2,3, tedy
1 u respondentii z Olomouce pievlada tendence nevSimat si informaci, které jsou uvedeny

na venkovnich reklamnich médiich.

Nasledujici sekce dotaznikového Setieni se zabyvala venkovni reklamou nachdzejici se
piimo ve mésté Olomouci. Nejdiive méli respondenti vyjadfit, jestli a jak moc se jim libi
soucasna podoba venkovni reklamy v tomto mésté. Byla zde opét vyuzita Likertova
hodnotici Skala obsahujici pét stupiii (1 — Rozhodné ne, 5 — Rozhodné ano). Nejvice zde
respondenti volili stupent 3 a niz, pfi¢emz praimérna hodnota doséhla velikosti 2,6. U vice
nez poloviny dotdzanych (65 %) pievlada presvédceni, Ze se v Olomouci nachazi piili§
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mnoho reklam. Nésledujici obrazek ¢. 47 znazornuje prvky venkovni reklamy, které by

si obyvatelé Olomouce ptali nejvice omezit.
Obrazek ¢. 47: Druhy venkovni reklamy ve méstech — omezeni — Olomouc
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Za problematické elementy povazuji respondenti venkovni reklamni prvky umisténé
v historickém centru Olomouce, které narusuji atmosféru mésta zejména svoji ptilisnou
barevnosti. V této oblasti byla uvadéna pfedev§im Horni a Dolni ndmé&sti nebo také k nim
ptilehlé ulice, které nejcastéji navstévuji turisté pfi poznavani tohoto mésta. Venkovni
reklamou je dle nazoru dotazovanych déle ,,zamofen* prostor u hlavniho vlakového
nadrazi. Jeden zucastnikl prizkumu si zde konkrétn€ stézuje na obii billboard
nachdzejici se naproti historické nadrazni budové. V nasbiranych odpovédi byly také
respondenty vicekrat uvadény nasledujici vetejnd mista: Velkomoravska ulice, Riegrova
ulice, Ztracena ulice, Ostruznicka ulice, Denisova ulice a nameésti Narodnich hrdind.
Témer vétsSina respondentt (90 %) je toho nézoru, Ze po regulaci venkovni reklamy by

mésto Olomouc vypadalo o mnoho Iépe.
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6 ZHODNOCENI PROVEDENEHO VYZKUMU

Cilem vyzkumu vizualniho smogu bylo zjistit prostfednictvim terénniho Setfeni, jak
vyrazné jsou stanovené oblasti mést zahlceny venkovnimi reklamnimi prvky vcetné
oznaceni mistnich provozoven. Vyzkum byl uskute¢nén pomoci pozorovaci metody
v pribé¢hu mésice biezna a dubna roku 2021. Pro pozorovani byla vzdy vymezena urcita
oblast, kterd se nachézela v €asti historického jadra zvolenych mést. Ke zkoumani byla

vybrana nasledujici krajska mésta — Praha, Brno, Ostrava, Plzeni a Olomouc.

Souhrnny piehled nasbiranych dat z jednotlivych mést je uveden na nasledujici tabulce
¢. 7, kde jsou zaznamendny hodnocené prvky, a to nevhodné vytvorené firemni népisy,
vyvésni §tity, vylohy provozoven a dale také reklama nachazejici se na fasddach budov,

velkoplos$na reklama a reklamni sdéleni situovana na méstském mobiliafi.

Tabulka €. 7: Prehled zkoumanych prvki v jednotlivych méstech
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Praha 98 68 49 0 36 4 255
Brno 99 56 55 0 43 6 259
Ostrava 147 107 64 1 66 9 394
Plzen 139 66 85 0 76 7 373
Olomouc 141 106 70 0 60 5 382

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Ve vSech zvolenych méstech byl vizudlni smog produkovan zejména reklamnimi
oznacenimi umisténymi na provozovnach v pozorované oblasti, jak lze spatfit z uvedené
tabulky. Nevhodné provedené firemni népisy se nachéazely nejvice v ostravské metropoli
(147) a naopak nejméné vyskytt bylo naméteno v Praze. Nejcastéji se objevovaly chyby
ve volb¢ agresivnich barev firemnich ceduli, vyuZzivani ilustraci prodavaného sortimentu,
duplikovani informaci nebo pouZzivani levného materialu a bodového nasvétleni. Nejvice
vyvésnich §titl se opét objevovalo zejména v Ostraveé (107) a v tésném zavésu bylo mesto

Olomouc (106). Nejmén¢ vyskytt tohoto prvku bylo napocitano v Brné (56).

Ve zkoumanych oblastech bylo casto instalovano vicero vystr¢i v ramci jedné

provozovny, z nichZ nékteré neptipustné propagovaly cizi znacky firem. Kolma oznaceni
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byla opakované zhotovena z nekvalitnich materiala a tvofena kiiklavymi barevnymi tony.
Déle obsahovala fotografie nabizenych produktd ¢i sluzeb, komunikovala nadbyte¢né

informace a byla osvétlena reflektory.

V kategorii ,,Vylohy* dosahlo nejhorSich vysledki mésto Plzen (85) a nejlépe si vedlo
hlavni mésto Ceské republiky — Praha, kde bylo napoditano 55 vyskytd nevhodné
feSenych vyloh provozoven. Mnohokrat byly tyto vylohy blokovany celoploSnymi
polepy, které znacné¢ degraduji vzhled budov a kazi celkovy dojem u zakaznikt.
Polepovani prosklenych ploch vykladcii je povaZovano za zna¢né nevhodné, nebot’ hlavni
funkcei vyloh je propojeni vnittku prodejny s jeho vnéjskem, a to v ptipadé celoplosnych
polepl neni mozné. Vlastnici provozoven zde také chybovali v umistovani obrazki

prodavanych produktl, vyuzivanim ostie kontrastnich barev a opakovanim informaci.

Provedeny terénni vyzkum nalezl pouze jeden pfipad velkoploSné reklamy
ve vymezenych lokalitach, ktera svym umisténim dokaze hluboce degradovat veiejny
prostor. Jednalo se o billboard nachazejici se v Ostravé v Riegrové ulici, ktery by mél byt
odstranén na zéklad€ vydaného nafizeni o regulaci reklamniho smogu ve mést€ Ostrava

platného od ledna roku 2020.

Dalsim hodnocenym prvkem terénniho vyzkumu byla reklama situovand na méstském
mobiliafi napt. na lavickach, odpadkovych koSich, sloupech vefejného osvétleni nebo
pfipevnéna na zastavkach MHD. Ve vymezenych lokalitach se takto umisténda reklama
témet nenachazela a pokud ano, tak nejcastéji na zabradlich a na zastavkach méstské
hromadné dopravy. Reklama by se neméla viibec umistovat na méstsky mobiliaf, nebot’
ten neni pro tato reklamni ozndmeni stvofen. Na zastavkach MHD je pouze piijatelna

reklama v city light vitriné.

Poslednim pozorovanym druhem venkovni reklamy jsou reklamni sdéleni umisténa
pfimo na fasddach budov pomoci konstrukce. Nejvice vyskytd bylo zaznamenano
v Plzni (76), Ostravé (66) a v Olomouci (60). Pouzivané reklamni plachty a bannery
vyrazn¢ zakryvaji architektonické prvky budov, poSkozuji jejich vzhled a rovnéz kazi
okolni vefejny prostor. V tomto ptipadé by bylo vhodné tento druh venkovni reklamy
ve vymezenych lokalitich mést snizit, nebot’ se jedna o oblasti pamatkovych rezervaci,

kde se nachazi historicka jadra mést.

Celkové bylo nejvice hodnocenych reklamnich prvkii nalezeno v Ostravé (394),

Olomouci (382) a dale také v Plzni (373). Nizsi mnozstvi reklamnich oznaceni bylo

78



Zhodnoceni provedeného vyzkumu

naméteno v Brné (259) a v Praze (255). Tyto vysledky mohou byt dany naptiklad tim, ze
doporucujici manudly oznacovani provozoven a venkovni reklamy mést Olomouc,
Ostrava a Plzen byly pfedstaveny svétu teprve nedavno, a to bud’ v roce 2020 nebo 2021.
Z tohoto diavodu lze predpokladat, ze ne vSichni vlastnici mistnich provozoven dokazali
za tak kratkou dobu reagovat na tato doporuceni a upravit oznaceni svych prodejen.
V tomto piipad¢ lze jedin€ doufat, ze se tito majitelé v dohledné dob¢ inspiruji manudlem
a zlepsi vzhled svych provozoven, nebot’ pravé reklamni prvky umisténé na obchodech

jsou hlavnimi zdroji vizualniho znecisténi ve zkoumanych oblastech danych mést.

Pro naplnéni stanoveného cile diplomové prace byla dale vyuzita metoda dotaznikového
Setfeni, kterd se také zabyvala vizualnim smogem ve vefejném prostoru mést.
Elektronické dotazniky byly distribuovany obyvatelim mésta Prahy, Brna, Ostravy,
Plzn¢ a Olomouce. Prizkumu se také mohli zucastnit obcané mést z blizkého okoli anebo
lidé, kteti dané mésto ¢asto navstévovali napt. ze studijnich ¢i pracovnich diivodi. Cilem
dotazniku bylo zjistit, jaky nazor maji respondenti na venkovni reklamu
ve vefejnych méstskych prostorech. Soucasné bylo tkolem také zjistit, co si dotdzani
mysli o momentalni podobé venkovni reklamy v daném mésté. Dohromady bylo

nasbirano 758 riznych odpoveédi.

Uvodni ¢ast dotazniku obsahovala kratké vysvétleni odborného terminu vizualni smog
a nasledné zde byla poloZena otazka, zda o ném jiz respondenti slySeli. V Ostravé byl
tento pojem zndm pouze 61 % dotdzanym a v ostatnich méstech se vyslednd hodnota
pohybovala okolo 70 %. Diky tomuto poznatku 1ze usoudit, Ze se problematika vizudlniho
smogu dostava vice do popiedi 1 mezi obyCejné obyvatele, kteti se nepohybuji v oboru

regulace venkovni reklamy.

V dotazniku se nachazely otazky, které vyuzivaly Skalové pétibodové hodnoceni.
Vysledné primérné hodnoty jsou zaznamenany v nésledujici tabulce ¢. 8, kde kromé
jednotlivych zjisténych priméra zkoumanych mést je rovnéz vypocitan celkovy pramér
u kazdé polozené otazky. Nejprve méli respondenti za ukol urcit, jak intenzivné jim vadi
venkovni reklama ve méstech. Celkovy primér z mést vychazi na hodnotu 3,64. Cim
blize je tato hodnota k Cislu 5, tim vice ma vetejnost k tomuto druhu reklamy odpor.

Outdooroveé umisténa reklamni sdéleni vadi nejméné respondentiim z Ostravy (3,5).
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Tabulka €. 8: Primérné hodnoty ze zkoumanych mést

Otazka / Mésto Praha Brno Ostrava Plzen Olomouc Celok"Yy
priumér

Mira odporu
k venkovni reklamé 3.7 3.7 3.5 3,6 3.7 3,64
Intenzita vnimani
obsahu venkovnich 2.5 2.5 2.6 2.5 23 2.48
reklam
Spokojenost
svenkovni 2,1 2,3 2,5 2,2 2,6 2,34
reklamou ve mésté

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2021

Muze zde vyvstavat otazka, jestli existuje uréity vztah mezi pohlavim respondentt
a jejich mirou odporu k venkovni reklamé ve méstech. K ovéteni vyskytujici se zavislosti
byla vyuzita statistickd metoda znamé jako test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce.
Nejdiive byla stanovena nulova hypotéza, ktera tvrdi, Ze neexistuje vztah mezi témito
dvéma proménnymi. Alternativni hypotéza prohlaSuje pravy opak, Ze mezi pohlavim
a mirou odporu je urcita zavislost. K vypoctu byl pouzit nize umistény vzorec (1), ktery

pomahal uréit testovou statistiku (y?).

Zkoumana data byla uspotadéna v programu Excel do kontingen¢ni tabulky, pomoci
kter¢ byly zjiStény empiricke hodnoty (n; ;). Poté byly vypocitany teoretické hodnoty,
kterych bylo docileno tak, Ze jednotlive soucty fadki (n;.) a soucty sloupct (n;.) byly
znasobeny a dale vydéleny celkovym souctem zkoumanych hodnot (n). Nasledné mohla
byt vypocitana velikost testové statistiky: y2 = 45,81. Dale bylo nutné stanovit stupné
volnosti (v), které byly zjistény takto: v = (r — 1) * (s — 1). Symbol r zastupoval pocet
radki a pismeno s znamenalo pocet sloupcii v kontingenc¢ni tabulce. Vysledna velikost
byla 4. K ur¢eni kritického oboru byla vyuzita funkce CHIINV, jejiz parametry byly
vypocitané stupné volnosti a hladina vyznamnosti ¢ = 10 %. Nakonec byla porovnéna
hodnota testové statistiky s vyslednym kritickym oborem (y? = 7,78), kde bylo zjisténo,

ze testove kritérium lezi v daném kritickém oboru. Tento vysledek vyjadiuje to, Ze se
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zamitd nulova hypotéza a lze usuzovat, ze mezi pohlavim respondentt a jejich nelibosti

venkovni reklamy existuje urcita zavislost.

Skalové pétibodové hodnoceni vyuzivala taktéZ otazka, ktera se zabyvala intenzitou
vnimani obsahu reklamnich sdé€leni, kolem kterych lidé prochdzi ¢i projizdi. Znamka 1
zastupovala odpovéd’ Velice mdlo a znamka 5 naopak Velice hodné. Nejvétsi primérna
hodnota byla naméfena v Ostravé (2,6) a nejméné jsou reklamni sd€leni vnimana
respondenty z Olomouce (2,3). Ze vSech ziskanych dat byl déale vypocitan celkovy
primér 2,48, ktery smétuje k odpovédi, ze lidé maji spiSe tendence komunikované

reklamni informace ptehlizet.

Vzorku respondenti byla rovnéz polozena otdzka, jak jsou spokojeni se soucasnou
podobou venkovni reklamy ve zkoumaném mésté. Spocitané primérné hodnoty
jednotlivych mést je mozno vidét v tabulce €. 8. Ke zji$téni spokojenosti byla opét vyuzita
hodnotici skala, kde si dotazovani mohli vybrat v rozmezi 1 (Rozhodné ne) — 5 (Rozhodné
ano). Nejvice nespokojeni jsou respondenti z mésta Plzefi (2,1) a z hlavniho mésta Ceské
republiky — Prahy (2,2). PfestoZe nejlep$iho primérného vysledku dosédhlo mésto
Olomouc (2,6), stale tato hodnota tihne k tomu, Ze jsou dotazovani spiSe nespokojeni

s momentalni situaci venkovnich reklam ve mésté.

Jak jiZ bylo zminéno dfive, dotaznikového Setieni se za€astnili obyvatelé ze zkoumanych
mést a dale také 1idé, kteti bud’ Ziji v jeho blizkém okoli ¢i toto mésto Castéji navstévuyji.
Opét se vybizi moznost polozit si otdzku, zda existuje zavislost mezi tim, kde respondent
zije a jak se mu libi soucasna podoba OOH reklamy ve mésté. Z tohoto divodu byla
stanovena nulova a alternativni hypotéza stejné€ jako u zkoumani vztahu mezi pohlavim
a mirou odporu k venkovni reklamé. Byly zde provadény totozné kroky vedouci
k potvrzeni ¢i zamitnuti stanovené nulové hypotézy. Prostfednictvim vzorce (1) byla
vypocitana testova statistika, jejiz vysledek je y? = 34,3. Nasledovné byly zjistény stupné
volnosti, které vychazi ve velikosti 8. Funkce CHIINV byla aplikovana ke stanoveni
kritického oboru s vyuZitim vypocitanych stupnich volnosti a s hladinou vyznamnosti
a =10 %. Vysledna hodnota testové statistiky spadala do kritického oboru (y? = 13,36),
coz vede k zamitnuti nulové hypotézy. Opét lze tvrdit, Ze existuje urcita zavislost mezi

bydlistém respondenta a mirou spokojenosti podoby venkovnich reklam ve mésté.

Jednim z vysledkii dotaznikového Setieni je i to, Ze téméf vSichni respondenti si mysli, Ze

by se venkovni reklama méla ve méstech regulovat. Vysledna procenta mést piesahovala
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90 %, vyjimkou bylo pouze mésto Ostrava (88 %). Déle velké ¢ast dotazanych uvedla, ze
venkovné umisténa reklama maé vliv na jejich vnimani okolniho prostedi. Tento nazor
maji zejména respondenti z Prahy (90 %) a Brna (90 %). Respondenti nejvice registruji
velkoplosnou reklamu a reklamu situovanou piimo na fasddach domti, poptipad¢ pomoci

konstrukcee, které svymi velkymi rozméry dokazi vyrazné znehodnotit okolni prostor.

Dalsi sekce elektronického dotazniku se zabyvala vzdy zkoumanym méstem. Celkové se
pievazna ¢ast respondentli vSude shodla na tom, Ze jsou dand mésta zahlcena ptiliSnym
mnozstvim reklam a dale také souhlasili s tim, Ze po regulaci venkovni reklamy by tato
meésta vypadala 1épe. Omezeni by uvitali pfevazné u nasledujicich reklamnich prvku:
velkoplo$na reklama a reklama na fasadach domi. Za nejméné problematické prvky
povazovali dotdzani reklamni oznaceni mistnich provozoven, a to hlavné vylohy
prodejen. V ramci této ¢asti dotazniku méli respondenti za tikol také uvést problematicka
vefejnd mista ve zkoumanych metropolich. Obecné se mezi odpovédmi vyskytovala
zejména centralni ndmésti s prilehlymi ulicemi, hlavni vlakové nadrazi ¢i prostory
pfed ndkupnimi stiedisky. Bylo by tedy vhodné, aby doslo ke snizeni venkovnich reklam

praveé na téchto mistech.
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V poslednich letech se problematika vizualniho smogu ve méstech stava vice feSenym
a diskutovanym tématem, nez bylo diive. Lidé zjistuji, ze méstské vefejné prostory jsou
zahlcovany velkym mnozstvim venkovnich reklam, které degraduji okolni prostfedi. Tato
reklamni sd€leni svoji piitomnosti ovliviiuji zivoty mistnich obyvatel a rovnéz mohou mit
znaény vliv 1 na navstévujici turisty. Vizualni smog by se mél na vefejnych mistech
odstranit nebo alespont co nejvice snizit. Toho je mozné dosdhnout prostfednictvim
regulace a sjednocenim venkovnich reklamnich prvki, které budou respektovat své
ptilehlé prostiedi a nebudou naruSovat mistni jedinecnou estetickou hodnotu architektury

vetejného prostoru.

Predmétem této diplomové prace byl vySe zminény vizudlni smog nachézejici se
ve méstech Ceské republiky, ktery byva vytvafen predevsim venkovni reklamou.
Pocatecnim tkolem bylo vypracovat zékladni teoretickd vychodiska ke zvolenému
tématu. Nasledn¢ méla tato prace za cil zmapovat postoje vybranych ceskych mést
k problematice vizudlniho smogu. Tim se mélo zjistit, jestli se timto tématem dand mésta
zabyvaji a zda uplatiuji kroky vedouci ke sniZeni vizudlniho smogu. DalSim cilem bylo
provedeni analyzy soucasného stavu venkovni reklamy ve vybranych vefejnych
prostorech v danych méstech s vyuzitim vhodnych vyzkumnych metod. Cile bylo
dosazeno pomoci reSerSe literarnich a elektronickych zdroju, studiem zvefejnénych
manuali venkovni reklamy a oznaCovani provozoven, zucastnénim se odbornych

konferenci a dale také uskuteénénim terénniho a dotaznikového Setfeni.

Postoje mést k problematice vizudlniho smogu byly zjistovany u péti nejvétSich
krajskych mést, a to v Praze, Brné, Ostravé, Plzni a v Olomouci. Sekundéarni vyzkum
vypatral, Ze se vSechna vybrana meésta této zkoumané oblasti vénuji, a to zejména
publikovanim doporucujicich manudlti dobré praxe oznacovani provozoven a venkovni
reklamy. Nékterda mésta rovnéz poskytuji finanéni dotace, které maji motivovat
podnikatele k dodrZzovani zasad ve zvefejnénych manudlech. Dale jsou jimi vydavany
nafizeni, ktera reguluji Sifeni venkovni reklamy ve vefejnych prostorech v urcitych
méstskych lokalitach napf. v pamatkoveé chranénych oblastech. K boji proti vizualnimu
smogu pomahaji také vefejné vyzvy a obCanské iniciativy, které maji prispét k Sifeni

povédomi o dané problematice.
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Primarni kvantitativni vyzkum obohatil kvalifikacni praci o poznatky ziskané pozorovaci
metodou a distribuovanym elektronickym dotaznikem. Terénni vyzkum zkoumal
vymezené lokality v centrech vySe zminénych mést. Namétené vysledky ukazaly, ze
nejvice problematickymi venkovnimi reklamnimi prvky jsou pievazné nevhodné
provedend oznaceni na mistnich provozovnach. Bylo by zddouci, aby se vlastnici téchto
prodejen ftidili doporucenimi uvefejnénymi v manudlech dobré praxe oznaCovani
provozoven a upravili provedeni svych vyloh, firemnich napist a vyvésnich §titti. Pomoci
pozorovani bylo také zaznamendno velké mnozstvi reklamnich plachet a bannert
umisténych na fasadach budov. Tyto prvky znaéné ovliviiovaly okolni vefejny prostor

a jejich regulace by byla vitanym feSenim.

Ke splnéni stanoveného cile diplomové prace rovnéz napomohlo dotaznikové Setfeni,
které se zabyvalo vizudlnim smogem ve vefejnych prostorech zvolenych mést.
Respondenti pfevazné uvadéli, ze jim outdoorova komunikacni média vadi a Ze nejsou
spokojeni se soucasnou podobou venkovni reklamy v danych méstech. Nejvice
kritizovanymi reklamnimi prvky byly reklamy pfichycené na fasddach budov
a velkoplo$na reklama ve vefejném prostoru. Déle se vzorek respondenti shodl, Ze

regulace venkovni reklamy by ptisp€la k lepsi podobé danych mést.

Na zaklad¢ ziskanych vysledkt l1ze odvodit, ze je dulezité, aby mésta vénovaly svoji
pozornost na postupné o€isStovani verejnych méstskych prostor od venkovni reklamy,
kterd je vyznamnym zdrojem produkce vizudlniho smogu. Spravnym krokem je Sifeni
povédomi o problematice vizualniho smogu nebo také motivovani podnikatel na zménu
oznaceni jejich provozoven. Snahou mést by mélo nadéale byt 1 snizovani mnoZstvi
reklamy umisténé na fasddé¢ budov a venkovni reklamy napf. prostfednictvim

vypovidanim smluv na reklamni plochy, které pronajimaji riznym spole¢nostem.
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CLV city light vitriny

CR Ceska republika

MHD meéstska hromadna doprava
MHMP Magistrat hlavniho mésta Prahy

OOH reklama  out-of-home reklama, venkovni reklama, outdoorova reklama
UKRMP Utvar koncepce a rozvoje mésta Plzné

USA Spojené staty americké (United States of America)
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Priloha A: Otazky z dotaznikového Setfeni
1. SlySel/a jste o pojmu vizualni smog jiz diive?
2. Vadi Vam venkovni reklama ve méstech?
3. Myslite si, Ze by se venkovni reklama méla ve stiedu mést regulovat?
4. Ovliviiuje venkovni reklama Vase vnimani okolniho prostiedi?
5. Kterych venkovnich prvkil reklamy si nejvice vSiméate?
6. Jak moc vnimate obsah sdéleni reklam, kolem kterych kazdy den prochazite?

7. Libi se Vam soucasna podoba venkovni reklamy v Praze/Brn¢/Ostrave/

Plzni/Olomouci?

8. Je dle Vaseho nazoru mésto Praha/Brno/Ostrava/Plzen/Olomouc zahlcené

ptiliSnym mnozstvim reklamy?

9. Jaké reklamni prvky je dle VaSeho nazoru tieba omezit

v Praze/Brné/Ostravé/Plzni/Olomouci?

10. Jaky vefejny prostor ve mésté Praha/Brno/Ostrava/Plzeni/Olomouc je dle Vaseho
nazoru nejvice ,,zamoien* venkovni reklamou? (napt. konkrétni nazev ulice,

namésti, sady, kiizovatka)

11. Myslite si, Ze po regulaci venkovni reklamy by mésto

Praha/Brno/Ostrava/Plzeii/Olomouc vypadalo 1épe?
12. Jaké je VaSe pohlavi?

13. Bydlite v Praze/Brné¢/Ostravé/Plzni/Olomouci nebo v blizkém okoli?
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Tématem této diplomové prace je vizualni smog ve méstech Ceské republiky. Hlavnim
cilem této prace je zjisténi postojii zvolenych mést z Ceské republiky k problematice
vizualniho smogu a dale vypracovani analyzy soucasného stavu vizualniho smogu
ve vybranych lokalitich danych meést. Teoretickd Cast prace obsahuje vymezeni
zakladnich pojmi tykajicich se oblasti vizualniho smogu véetné pojmu vefejny prostor,
vyzkum a venkovni reklama. V praktické ¢asti jsou predstaveny postoje zvolenych mést
a nasledné je zde provedena analyza vizualniho smogu pomoci vhodnych vyzkumnych
metod. Diplomova prace je zakoncena shrnutim zjiSténych poznatkli a zformulovanim

kone¢nych zavéra.
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The topic of this master thesis is a visual pollution in the cities of the Czech Republic.
The main objective of this thesis is to find out the attitude of chosen cities of the Czech
Republic to the issues connected with the visual pollution and also to analyze actual
situation of the visual pollution in the selected public spaces of chosen cities. In the first
part of this thesis there are theoretical definitions of terms related to the visual pollution
including terms such as the public space, the research and the outdoor advertisement.
The practical part of this thesis describes the attitude of chosen cities and after that it
includes a realization of the analyze of visual pollution with suitable methods.
The outcome of this master thesis is a summarization of founded information and the

formulation of final conclusion.



