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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje problematice vizualniho smogu ve vetejném prostoru, konkrét-
n¢ ve mesté Zlin. Zabyva se otazkami vizualni estetiky mésta a vizualni komunikaci ko-
mercnich subjekti v ném. Teoretickd Cast definuje pojem vizualni smog a popisuje pliiso-
beni vizualniho smogu v rtiznych oblastech. V praktické ¢asti je popsana situace reklamni-
ho oznacovani ve mésté Zlin, na kterou navazuje kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Ten
zjistuje postoje vefejnosti a komercnich subjekti k vizualni estetice mésta. Na zakladé
zjisténych poznatkli je v posledni ¢asti diplomové prace navrzen projekt, jehoz cilem je

aplikace jednotlivych kroku, které piispéji k ocisténi mésta od vizualniho smogu.

Kli¢ova slova: vizudlni smog, reklama, outdoorova média, vizudlni znecisténi, vefejny

prostor

ABSTRACT

The master thesis discusses an issue of visual smog in public space, concretely in the city
Zlin. The thesis deals with the questions concerning the visual aesthetics of the city itself
and the visual communication of commercial subjects based on it. A theoretical part de-
fines the term visual smog and describes its influence in different spheres. Real usage of
advertisement signs in the city Zlin is described in a practical part. This section is followed
by qualitative and quantitative research, which is a continuation of the introduction of the
current situation in Zlin. The research is being conducted in regard to find out about atti-
tudes of the public and commercial subjects towards the visual aesthetics of the city. Based
on the knowledge found by undertaking the research, a final part of the master thesis is
going to present the project, whose aim is to apply certain steps which can help the city to

eliminate its visual smog.

Keywords: visual smog, advertising, outdoor media, visual pollution, public space
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva tématem vizudlniho smogu ve vefejném prostoru v aplikaci na
mésto Zlin. Prace se zamétuje predevsim na centrum Zlina, které se nachazi v Méstské

pamatkové zong.

Zlin je unikatni mésto s ojedinélou architekturou, nejen pro Ceskou republiku, a tvoii vy-
znamnou pamatku, dulezitou nejen z historického hlediska, ale také z hlediska rozvoje
mésta napiiklad v oblasti kultury a turismu. Tento funkcionalisticky unikat je vSak stale

vice zakryvan ndnosem reklamnich prvkd, které ve mésté vytvati fasadu vizualniho smogu.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva vymezenim pojmu vizualniho smogu a jeho ucincich. Jaky

je vztah vizualniho smogu a marketingu, reklamy a jak dokaze ptsobit na lidi.

Prakticka ¢ast je tvotfena identifikaci vizualniho smogu ve mésté Zlin a marketingovym
vyzkumem, jez fesi pohled na vizudlni smog ze dvou uhla pohledu. Kvantitativni vyzkum
se pta recipientl, obfanti Zlina na vnimani vizudlni estetiky mésta spolu s reklamnim
oznacovanim komercnich subjekti. Kvalitativni vyzkum se zase pta firem a organizaci na

jejich postoje k reklamnimu oznacovani budov, venkovni reklamé a firemniho designu.
Na zékladé vysledkil vyzkumi bude v projektové ¢asti vytvoren komunikaéni navrh pro-
jektu, jehoz cilem je o€isténi mésta od vizudlniho smogu a budovani vizudlni estetiky més-

ta, kterd pomaha ke zkvalitiiovani Zivotni Grovné a ekonomiky mésta Zlin.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VIZUALNI SMOG

Vizuélni smog je pojem, ktery se v poslednich letech sklonuje v ¢eském prostiedi stale
Castéji, at’ uz se jedna o rozhovory v médiich, nebo je pouzivan architekty zabyvajicimi se
urbanismem, piipadné grafickymi designéry a dal$imi odborniky v oblasti vizudlni komu-
nikace. Oznaceni je tvofeno dvéma slovy ciziho ptivodu: latinského ,,visual® = zrakem
vnimany a anglického slova ,,smog® = kouf, mlha. Termin je potfeba vysvétlit a jasné defi-

novat, aby byl spravné pochopen nejen vefejnosti odbornou, ale i laickou.

Ve vykladovém slovniku Arts Lexikon je stanovena definice vizualniho smogu, kterou
popsali Hefmanova a Jarolimek jako ,,znecisténi vefejného prostoru agresivni, nevkusnou,
charakteru svého okoli nepiizptisobenou a velikostné nepiiméfenou reklamou, umist'ova-
nou casto 1 nelegalng, bez jakéhokoliv povoleni“. Druhd rovina jejich definice operuje s
vefejnym prostorem a architekturou a uvadi, ze vizualni smog je ,,um¢lé, kiiklavé a agre-
sivni panoptikum zastirajici opravdovou tvar meésta, nicici jeho jedinecnost* (Arts Lexikon,
© Eva Hefmanova, Jitka Cerna).

Z obou rovin definice vyplyva, Ze vizualni smog spociva v piekryti vetejného prostoru,
nejen méstského, ale i ostatni krajiny, plastém reklamy, kterd je nepfizpiisobend svému
okoli.

S pojmem ,,vizualni smog* operuje i graficka designérka Veronika Rt Novakova, ktera se
v kooperaci s brnénskymi Ufady angaZuje v tzv. ,,0€isténi* mésta Brna, konkrétné méstské
¢asti Brno-sted, s iniciativou Brno bez vizudlniho smogu. Ta charakterizuje smog jako
vec, ktera kazdodenné (de)formuje vnimani ¢lovéka a ma negativni vliv na schopnost ori-
entace ve meste 1 vydelecnou ¢innost obchodi. (Vizualni smog [Diplomka], © 2019 Vero-
nika Novakova)

A pfindsi tak do definice Arts Lexikonu, jeZ se zabyva estetickou strankou, 1 nasledky pi-

sobeni smogu na bézného ¢lovéka a komeréniho subjektu.

1.1 Visual Pollution

V zahrani¢ni literatufe se lze setkat s pojmem ,,visual pollution®, v ptekladu vizualni zne-
¢isténi. V kvétnu 2018 v publikaci k pfednasce na mezinarodni konferenci International
Conference of Contemporary Affairs in Architecture and Urbanism autofi v ramci piipa-
dové studie popisuji vizualni znecisténi (visual pollution) jako estetickou problematiku, jez

muiZe mit mezinarodni dopad v oblasti turismu, nebot’ takovyto smog zabraiiuje rozhledu,
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pohledu na kulturu a historické objekty. Konkrétné je znecisténi definovano jako celek
nepravidelnych utvart, které se vétSinou nachazeji v prirodnim a zastavéném prostiedi
(Elghonaimy, © ResearchGate 2019).

Mezinarodni Zurnal geografické informac¢ni védy publikoval studii, ve které se skupina
autorti zabyva meéfenim vizudlniho znecisténi a charakterizuji jej jako kombinaci G¢inku

nepofadku a prebytku grafickych objektdl v krajing. Radi zde outdoorovou inzerci, ale i

v _cr

-----

popisuje Imanz, ktery ve studii o ucinku vizualniho znecisténi na siluetu mésta Trabzon
rozebird vizudlni zne€isténi mésta jako celek. Spoc¢iva v monotdénni a husté struktufe vys-
kovych budov bez zelenych prvki i ve Spatné naplanované dopravni struktuie. Na vizudl-
nim znecisténi se podle néj podileji odpadkové kose, tabule, smérové znacky, billboardy,
elektrické stozary a draty velmi vysokého napéti, budovy transformatorti a telefonni kabe-
ly. Déle zde tadi také klimatizac¢ni jednotky a satelitni antény, které jsou pfipojeny k vnéj-
Sim sténam budov (Imaz, 2011, s. 99).

Obecné se z vySe zminénych nazora daji odvodit dva sméry v chapani vizualniho smogu.
Jeden se zaméfuje na venkovni reklamu, kde je ¢asto poukazovano na billboardy a dalsi
prostiedky venkovni reklamy, jeZ svym nénosem zakryvaji podobu budov ve méstech 1
mimo né. Kromé zahaleni budov muze jit i o reklamni pokryti méstského mobilite, jako
jsou lavicky, autobusové zastavky, lampy.

Druhy rozmér vizudlniho smogu, nebo spiSe znecisténi, se zabyva Sirokym pohledem na
krajinu a jeji historicko-konceptualni vyvoj. Zabyva se vSemi prvky, jez jsou ve vefejném
prostoru a vytvareji jeho identitu. Jejich nespravné vyuziti nebo kombinace miize dohro-
mady vyustit ve vizudlni zneciSténi. Po¢inaje nadmirnym uZivanim dopravnich znacek,
vicebarevnych nesynchronizovanych fasdd domt, po odpadkové koSe, poulicni lampy,

podchody, nadchody, ale tfeba i oploceni.

1.2 Problematika vizualniho smogu v zahranici

Neni pochyb o tom, Ze vizualni smog, jeho kontext, dopady a feSeni otazky: ,,Jak pracovat
s vizualni podobou krajiny a mésta?* je téma, které se probira v mnoha rovinach napfi¢
riznymi zemémi. JiZ samotnd definice pojmu je nastinéna v nejriznéjsich védeckych pra-

cich, vyzkumech a univerzitnich publikacich. Nize v této kapitole budou predstaveny za-
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hrani¢ni projekty, které se v problematice vizualniho smogu angazuji. Na zaklad¢ reSerse
byly vybrany mésta ¢i staty, které transformaci fesi nevSednimi ¢i radikdlnimi zptisoby. At
uz projekty byly uspésné, nebo ne, 1ze se u nich inspirovat pfi tvorbé vizualniho planu pro

mésto Zlin.

1.2.1 Sao Paulo Outdoor Advertising Ban

Patrné€ nejvétsim pocinem, ktery vyvolal rozruch a celosvétovy zdjem o problematiku vizu-
alniho smogu ve vetfejném prostoru, je celoplosny zakaz outdoorové reklamy v brazilském
mésté Sao Paulo, v ramci zdkona o ¢istém mésté. Ten vstoupil v platnost v roce 2007 a ze
Sao Paula tak zmizelo na 15 000 billboardi a dalSich 300 000 venkovnich reklamnich
ploch vcetné napisti a oznaceni obchodnich provozoven ¢i reklamy pohyblivé v podobé

polepu na autobusech a taxicich.

Iniciativa k uplatnéni zdkona pfiSla jednak ze strany obyvatel mésta, ale zdkon se podatilo
prosadit hlavné diky podpote zastupitelt mésta, kde s navrhem pftisSla Regina Monterio -

feditelka méstského planovani.

Ne vSechny zainteresované skupiny vSak byly pro takovéto, ponckud extrémni, feSeni a
patfili mezi n¢ piredevsim majitelé reklamnich ploch. Celoplosné zruSeni venkovni reklamy
mélo nékolik nasledkd, které vyplynuly na povrch. Vycisténi prostoru ukazalo naptiklad
tzv. Shanty Town - squaterské oblasti, dale se objevily také tovarni budovy, ve kterych zili
a pracovali imigranti, ¢asto ve velmi Spatnych Zivotnich podminkach. Kromé& odhaleni
téchto problémil vznikl i neCekany prostor pro nova a stavajici umeélecka dila v podobé
Street Artu a byl vytvofen oficidlni registr pro ochranu klicovych a budoucich kusii poulic¢-

niho uméni (KOHLSTEDT, Kurt, © 99 % Invisible).

V neposledni fad¢ vznikl také prostor pro méstskou zelen a doslo 1 k jistému ,,uvolnéni®
obyvatel, ktefi ptestali neustale ¢ist reklamni napisy, a namisto toho se jim otevrely oc¢i k
pozorovani okoli, hlavné dle svych preferenci, aniz by néco stale odtrhavalo jejich pozor-

nost (SPURLOCK, 2011).

1.2.2 Vermont

Podobna ukéazka radikalniho vypotadani se s vizualnim smogem pochazi ze Severni Ame-
riky, statu Vermont. V ném totiZ stejné jako v Sao Paulu plati naprosty zdkaz billboardl v

ramci anti-billboard zakonu, ktery vesel v platnost jiz v roce 1968. Zde se o zékaz billbo-
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ardl postaral aktivista a environmentalista Ted Reihe. Divod k jejich odstranéni byl prosty
a setrvava dodnes - cilem je ochranit ptirodni krasu statu Vermont, ktery je astym turis-
tickym cilem, vyhledavanym za u¢elem relaxace a odpocinku v piirod¢ (Twisted Sifter, ©
2019 ). John Kessler, predseda Travel Information Council, potvrzuje ptivodni ucel zéko-
na: ,,Nechceme ohrozovat ptirodni scenérie na tkor poskytovani turistickych informaci ve
vetejnych prostorach. Cestovni ruch je ve stat¢ primyslem ¢islo jedna a minimum reklamy
je jednou z nejcastéji uvadénych véci, které navstévnici na Vermontu ocenuji. (GIBSON,

© 2019 Nathaniel Gibson).

Kromé Vermontu ptisobi z obdobnych divodt ,,billboard ban* v dalSich 3 statech federace,
konkrétné€ se jedna o Aljasku, Hawaii a Maine. DalS$im pozitivnim hlediskem, jez vyplynu-
lo ze zékazu billboardl, je vyrovnani konkuren¢nich vyhod mezi mistnimi a narodnimi

podniky, které spolu nemusi soupefit o zdkaznika prostfednictvim tohoto reklamniho mé-

dia.

Nasleduji 1 dalsi staty, jako napt. Oregon a Rhode Island, které sice neuzivaji celkového
zakazu billboardd, ale implementuji zakony o vystavbé novych konstrukei pro billboardy

(Institute for Local Self-Reliance, © 2019).

1.2.3 Brandalism

Termin, pochazejici ze spojeni slov ,,brand* - znacka a ,,vandalism* - bezdlivodné niceni,
oznacuje anti-reklamni, anti-znackové, anti-korporatni a anti-konzumni hnuti. Nazev ozna-
¢uje mezinarodni skupinu umélcti, jeZ zaloZzili své hnuti v Londyné v roce 2012 za tcelem
a potfebou informovani a vzdélavani spolecnosti o tom, jak korporatni reklama narusSuje
vizualni sféru Cloveka. Jejich prvni pocin s nazvem Subvertising, ktery probehl v roce
2012, spocival v pievzeti 36 billboardil v 5 méstech Velké Britanie, které nelegalné prele-
pili uméleckymi dily mezinarodnich umélcti (dila nebyla podepsand), a snazili se tak na-
stavit zrcadlo tomuto médiu. V roce 2014 na stejném principu, ale v mnohem vétSim obje-
mu, pielepilo pies vikend 40 aktivisti 365 outdoorovych reklamnich ploch v 10 britskych

méstech plakaty s monochromickymi uméleckymi dily.

Kromeé téchto ,,guerillovych* kampani potada hnuti také workshopy, podnécuje vetejnost k
zapojeni se do otevien¢ho bojkotu a v neposledni fadé komunikuje s reklamnimi agentu-

rami prostfednictvim ,,Advertisers Anonymous‘ direct mailu (Brandalism, online).
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1.2.4 Slovensko

Na Slovensku vznika prostor pro komunikaci problému vizualniho smogu napfic¢ riznymi
organizacemi. I kdyz se v piipadé Slovenska nejedna o zadné zakonné regulace, jaké Ize
pozorovat na uvedenych ptikladech z amerického kontinentu, je zde par zajimavych pro-
jektt. Portal vizualného smogu je platforma, kterd mapuje vétSinu projektl a zabyva se
Ceska. Krom sdruzeni jednotlivych projekttl také operuje s vysvétlenim pojmu ,,vizualni
smog* a uvadi rady a postupy v oblasti aktivniho feSeni/boje proti smogu. Mezi dalsi pro-
jekty, jez stoji za zminku, patfi studentsky film z Filmové a televizni fakulty Vysokej Skoly
muzickych umeni v Bratislavé s ndzvem Kazdy potrebuje reklamu, ktery ukazuje student-
sky dokumentaristicky pohled na skute¢nost v kontextu rozhovorti s odborniky na reklamu,
meéstskymi zastupiteli, aktivisty v oblasti vizudlniho smogu ¢i majiteli reklamnich ploch a
Sirokou vetejnosti. Dokument poukazuje na fakt, ze vysoka mira vizualniho smogu v Brati-
slave je zpiisobend hlavné tzv. Cernymi, nelegalnimi plochami. Také je nastinéno, jak pro-
bihala regulace venkovni reklamy ve Starém Meste v Bratislavé v rdmci v§eobecné zavaz-
ného nafizeni, které ur¢ovalo, jak mé vypadat reklama v dané ¢asti mésta. Na zdkladé to-
hoto nafizeni mélo z mésta zmizet 60 % reklamnich nosi¢l, coz se nakonec nestalo kvuli

odvolani spole¢nosti zabyvajicich se outdoorovou reklamou (Jursa, 2014).

1.3 Problematika vizualniho smogu v Cesku

Situace vizualniho smogu je feSena 1 v nékterych ¢eskych meéstech. V této podkapitole jsou

uvedeny piiklady n€kolika z nich, jez aktivné vyvijeji Gsili k zlepSeni vizualni estetiky.

1.3.1 Praha

Praha je pulzujici misto, kde se stfetava spousta napadil a nadzorl i v oblasti debaty o vefej-
ném prostoru. Za zminku stoji Institut planovani hlavniho mésta Prahy, ktery v soucas-
né podobé existuje od roku 2013. Institut je ptispévkova organizace, jejimz ztizovatelem je
hlavni mésto Praha. Obecné se zabyva otdzkami v oblasti architektury, urbanismu, rozvo-
jem, tvorbou a spravou mésta. Ve své publikacni ¢innosti vytvofil institut nékolik manuala
tvorby vetejného prostranstvi. Spolupracoval také na vetfejné designérské soutézi o meést-
sky mobiliat pro Prahu. Cilem soutéZze, ktera byla vyhlaSena v roce 2016, bylo vybrani a
vyrobeni mobilidfe (lavicky, odpadkové kose, stojany na kola), ktery bude stejny v celém

mésté, a bude tak mésto sjednocovat. Zaroven je to krok k odstranéni jednoho z Cinitelti
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vizualniho znecisténi - tedy rGznorodé uziti méstského mobilidfe ve vetejném prostoru.
Vitézné lavicky ze studia Olgoj Chorchoj Michala Froiika a Jana Némecka by se mély po-
stupné ve mésté objevovat od konce roku 2018 (IPR PRAHA, © 2016)

Ze se v Praze o problematiku spojenou s vizualnim smogem vefejnost zajima, dokazuje i
anticena s nazvem Vizuvir - tedy soutéz o nejhorsi vizudlni rusivy poc€in. Za ,,soutézi®,
ktera se uskute¢nila v roce 2011, stoji organizace Za lepsi zivot v Praze. Odborna porota
vybrala svého vitéze v podobé velkoformatového panelu s reklamou na mineralni vodu
Mattoni, ktera vznikla na nelegalni plose a piekryvala celou fasddu secesniho domu na

Jungmannové namésti (Vitkova, © 2011).

1.3.2 Znojmo

Vedle prazskych organizaci je zajimavym a v Cesku unikatnim piikladem mésto Znojmo.
O Znojmu se da hovofit jako o mésté s jednou z nejvétSich méstskych pamatkovych rezer-
vaci v CR a také jako o mésté, ve kterém od roku 2008 funguji striktni pravidla ohledné
umistovani reklamy. Ty byly upraveny v roce 2017 a vydany jako Pokyny pro stavebni
cinnosti, oznacovani budov, umistovani reklamnich, informacnich a propagacnich zarizeni

a dalstho mobilidre na uzemi Méstské pamdatkové rezervace Znojmo.
V praxi tato regulace udava zékaz reklamy v centru Znojma v nasledujicich bodech:

e nesmi zakryvat architektonické prvky,

e reklama nesmi byt umisténa na lampach, stromech, kominech, balkénech a
hradbach,

e nesmi slouZit jako navigacni systém,

e nesmi byt umisténa pfed domem, kde firma nema provozovnu,

e nesmi vyuzivat velkoplo$na a svételna zafizeni.
(KRUSINA, © 2015 Seznam.cz, a.s.)

Aby se nafizeni nesetkala s odporem komer¢nich subjektt, a neskoncila tak v Supliku, stej-
n¢ jako se tomu stalo v Bratislavé, uvolnilo mésto dotace na spravné oznaceni provozoven

ve vysi 10 tisic K¢ na provozovnu.
Kromé Znojma se na jizni Moravé snazi o regulaci i dal$i mésta s historickymi ¢astmi, jako
je napiiklad Mikulov, kde mohou byt reklamni poutace umistény pouze podél silnice I/52 z

Brna na Viden. V historickém centru mésta nejsou povolené svételné reklamy a oznaceni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

provozoven musi byt ,,kvalitnim femeslnym vyrobkem navazujicim na historické zvyklosti

a tradice (Duskova, © 19992019 MAFRA, a. s.)

1.3.3 Brno

V Brné je aktivni v uplatnéni zmén hlavné radnice méstské ¢asti Brno-stied, ktera spolu-
pracuje s grafickou designérkou Veronikou Rut Novakovou. Ta se v ramci své diplomové
prace vénovala pravé problému vizualniho smogu v této ¢asti svého rodného mésta. Jeji
prace vyustila ve spolupraci s pamatkati a dalSimi odborniky v Manual dobré praxe, ktery
slouzi jako inspirace pro obchodniky a uzivatele nemovitosti pii instalaci reklamnich a

informacnich zatizeni (Veronikova.com © 2019 Veronika Novakova)
Kromé tvorby manualu podnikd mésto i dalsi kroky k vizualnimu ocisténi meésta, jako je
napiiklad kompletni odstranéni (271 ks) plastovych desek na sloupech vetejného osvétleni

(tzv. horizonty).


https://www.mafra.cz/
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2 PUSOBENI VIZUALNIHO SMOGU

,»Vizuadlni smog neni nebezpecny jako jiné typy smogu, se kterymi se spolecnost musi
potykat, jako je tomu s fyzickym nebo chemickym znecisténim. Vizualni smog plsobi na
mentalitu ¢lovéka, a neni proto dobfe méfitelny. Podle mnohych odbornych vyzkumnikt
pusobi vizudlni znecisténi nejen na vizi cloveka, ale také na jeho prostorovou orientaci a
psychologicky stav. Déle poskozuje mnoho aspekta zivotniho stylu a ekonomického zdravi

komunit.* (Purice, 2013, s. 820-826)

2.1 Vztah Kk vefejnému prostoru
Pro potteby této kapitoly je potfeba nejdiive vyjadrit obsah pojmu ,,vefejny prostor®.

Souslovi ,,vetfejny prostor” se da definovat dvéma rovinami - fyzickou podobou nebo tva-
rem. Druhd rovina je zZivot, ktery fyzicky prostor vypliuje. ,,Namésti bez specifickych ak-
tivit, mezilidskych kontaktl a vztahu vefejnym prostorem neni, ziistava jen fyzickym mis-

tem.* (Kratochvil, 2012, s. 12.)

Veftejny prostor definuje také Peter Marcuse, profesor urbanismu na Kolumbijské univerzi-
té¢ v New Yorku. Ten za vefejny prostor oznacuje takovy prostor, ktery neni vlastnény v
soukromém vlastnictvi a fadi zde: ulice, namésti a vetejné budovy, jako radnice ¢i poStovni
urady. Dale ale tvrdi, Ze v nékterych piipadech lze jen tézko urcit, do jaké kategorie vlast-
nictvi spadaji a uvadi tak hranicni piiklady, jeZ zahrnuji prvky soukromého a vetfejného

vlastnictvi:

e nemocnice, vefejné Ufady sidlici v soukromych budovach,
e trziSte, pronajata zatizeni v parcich, pési zony spravované obchodnimi sdruzenimi,

e etiSte, zelezniCni stanice.

Kromé pohledu vlastnictvi 1ze definovat vetejny prostor z hlediska charakteru uzivaného
prostoru. Jednim z charakterti je 1 estetickd kvalita, ktera mtize ovlivnit atraktivitu dané¢ho

mista a jeho vyuzivani vefejnosti (Kratochvil, 2012, s. 46 — 56).

V ramci estetické kvality ve vefejném prostoru hraji velkou roli reklamy a venkovni design
provozoven (shopfronts), které tvoii podobu ulice. Tato ¢ast obchodu obsahuje veskerou
reklamu v podob¢ oznaceni na fasad¢, polepy vyloh, vystrée, markyzy atd. (Novakova a
kol., 2017, s. 10). V soucasné dob¢ se tato oznaceni stavaji velice dileZitymi body pro ori-

entaci ve mé&sté, ale zaroven se také stavaji komercnimi dominantami méstskych center.
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Paklize jsou tyto reklamni oznaceni provedeny nekvalitné, mohou negativné ovlivnit soci-
alni a ekonomickou vitalitu mésta, protoze jsou pro recipienty nepfitazlivé. Toto tvrzeni
potvrzuje 1 vyzkum Nasara z roku 1979, jenz zkoumal fyzikalni prvky, které vétSinou sni-
zuji vizualni kvalitu méstskych center, dle vnimani uzivateli. Vyzkoumal, Ze vétSina lidi
hodnoti negativné pravé venkovni design provozoven. Za pti¢inu nekvalitniho zpracovani
je oznacovan nedostatek navodil na zpracovani designu provozovny a jeho nésledna kon-

trola.

Kvalitn¢€ zpracovana obchodni a reklamni oznaceni totiz ptitahuji spotiebitele, navstévniky
a investory. V tomto ohledu jsou pozitivnimi ptiklady Piccadilly Circus v Londyné a Ti-
mes Square v New Yorku. Prodejni plochy a reklamy jsou zde ustfednimi body pozornosti
a vytvareji rozpoznavaci charakter téchto mist. I kdyZ by se dalo namitat, Ze jsou tato re-
klamni mista ucastnikem vizuélniho smogu a LED billboardy jsou rusivymi elementy, v
téchto pripadech se jedna o jakousi vyjimku. Tato namésti jsou totiz tvofena za ucelem
obchodu a komercializace a berou na sebe veskerou pozornost. Kromé toho byla obé¢ tato
mista designovéana jako symboly multikulturnich, celosvétovych a mezinarodnich center

(Portella, 2014, s. 75).

2.2 Vztah k verejnosti

S vizudlnim smogem se lidé setkavaji, kdyz opusti sviij domov a vystupuji ven na ulici.
Ukolem ulice je podpora spole¢ensko-ekonomické vazby mezi lidmi, kte¥i danou ulici sdi-
leji. Obecné vzato ¢lovék vnima mésto jako kolaz obrazill, ktera je vnimana podvédomé.
Obraz vetejného prostoru lidé 1épe vnimaji, pokud je tvotfen Cistym uspofadanim, jednodu-
chym a harmonickym uspotfadanim prvki (cesty, orientac¢ni body, dopravni uzly, budovy).
Tyto obrazy se vSak stavaji vice ¢i méné zablokovany ,,vizualnim odpadem* pozorovanym
v soucasném svét¢ (MODEL TO MITIGATE VISUAL POLLUTION BY ADS AND
SIGNAGE FOR URBAN UNISON, 2016).

Studie, kterou vypracoval Jack Nasar v roce 1998, také naznacuje, ze ulice, které jsou
nich prostiedich (ve studii porovnava vnimani lidi zijicich v Japonsku a ve Spojenych sté-
tech). Na druhé stran¢ neuspotfadané vetejné prostory jsou hodnoceny negativng, protoze
pozorovatelé jsou vystaveni sérii nepropojenych estetickych prvka (obchodni znacky, tvary

a fasady budov, méstsky nabytek) a vytvareji saturaci uzivatelti. Tato zkuSenost nasycenos-
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ti znamena, ze 1idé ztraceji radost z rozmanitosti a jejich vnimani se stava necitlivé k po-
sloupnosti vizudlnich podnétii bez poradi, které predstavuji ndpisy a budovy (Portella,

2014, s. 10).

Tvrzeni vySe lze potvrdit i tzv. paradoxem vnimani. Tento paradox zjednodusen¢ popisuje
rozdil mezi vnimanim urceného prostiedi jeho trvalymi uzivateli a lidmi nové pfichozimi
(turisti). Kazdodenni uzivatelé¢ vnimaji okoli méné intenzivné, stereotypné, nebot’ pro né
prostiedi neptedstavuje zadny novy zazitek ¢i hodnotu. Oproti turistim nevnimaji architek-
turu a dalsi vizualni prvky okolo sebe. Podobna situace se da aplikovat 1 na fidice, ktefi
dlouhodob¢ vyuzivaji stejnou trasu. Po jisté dobé si naptiklad nemusi vSimnout zmén v

dopravnim znadeni (Arts Lexikon, © Eva Hefmanova, Jitka Cerna)

2.2.1 Vizualni smog a zdravi

Graficky designér Brafio Matis tvrdi, Ze zneciSténi v obrazovém poli ¢lovéka miize mit
negativni vliv na zdravi ¢lovéka. To ovSem neni tak jednoduché dokazat. Co tedy zptisobu-
je onen zdravotni problém? Lidé jsou vystaveni vice informacim, nez které dokazou zpra-
covavat ze signalu, ktery nejde pferusit. Jedna se o permanentni draZdéni nervové sousta-
vy. Toto demonstruje Matis na vyzkumech, jez dokazuji, Ze reklamni poutace podél cest
zhorSuji statistiku dopravnich nehod (Krekovic, © Copyright 1997-2019). Dalsi format,
kterému se dostava pozornosti pfedevsim v USA a Kanadg, je tzv. LED svételny billboard.
Jedna se o barevné nestalé a proménlivé médium, jez rozptyluje pozornost, coz mize ohro-
Zovat nejen pozornost fidicl, ale 1 chodcii pfechazejici pres silnici. Kvili témto divodim
navrhlo napf. mésto Virginia Beach City omezeni pro LED billboardy — problikdvat mo-
hou maximaln¢ jednou za minutu a sdéleni musi byt v jedné barvé (Keményova, Fagotova,

2012).

2.2.2  Vizualni smog z pohledu recipienta

Vizuélni smog nezkoumaji jen psychologové v oblasti pisobeni na lidské vnimani ¢i od-
bornici na urbanismus. Vyzkumu se samoziejmé chopily také vyzkumné agentury s recipi-
enty vizualnich podnéti ve vetfejném prostoru. V fijnu 2016 zkoumala pravé toto téma
agentura STEM/MARK, kdy se ptala ¢eské internetové populace. Vyzkumu se zucastnilo
511 osob ve veéku 15 az 59 let. Vyzkum se dotazoval napf. na to, kde vSude reklamu lidé
zaznamenavaji, ¢i ve kterych ptipadech jim dokonce vadi. ,,Reklamou ve vefejném prosto-

ru se citi byt nejcasteji oslovovana polovina respondentl. A pro téméf polovinu internetové
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populace (46 %) je reklama opravdu vSude. Zaroven existuje souvislost mezi pocitem
»vsudypfitomné reklamy a obecné negativnéjSimu naladéni vi¢i reklamam. To mize na-
znaCovat, ze lidé dokazou tolerovat reklamu spiSe v médiich, kam je ptistup dobrovolny,
ale uz maji problém s tim, kdyZ se vnucuje do jejich kazdodenniho Zivota.*

(STEM/MARK, © 2013).

Jako duvod toho, pro¢ reklama ve vefejném prostoru vadi, byl uvadén vyskyt reklamy v
nevhodné lokalité nebo jeji nadmérna velikost. Mnohdy je pro recipienty pobuiujici také
obsah reklamniho média (tematické zaméfeni, nizka informacni hodnota ¢i grafické zpra-
covani). Co se ty¢e formatu reklamy, vice lidem vadi plakaty ¢i mensi letaky (52 %), za

nimi se umistily billboardy a bannery vétSich rozmért (49 %).

Nejcastéjsi mista, kde lidem umisténi reklamy vadi, jsou ndmésti, vefejné budovy a okoli

silnic. Dal§im zajimavym poznatkem je, Ze lidem vadi reklama ,,chodici na lidech®.

Vyzkum se ptal také na to, zda by byli lidé ochotni podpoftit ptipadnou iniciativu za regu-
laci venkovni reklamy — 58 % z nich by s touto regulaci souhlasilo. ,,Divody podpory této
ptipadné iniciativy nejsou pouze zdravotné-bezpecnostni, ale je to 1 urcita touha po vzhle-

dové atraktivnéjSim prostiedi.“ (STEM/MARK, © 2013).

2.3 Vztah ke komerénimu subjektu

Vztah vizualniho smogu a komeréniho subjektu je nepochybné propojeny. Komercni sub-
jekty se totiz podileji jistou Casti na tvorb€ vizualniho smogu a navzajem se ovliviiuji. Ne-
da se ovSem s piesnosti fici, Ze pouze jeden jednotlivy komercni subjekt (napt. firma nebo
obchod), by zplisoboval ve mésté vizualni smog, nebot’ jak je zminovano v kapitole vyse -
vizualni smog ¢i vizudlni znecisténi je tvofeno mnoha prvky, které nejsou regulovany. Fo-
ret (2011, s. 266) kritizuje venkovni reklamu v Cesku napiiklad kvili jejimu zbyteénému
uziti v ptipadech, kdy sdé€leni reklamy byva obsahové primitivni - napt. nabidky ojetych

aut Casto doprovazi obnaZené kiivky modelek.

Maloobchod a sluzby mnohdy operuji s malym rozpoctem, ktery se snazi dostat do rekla-
my, jez musi za kazdou cenu zaujmout, procez vznikaji typy reklamy zminéné vyse. Na-
misto toho v§ak mohou mensi podniky pfesunout své moznosti zviditelnéni u stavajicich a
potencionalnich zdkaznikli na ostatni kandly marketingovych komunikaci, jako je napfi-
klad guerilla marketing ¢i filantropické aktivity - sponzoring ¢i podpora mistni komunity.

(Foret, 2011, s. 266)
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Venkovni reklama se ov§em nemize jednoznaéné odsoudit jako neicinna a nelze pozado-
vat jeji plosné odstranéni. Takova reklama, ktera je uzita izolované, na netradi¢nim misté,
jez neni obklopena reklamou ostatnich subjektti, mize byt uzivatelem vnimana a hodnoce-

na kladn¢ (Portella, 2014, s. 23).

Déle ve své knize Visual Pollution popisuje Portella zésady, pfi jejichz dodrzovani se da

docilit synergie mésta a komer¢niho prostoru, a tudiz celkové vizudalni kvality obrazu.

Ve vztahu budovy a umisténi obchodnich znacek je potieba zodpovédét dveé hlavni otazky,
to znamena zamyslet se nad konfliktem mezi samotnou konstrukci obchodnich znacek a
estetickym slozenim fasad budov, ale také nad vizualnim pfetizenim vyvolanym nadmér-

nym poctem obchodnich znacek v dané oblasti.
Z tyzického aspektu je tfeba brat v ivahu nasledujici body:

e vhodné umisténi obchodniho znaceni - horizontalni nebo vertikalni k fasadam,

e umisténi obchodniho oznaceni v ramci téla budovy - spodni zékladna, télo nebo
vrchni ¢ast budovy,

e dodrzovat kognitivni pravidla vnimani pfi vybéru velikosti, stylu pisma, barevného

rozliSeni, chromatického kontrastu mezi pismeny, figury a pozadi.
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3 VIZUALNI SMOG V KONTEXTU MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

Vztah vizualniho smogu a marketingové komunikace spolu nepiimo souvisi. Marketingové
komunikace totiz obsahuji celou fadu aktivit, z nichz onen vizudlni smog je spojovan s
nekterymi z nich. Marketingové komunikace se vyvinuly jako jeden nastroj marketingu,
jenz se zformoval na konci 19. a 20. stoleti v USA jako reakce na rozvoj primyslové eko-
je marketing relativné mlada disciplina, ktera se objevuje az se zmeénou politického systé-

mu.

Heskova (2009, s. 51) definuje marketingovou komunikaci jako: ,,Kazdou formu komuni-
kace, kterou pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich
nebo budoucich (potencionalnich) zakaznikd.” Kotler (2007, s. 574) dodava definici ma-
rektingové komunikace jako soubor prostfedk, jejichz prostiednictvim firmy informuji a
presvédcuji, ale také pripominaji spotfebitelim vyrobky ¢i sluzby a znacky, které prodava-
ji. ,,Komunikace ptedstavuje hlas znacky a je prostiednikem, jimz lze podnitit dialog a

vytvafet vztahy se spottebiteli.*

Kotler v definici nazyvd marketingovou komunikaci souborem prostiedki, ty se odborné
nazyvaji komunika¢ni mix (souhrnny komunikacni program firmy). Standardni pojeti

mixu;

e Reklama
e Podpora prodeje
e Osobni prode;j
e Public relations
e Pfimy marketing
Tyto zadkladni néstroje jsou zpravidla doplnény o sponzoring, veletrhy, nékdy i eventy,

product placement, brandbuilding (Heskova, Starchoti, 2009, s. 5 1).

3.1 Vizuailni smog & reklama

Foret (2011, s. 256) definuje reklamu jako neosobni pfenos informaci v rizné formé, ktery
pomoci hromadnych sdélovacich prostfedki dokaze oslovit Siroky okruh vetejnosti, zaro-

ven je vSak diky neosobnosti méné piesvédciva. Hornak dopliuje (2018, s. 10), Ze formy a
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prostiedky reklamy se ménily v priibéhu historie a mnoho expertii se shoduje na tom, ze
reklama fungovala jiz v Antice, kde obchodu pomahali takzvani vyvolavaci - predchidci
zvukové reklamy (rozhlas, radio, hudebni aplikace). V pribéhu let se od Antiky piidaly
dalsi formy reklamy, jako vystavovani produktii, obchodni znacky, vyvésné Stity a v 16.
stoleti diky vynélezu knihtisku také reklamy tisténé, jez jsou v soucasnosti nejveétsim nosi-

telem vizualniho smogu.

Pted vytvotfenim ,,dobré*“ reklamy se odehrava mnoho procest jako identifikace problému,
definovani pfedmétu reklamy, stanoveni cilové skupiny, kreativa reklamy, vytvofeni ¢aso-
vého a mediédlniho planu, rozdéleni financi, kontrolovani a vyhodnocovani reklamy, pii-
¢emz na posledni 2 polozky se ¢asto zapomind, a mozna pravée i z tohoto diivodu se pouzi-
vaji stale stejné formy reklamy a nehledaji se inovativni feSeni. Ve vyctu procesti, popisu-
jicich ptipravu reklamy, jsou zamémé vynechany fyzické aspekty reklamy, se kterymi se

setkava jeji ptijemce. Mezi fyzické aspekty patfi:

e Reklamni vypoved, kterd je produktem (kreativni) myslenky autora. Obsahuje in-
formaci o pfedmétu reklamy (produktu, sluzbé, udalosti) v podob¢ obrazku, slova,
grafiky.

e Propagacni prostiedek vznika realizaci reklamy v urcité materidlni podobé a ptisobi
na smysly recipienta. MiiZze se jednat o tisténé materialy (katalogy, plakaty, re-
klamni dopisy, letaky, pozvanky, novorocenky, kalendare, pohlednice), tiskové ma-
terialy (inzeraty, PR ¢lanky, reklamni Casopisy), zvukové a obrazové prostiedky
(reklamni spoty, telefonni marketing, rozhlasova a televizni reklama), prostorové
prostiedky (stanky, vykladni skfin€, vznasedla, poutace), svételné prostiedky (neo-
nové napisy a loga, videomapping) a doplitkové prostfedky (reklamni darky, mer-

chandising).

Nositel reklamy je prostor, do kterého je reklamni vypoveéd’ vyplnéna v podobé propagac-
niho prostiedku. Prave nositel zabezpecuje ptenos informaci od zadavatele prostfednictvim
média k cilové skupin€. Propagacni prostfedek (napt. radiovy spot) urcuje jeho nositele
(radio). (Hornak, 2018 s. 72 — 80)

Reklama se nejcastéji déli dle média, prostfednictvim kterého je Sifena:

e Tiskova reklama - noviny, Casopisy, letdky, plakaty, firemni publikace
e OOH reklama - venkovni reklama

e Pohybliva reklama - dopravni prosttedky
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e Internetova reklama — vykonnostni reklama
e Televizni reklama - televizni spot, sponzor poradu

e Rozhlasova, radiova - radiovy spot, rozhlasové sdéleni

3.1.1 Clovék a reklama

Reklama se setkava s odpurci, ale ma i své piiznivce. Dlouhodobé vyzkumy v CR ukazuji,
ze vzrista pocet populace s pocitem presycenosti reklamou v nékterych médiich (televize,

billboardy nebo letdkové reklamy v postovnich schrankach).

Na druhé strané biehu cca 60 % populace povazuje reklamu za uzitecnou pro narodni
ekonomiku a 80 % obyvatel povazuje reklamu za pfirozenou soucast moderniho Zivota

(Vysekalova, 2007, s. 24).

Dutivody, pro¢ ma reklama své odpirce, mohou byt rizné, reklama kfi¢i a snazi se utrhnout
pozornost ¢lovéka. Ta existuje dvoji. Bezdécnd a zdmérna. Pravé bezdécnd, nepldnovana
pozornost je strhdvana reklamou a kli¢em k jejimu ziskani je ménici se prostiedi (Vyseka-
lova 2012 s. 108). Lidé zaznamenavaji zmény a ve stereotypnim prostiedi reklamu nevni-

maji.

3.2 Vizualni smog & OOH média

Foret (2011, s. 265) ve své knize Marketingova komunikace vystihuje, ze venkovni rekla-
ma v Cesku nabira rekordniho poétu v ramci svétového méfitka. ,.Jejich celkovy pocet je
projevem bezkoncepcnosti a diletantismu na nejvySsich rozhodovacich trovnich v 90. le-
tech. Diisledkem pStrosi politiky legislativnich a spravnich organti je skutecnost, ze v nasi
rozlohou malé zemi na nas ¢iha neuvétitelnych nekolik desitek tisic billboardii. S takovou

hustotou se v civilizovanych zemich jen tak nesetkate.*

Co vse tedy je venkovni reklama a ¢eho vSeho je kromé billboardl podle Foreta piemira?
K rozd¢leni formath pomiize definice terminu ,,Out of Home reklama® - zkracené OOH.
Tento termin oznacuje veskerou reklamu, se kterou se mizZe €lov€k setkat venku - mimo
svlyj domov. Takovou reklamou se nejcastéji rozumi venkovni reklama (outdoor), se kterou
se recipient setkava ve méstech, na vesnicich, podél cest a je realizovand pomoci venkov-
nich nosi¢l reklamy (billboardy, bigboardy, megaboardy, CLV, backlighty, reklamni

plachty, bannery nebo ambientni média), (Formaty outdoorové reklamy, © 2019).
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Spousta autort déli ovSem out of home reklamu jesté dale na reklamu indoor a instore. I s
touto reklamou se recipienti setkédvaji mimo svlij domov, ale jiz to neni venku na otevie-
ném prostranstvi, ale uvniti budov. Patii zde zafizeni jako obchody (instore), restaurace,
nakupni centra, sportovni zafizeni, Skoly, nemocnice, ¢ekarny, nadrazi (Barta, Patlil, Post-
ler, 2009). Dalsi typ reklamy, kterou nabizeji medidlni spole¢nosti a fadi ji mezi venkovni
reklamu, je pohybliva reklama, t¢Z nazyvana mobilni reklama. S mobilnimi telefony ovSem
nema nic spole¢ného. Jedna se o typ reklamy, jenz je umistovan na vetejnych dopravnich
prostiedcich, a to nejen zvenci (vnéj$i pohybliva reklama), ale i v jejich interiérech (vnitini
pohybliva reklama), (Venkovni reklama — outdoorr, MediaGuru, 2012). Problematiku ven-
kovni reklamy popisuje Mesafova (2014, s. 49-50) ve své knize Billboard - soucast out-
doorové reklamy aneb Zijeme v dzungli? Dzungle viak predstavuje onu vtipnou metaforu k
vizualnimu smogu. Tuto dZzungli popisuje nésledovné: ,,Billboardy rostou jako vysoké
stromy, jejichz koteny se vSude rozrastaji. Lampy i sloupy obristaji mechem drobnych
ozndmeni. Pomalu, ale neuprosné pokryvaji cela mésta, proristaji boky cest, rozlézaji se
do parkt a zastiniuji svétlo v lidskych obydlich. Nesetii kostely, hibitovy, muzea, pomniky,
Skoly 1 pamétni mista. Nejvétsi ukdzkou v této dzungli jsou celé oblepené budovy a velko-
formatové reklamni sité.* Zaroven tuto dzungli rozkryva a kategorizuje na nasledujici ¢as-
ti:

1. Systémovd reklama - jedna se o rizna reklamni sdéleni, cedule a plachty, umisténé
na fasadach domii, stiechdch & podstavcich, jejichz povrch je od 2 do 200 m?.
Obecné se tyto plochy nazyvaji billboard, ale o klasicky billboard se nejedna.

2. Nesystéemova reklama - zvana také ,,divoka* - jedna se o reklamu, kterou firma, in-
stituce ¢i obcan umisti do vefejné¢ho prostoru. Nejc€astéji se jednd o neprofesiondlné
vyrobené tabule, bannery, plakaty, polepy, 3D reklamy atd. Jedna se o reklamu na
nejnizsi Grovni a nejcastéji je vidéna na vypadovych cestach z mést ¢i na plotech
bazart a skladi.

3. Nelegalni reklama - druh nesystémové reklamy umisténé na vefejném prostranstvi,
jez je umistovand pii védomém porusovani zékond.

4. Dynamicka reklama - jedna se o interaktivni nosice, jako jsou napft. velkoformatové
televizni obrazovky, videoboardy, LED panely, pasy s béZicimi napisy, scrolly.

5. Meéstské mobiliare - jedna se o vétSinu prvki méstské infrastruktury, jez mohou byt

nositelem reklamy (lavicky, odpadkové kosSe, ndpojové automaty atd.)
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6. Ambientni reklama - nestandardni a neklasifikované formy reklamy, umistované na
zvlastnich a necekanych mistech. Muize byt legalniho i nelegalniho charakteru.

7. Reklama na dopravnich prostredcich - jedna se o vyhodny systém, jenz inzerujicim
firmam nabizi moZnost zasahnout mnoho piijemct na vice mistech jednou rekla-
mou. Navic se stidle jednd o relativn€é novy prostfedek. Tvrzeni Vysekalové
v kapitole 3. 1. 1 potvrzuje, Ze nové a nestereotypni zaujme pozornost. Pro podniky
vlastnici dopravni prostiedky zase vzniké vedlejsi piijem.

8. Vychytrala reklama — jsou ty reklamni nosice, které jsou umist'ovany tam, kde to
neni omezeno zdkonem, a zUstavaji tak beztrestné. Mohou mit formu billboardu na

podvozku nebo reklamniho auta na vetejném parkovisti.

Z déleni venkovni reklamy vyplyva skutecnost, ze takovou reklamu si mize vyrobit a v
podstaté umistit kdekoliv kazdy. Foret sice popisuje skutecnost obrovského mnozstvi bill-
boardi jako selhani legislativniho nastaveni v dané oblasti, je ovSem znatelné, ze se vyuzi-
vaji také nelegélni plochy a plochy, jez nejsou omezené zakonem. Majitelé nemovitosti
rozhoduji, zda budou mit na fasddé¢ domu umisténou reklamni plachtu a jestli budou plach-
tami pokryty také ploty. Za lavicky ¢i autobusové zastdvky odpovida zase dané mésto, jez
¢eli natlaku medidlnich agentur, které k celé problematice Casto pfistupuji tak, jako by vét-
Sina prvka méstské infrastruktury musela byt nutné nositelem reklamniho sdéleni, aby si na
sebe ,,vydelala®. Bylo by tedy nelogické vinit z vizualniho smogu pouze reklamu samot-
nou, kterd ¢asto neni vkusnd a estetickd, nebo médium, jimz je prendsend. Jedna se vzdy o
lidsky faktor - zadavatele reklamy, jeZ se nefidi pravidly, kterd by méli nasledovat, ale také

o instituce, které tyto pravidla vytvareji a kontroluji jejich plnéni.
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4 LEGISLATIVA A SAMOREGULACE REKLAMY

V prvni kapitole byly uvedeny piiklady krokt, které se daji podniknout pii regulaci vizual-
niho smogu s uvedenim prikladu ze Sao Paula, Vermontu ¢i nékterych ceskych mést, jako
je Znojmo nebo Mikulov. Ve vSech téchto pripadech se jednalo o zdkonna natizeni ¢i opat-
feni, jez vySla z méstské vyhlasky. Kromé takovychto natfizeni existuji i dalsi ptredpisy,

které¢ upravuji podobu reklamy.

4.1 Zakonna regulace

vvvvvv

o regulaci reklamy, ve kterém jsou uvedeny zékladni pozadavky a regulace reklamy, ktera
je: ,,nekalou obchodni praktikou, reklama srovnavaci, reklama na tabakové vyrobky, na
humanni 1é¢ivé pripravky, na veterinarni 1éCivé pripravky, na potraviny a na pocatecni a
pokracovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni
vcetné postihil za poruseni povinnosti podle tohoto zakona a stanoveni organti dozoru. Da-
le upravuje regulaci reklamy na alkoholické napoje, na ptipravky na ochranu rostlin, na
stielné zbran¢ a stielivo a na ¢innosti v pohtebnictvi.* (Zakon o regulaci reklamy, © 1998

~2019)

V prvnim odstavci zdkona se piimo zakazuje reklama, jez je Sifend na vefejné piistupnych
mistech mimo provozovnu jinym zplisobem neZ prostfednictvim reklamniho nebo propa-
gacniho zafizeni. V tomto ptipad¢ je povinnosti obce stanovit vefejné pristupna mista, na
nichZ je reklama zakazéana, dobu po nizZ je zakazéna, druhy komunikacnich médii, kterymi
nesmi byt reklama §ifena a akce, na nichZ se zdkaz Sifeni reklamy nevztahuje. Obecné lze

tedy vyvodit, Ze velkou roli v prosazovani venkovni reklamy hraji obce a jejich nafizeni.

Co se ty¢e venkovni reklamy, ¢asteCnou Upravu lze najit v zdkonu o pozemnich komunika-
cich ¢. 13/1997. V zakonu je stanoveno, Ze umisténi reklamniho zatfizeni povoluje ptislus-
ny stavebni tfad, a to nejdéle na dobu 5 let. Dale stanovuje, Ze pozemni komunikace musi
byt opatfena svodidly ¢i jinymi zadbranami branicimi stietu vozidla spolu s reklamnim zafi-
zenim. Tato bezpecnostni zafizeni musi byt zfizena na nédklady zfizovatele reklamniho za-

fizeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Za zminku stoji i umisténi venkovni reklamy podél dalnic. Tu zakazala tada evropskych
statd (Spanélsko, Finsko, Némecko) z divodu rizika hroziciho stietu vozidla s konstrukei
billboardu. Ceska republika tyto staty nasleduje v podobé novely zakona o pozemnich ko-
munikacich z roku 2012, jez stanovila, Ze billboardy budou odstranény podél dalnic a sil-
nic L. tfidy. V pGvodnim navrhu bylo pozadovano odstranéni billboardli u dalnic a vSech
typt silnic. Nicmén¢ Senét navrhl ponechani billboardt podél silnic II. a III. t¥idy z dtvo-
di obav sniZeni pfijmti z pronajmu pozemkii do statniho rozpoctu spolu s obecnimi roz-
pocty. S navrhem zékona piisla skupina Acta non verba a podpofila jej 1 Asociace pro ven-
kovni reklamu (Mesatova, 2014, 12). Zakon vesel v platnost 1. zafi 2017 a mélo by diky

nému zmizet na 3 000 reklamnich pouta&t z celkovych cca 25 000 v Cesku.
Zakon vymezuje nasledujici:

e zakazuje jakékoliv reklamni sdéleni podél dalnic v oblasti 250 m od komunikace a
50 metrt u silnic 1. tfidy,

e kromé billboardi musi zmizet reklamy umisténé na mostech. Ziistat mohou poutace
benzinovych pump a reklamni zatizeni pro provozovny, jez se nachéazeji v ochran-
ném pasmu ve vzdalenosti 200 m od jejich objektu,

e zakon se tyka vSech statnich a soukromych pozemku. Netyka se ale poutacli v sou-

visle zastavéném Uzemi.

Na odstranéni reklamnich zafizeni byla jejich majitelim stanovena 5 denni lhiita. Nékteré
velké firmy splnili svou zdkonnou povinnost svédomité. Spole¢nost Big Media, jeden z
nejvétsich provozovatell venkovni reklamy v CR, se zakonem znaéné nesouhlasila a bojo-
vala proti nému napiiklad tim, ze své reklamni plochy prelepila ¢eskou statni vlajkou s

argumentem, Ze nyni se jiz nejednd o ,,reklamu. (CT24, © Ceska televize 1996 —2019)

A tak po n&kolik mésicii jezdili nejen Cesi, ale i zahraniéni turisté po ¢eskych dalnicich s

velice patriotickymi billboardy s ¢eskou vlajkou.

Mezi dalsi zdkony upravujici reklamu patii naptiklad zakon €. 183/2006 Sb. o izemnim
planovani a stavebnim ufadu, kde se v § 2 definuji doc¢asné stavby pro reklamni ucely. Ob-
chodni zékonik 513/1991 zase v § 44 - 45 upravuje prava a povinnosti vSech, kteii sdéleni
prezentuji pomoci venkovni reklamy. Jedna se ptedevsim o dodrzovani pravidel hospodai-
ské soutéze. Zakond, jez se zabyvaji reklamou (zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani)
existuje vice, stejné tak zakont, kterych se reklama tyka (obcansky zékonik), ale pro danou

tématiku vizudlniho smogu je vycet vySe povazovan za dostacujici.


https://www.ceskatelevize.cz/
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Z vyse uvedeného vyctu by se dala problematika umist'ovani a realizace venkovni reklamy,
kterd muze zptsobovat vizualni smog, identifikovat jednak v nejednotném vykladu zako-
nu, ale také v existenci nelegélnich ploch vyuzivanych pro reklamni ucely ¢i v neregulaci

reklamy na soukromych pozemcich.

4.2 Samoregulace

V Ceské republice funguje reklama na principu samoregulace. Znamend to, Ze stat ani
ostatni organy reklamu nereguluji. Reklama je tak regulovéana pravidly, které definuje saim
reklamni primysl a pfijme je za své. Klicovou roli zde hraje samoregulacni organ reklamy
Rada pro reklamu, jenz vznikl v roce 1994. Mezi jeji hlavni ¢innost patii vydavani a nove-
lizace etického kodexu reklamy. Samoregulace nijak nenahrazuje pravni regulaci, ani se s
ni nijak nepfe a nerozporuje ji, pravé naopak. Samoregulace dopliluje pravni regulaci o

eticka pravidla, na néz se regulace nevztahuje.

Rada pro reklamu se zabyva také posuzovanim stiznosti na reklamu v tisku, na plakatova-
cich plochach, na reklamu zasilkovych sluzeb, audiovizualni produkci, reklamy v kinech, v
rozhlasovém a televiznim vysildni a na internetu. Krom¢ toho, Ze sama posuzuje zaslané
stiznosti, sama také aktivné posuzuje reklamy a ptezkoumava reklamy z vlastnich podnétu,
u nichz se domnivd, Ze poruSuji Kodex. Reklamou, kterou se naopak rada nezabyva, je
politickd reklama ve vSech formach. Neposuzuje ani stiznosti, v nichz pravni vyhrady pte-
vysuji nad etickymi.

Jelikoz je rada pro reklamu nestatni, neziskova organizace, nemize udélovat financni po-
kuty ani jiné sankce. V jeji kompetenci je pouze vydavani rozhodnuti, jeZ maji formu do-
poruceni. V piipad€ neuposlechnuti téchto doporuceni mize rada podat stiznost ptisluSné-
mu krajskému Zivnostenskému ufadu k dalSimu fesSeni. Tento tfad jiZ mé pravomoc udélo-
vat sankce. Kromé¢ této funkce si u Rady pro reklamu mohou organy, jako krajské Zivnos-
tenské Gitady nebo Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani, vyzadat jeji odborné stano-

visko k aplikaci zakonu o reklamé. (RPR RADA PRO REKLAMU © 2005)

4.3 Organizace v oblasti reklamy

V Ceské republice existuje nékolik asociaci, které se zabyvaji reklamni tvorbou, jako je
napiiklad Asociace komunikaénich agentur, jeZ je nejvétsi asociaci reklamnich agentur v

CR. V oblasti venkovni reklamy pisobilo v CR jiz n&kolik asociaci jako Asociace pro ven-
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kovni reklamu Ceské republiky nebo Pracovni spolecenstvi pro venkovni reklamu. Obé tato
uskupeni v priibshu let zanikla a v souasné dobé pisobi v Cesku dvé instituce. Jednou z
nich je Svaz provozovateli venkovni reklamy, jenz vznikl na popud spole¢nosti BigBo-
ard - jedné z nejvétsich skupin provozujicich outdoorové reklamni prostory. Druhou insti-
tuci je Asociace méfeni venkovni reklamy, kterd se zabyva problematikou meéteni Gcin-
nosti venkovni reklamy - jez je jedna z nejproblematictéjSich méfitelnosti v oblasti reklam-
nich médii. Jelikoz jsou ob¢ tyto instituce tvoieny ze strany provozovatele reklamy —
v jednom ptipad¢ Svazem provozovatelii venkovni reklamy, jehoz cilem je na tomto médiu
vydélavat honosné ¢astky; v druhém ptipad¢ se jedna o instituci, kterd méfi ucinky rekla-
my, a snazi se tak toto médium prodavat firmadm jako vhodné pro umisténi své reklamy —

nezasazuje se ani jedna z nich o snizeni vizualniho smogu ve spole¢nosti.

Oproti tomu v USA funguje Americka asociace venkovni reklamy (Outdoor Advertising
Association of America), kterd ma za cil vytvaret zodpovédnou venkovni reklamu, chranit
a rozvijet tuto oblast reklamy tak, aby uspokojila jak stranu zadavatele reklamy, tak spo-
ttebitell 1 vefejnosti. DalSimi cili jsou angazovanost v legislativni upravé venkovni rekla-
my, zlepSeni kvality pouZitych prostiedkil, bezpecnost a u€innost a ddle omezeni propago-
vanych sdéleni, ktera by mohla mit negativni vliv na nezletilé. S tim tfeba souvisi Uplny

zékaz outdoorové reklamy na tabakové vyrobky z roku 1999 (Mesatova, 2014, 29-36).

Kromé pracovnikli reklamy vytvéieji sva hnuti i obéané. Mezi nejvyrazngjsi v Cesku patii
Nesehnuti (Nezavislé Socialni Ekologické HNUTI). Aktivity tohoto hnuti se opiraji o po-
Zzadovanou zménu spolecnosti, kterd je zaloZena na respektu k lidem, zvifatim a pfirod¢.
Na poli marketingu je zjevné nejznaméjsi pro soutéz, respektive anticenu, kterou hnuti
organizuje pod nazvem Sexistické prasatecko. Soutéz funguje od roku 2009 a ma za cil
upozoriiovat na nevhodné reklamy, umisténé ve vefejném prostoru v rdmci realizované
venkovni reklamy. Skute¢nym cilem soutéZe je vSak upozornit na neetické, nemoralni a

nevhodné reklamni sdéleni (Nesehnuti, 2019)

Na vyc¢tu zminénych organizaci 1ze poukazat na fakt, ze reklamu z pohledu obsahu a uzité-
ho nosice fesi zdkon po strance obsahové. Kodex reklamy zase zkouma reklamu po strance
etické. Neexistuje vSak zddny vymahatelny organ, ktery by fesil estetickou stranku vetej-
ného prostoru. Co je ale v dnes$ni dobé béznou legaln¢ vymahatelnou praxi, kterd vznika u
novych developerskych projektii, jsou manualy, tvofeny architekty a grafiky v ramci jed-

notlivych projektt, jez stanovi, jak by mélo vypadat obchodni znaceni jednotlivych prode;j-
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ct v dané nemovitosti. Tyto podminky jsou pak zaneseny do najemnich smluv, které musi

najemci prostor dodrzovat (Novakova, 2018).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je nezbytnou soucasti marketingového informacniho systému a
hraje dtlezitou roli pro manazerské rozhodovani v organizaci. Nejjednodussi definice vy-
zkumu se d4 formulovat néasledovné: ,,Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebite-
[im,* (Tahal, 2017, s. 13—14). Tuto jednoduchou definici dale Tahal (2015, s. 1) rozvadi
ve své tezi: ,,Zakladnim poslanim marketingového vyzkumu je vSeobecné piinaSet odpo-
vedi na otazky, a tim rozSifovat okruh znalosti v daném oboru. Podklady vyplyvajici z vy-
zkumu pak pomdhaji pfi rozhodovani v kazdodenni fidici ¢innosti v dlouhodobém strate-

gickém pléanovani.*

Americka marketingova asociace formuluje marketingovy vyzkum nasledovné: ,,Funkce,
ktera spojuje organizace s jejich jejim trhem prostrednictvim shromazdovéni informaci.
Pomoci téchto informaci firma zjistuje, jaké jsou jeji prileZitosti a hrozby na trhu a podle
toho poté uskutecnuje a zdokonaluje hodnoceni a monitorovani marketingovych akci, ke
zlepseni porozumeéni marketingu jako obchodniho procesu,“ (Hair, 2000, s. 4). Aby byl
vyzkum povazovan za skutecné marketingovy, musi se pred zacatkem Setfeni definovat
zkoumany problém, jenz bude fesen. S definici zkoumaného problému pomahé stanoveni

cile a ucelu, za kterym se vyzkum realizuje.

Marketingovy vyzkum se da nejriznéji Clenit, napiiklad podle irovné spolecenské reality
na makrospolecensky, mezospolecensky, mikrospolecensky. Podle zdroje dat vyzkumu se
Casto setkavame s terminem ,,primarni vyzkum®, kde se jedna o sbirani informaci v terénu
a o zjistovani novych, dosud nepoznanych informaci. Vedle primarniho vyzkumu existuje
vyzkum sekundarnich dat. Takové data jsou informace, jeZ byly nasbirany za jinym Gcelem
nez k vyzkumu (databazovy marketing, vyvoj poptavky po produktech apod.) (Foret, 2003,
s. 14).

5.1 Rozdéleni vyzkumu

Dle povahy informaci, se kterymi vyzkum pracuje, 1ze vyzkum délit na kvantitativni a kva-
litativni. Kvalitativni vyzkum se zamé¢tfuje na hledani motivili, postoji a pfi¢in. Obecné je
popisovan jako vyzkum, jehoZ cilem je odpovédét na otazku ,,Proc?. Mezi metody vy-
zkumu se tadi individudlni hloubkové rozhovory, skupinové diskuse (Focus group), pro-

jektivni techniky a mnoho dalSich. U kvalitativniho vyzkumu se pracuje s malym poctem
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recipientli (6—12) a jeho vysledky nelze zobeciiovat na celou populaci. Smyslem vyzkumu

je odhaleni témat, kterd se tykaji dané oblasti.

Kvantitativni vyzkum v rdmci reprezentativniho vzorku respondenti zjistuje odpovéd’ na
otazku ,,Kolik?*. Zjistuje, kolik jednotlivci mé urcity nazor a chova se urcitym zpisobem,
vétSinou za pomoci dotazniku. Pocet respondentt se obvykle pohybuje ve stovkach (Foret,

2011, s. 121).
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6 METODOLOGIE

V této kapitole bude nastinéna metodika marketingového vyzkumu diplomové prace, ktery
bude realizovan v praktické casti diplomové prace a ktery je stézejnim vychozim zdrojem

dat pro projektovou Cast.

6.1 Brief vyzkumu

Mésto Zlin patii mezi vyznamné architektonické a kulturni pamatky v Ceské republice. Je
spojeno s bohatou historii, tradici a zaroven pulsuje nabojem moderniho mista, nabizejici-

ho pfilezitosti pro lidi v oblasti vzdélavani, turismu a vysoké kvality zivota.

Kromé jednotného architektonického stylu, ktery je pro mésto typicky, je Zlin také prvni
mésto v Cesku s ucelenou vizuélni identitou, ktera vznikla jiz v polovin& 90. let 20. stoleti.
Za vznikem vizudlu stoji dvojice Petr Babdk a Tomas Machek, ktefi s navrhem pfisli na
popud soutéze o jednotny méstsky mobiliat. Jak jiz bylo definovano v teoretické ¢asti -

vizualni stranka vetejného prostoru s mobilidfem i grafikou uzce souvisi.

Kromé souc€asnych trendli spojenych s vizuélni identitou mést se nyni fesi také manudly
pro feSeni vefejného prostranstvi (Praha, Brno) a vznikaji riiznd omezeni uziti venkovni

reklamy, a to zejména v pamatkové chranénych oblastech (Znojmo).

Marketingovy vyzkum, jenZ zkouma aspekty vizualniho smogu, je rozdélen do dvou casti.
Prvni ¢ast vyzkumu je vénovana kvantitativnimu dotazovani zlinské vetejnosti. Je potieba
zjistit, jak na respondenty piisobi venkovni reklama a komercéni komunikace ve spojitosti s
estetikou mésta. Pro Setfeni, jeZ je provedeno pomoci online anonymniho dotazniku, je

stanoven reprezentativni vzorek tfi set respondentt.

Druh4 cast marketingového vyzkumu tvofii kvalitativni Setfeni, jeZ je provedeno pomoci
polo-strukturovanych rozhovoriti s komer¢nimi subjekty a organizacemi, pusobicimi ve
mésté Zlin. Jedna se o uzky vybér vzorku €initeld, jez vyuzivaji prosttedky OOH reklamy

k propagaci své ¢innosti ¢i jinym uceltm.

6.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjisténi ideédlni efektivni vizudlni komunikace, ktera neni rusiva, ale v

ramci estetickych, grafickych, typografickych a marketingovych pravidel napomaha jak v
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orientaci obyvatel, tak komer¢nim zajmim firem a obchodnikli — v§e v rdmci jednotného

komunikac¢niho stylu mésta.

6.2.1 Ucel Setieni

Vyzkum je orientovany na zjiSténi miry vizualniho smogu ve mésté Zlin. Podklady vy-
zkumu budou slouzit jako informacni a argumentacni zdroj pro realizaci zmén ve vefejném
prostoru. Vyzkum je tak smérodatny ve sféie podnikatelské, jez ve Zling ptisobi, a zaroven
slouzi jako podklad pro jednani zastupitelstva mésta pii planovani vizudlni podoby ulic

meésta.

6.3 Vyzkumné otazky

1. Jaké nosice vizudalniho smogu existuji?
2. Jaky vyznam ma piisobeni vizualniho smogu?

3. Je mozna komercni komunikace bez vytvoreni vizudalniho smogu?

6.4 Rozpocet

Rozpocet na marketingovy vyzkum zahrnuje cestovni ndklady v rdmci realizace rozhovort
s ucastniky kvalitativniho Setfeni. JelikoZ by mél vyzkum probihat ve mésté Zlin a jeho
nejbliz§im okoli, kde je tvofena i diplomova prace, nemély by cestovni néklady prevysit
2000 K¢. K cestovnim nakladim jsou pfipojeny vydaje do maxima 1000 K¢ na piipadné

obcerstveni pro Uc€astniky polostrukturovanych rozhovort.

6.5 Kvantitativni Setfeni
Cilova skupina:

Kvantitativni vyzkum ma za tkol zjisténi preferenci a miru vnimani vefejného prostoru
mezi zlinskou vefejnosti, ktera ma s meéstem né€jakou spojitost, at’ uz se jedna o obyvatele s

meéstnani, turismu atd.

Dotaznikové Setfeni je vedeno metodou CAWI. Dotaznik v elektronické podobé je Sifen
pomoci socialnich siti v zajmovych skupinach, jez jsou spojené s mestem Zlin. Cilovou
skupinou jsou vesmés vSichni lidé od 16 do 60 let, ktefi maji kompetenci dotaznik vyplnit

(mezi kompetence patii pfistup k socidlnim sitim, schopnost porozuméni a odpovédi na
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stanovené otazky). Tato vékoveé vymezena cilova skupina je schopna interpretovat otazky

dotazniku a rozmyslet nad danou problematikou. Stanoveny pocet respondentti je 300.

Termin:

e Dbiezen 2019

6.6 Kyvalitativni Setireni
Cilova skupina:

Pro kvalitativni vyzkum je zvolena metoda polostrukturovanych rozhovort s 10 firmami
pusobicimi ve mésté Zlin. Je zvolen takovy mix subjektt, ktery obsahuje skupinu malych
mistnich obchodt a stfedni firmy, az po spole¢nosti, které jsou zndmé po celé republice a
maji pobocky 1 v zahrani¢i. Cilem je pokryt vyzkumem firmy, které v komunikaci maji
rizné piistupy, finance a fesi odliSné problémy. Cilova skupina zahrnuje vyrobni firmy,
podniky poskytujici sluzby ¢i prodej zbozi a také kulturni organizace. Takovy vyzkum
odhali pfistupy jednotlivych subjektii k investicim do reklamy a marketingové komunika-

ce.
Termin:

e druhd polovina biezna — zacatek dubna 2019

6.7 Debrief

Zvolena metoda vyzkumu by méla pfinést uceleny pohled na problematiku vizudlniho
smogu ve vefejném prostoru mésta Zlin. Pfindsi totiZ poznatky z obou stran, a to jak reci-
pientll vizudlni komunikace (zlinské vetejnost), tak jejich tviircti nebo zadavatelli (komer¢-

ni subjekty).
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II. PRAKTICKA CAST
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7 MESTO ZLIN

Mésto Zlin je jednim z krajskych mést v CR a stoji v ¢ele Zlinského kraje. Svou rozlohou
102,8 km? a cca 75 tisici obyvateli nepatii k nejvétsim méstim v republice, ale svou vy-
znamnosti v prumyslové, podnikatelské, kulturni a vzdélavaci oblasti rozhodné neni zane-

dbatelné.

Historie mésta saha do 14. stoleti, kdy o ném jsou dochovany prvni pisemné zminky. Jeho
nejznamejsi éra a soucasna podoba je jisté spjata s osobnosti Tomase Bati, podnikatelem a
pozdéj$im starostou mésta, ktery se zaslouzil o rozvoj mésta hlavné v mezivaleném obdo-

bi. (Zlin © 2019 Magistrat mésta Zlina)

7.1 Architektura mésta

Kromé obuvnického primyslu, ktery ve mésté Zlin expandoval hlavné diky rodinné firme
Bata, se k rozvoji mésta ¢ita 1 jeho architektonickd a urbanistickd expanze. V roce 1915
navrhl architekt Jan Kotéra, pedagog prazské UMPRUM, plan na vytvoreni dé€lnické kolo-
nie, kterd byla vystavéna nedaleko tovarniho aredlu. V roce 1918 tak dle planu vzniklo 10
ufednickych vilek naproti tovarniho aredlu a v dalsich letech bylo postaveno 45 obytnych
domkt ve ctvrti Letnd. Po Kotérové smrti navazal Tomas§ Bata spolupraci s Kotérovym
studentem FrantiSkem Lydie Gahurou, ktery pokracoval ve vystavbé domkl pro bydleni.
Pozdéji se stal méstskym architektem a podilel se na projektech, jako jsou zlinska radnice,
Bat'ova nemocnice nebo obytna kolonie Domov na TyrSové nébiezi. Déle to byly tzv. Ma-
sarykovy skoly, které se staly prukopniky konstruktivistického stylu stavby, ve kterém je
postaven i souCasny magistrat (budova €. 21) architekta Karfika. Mezi dal$i vyznamné Ga-
hurovy projekty patii napi. Obchodni diim, Velké kino ¢i Pamatnik Tomase Bati. Gahura
se také podilel na zrodu zdkladniho stavebniho modulu 6,15 x 6,15 m, ktery se stal zakla-
dem meéstské architektury a byl uzity ve vét§in€ tovarnich, ale 1 obchodnich a spolecen-
skych budov. Gahura a Vladimir Karfik, ktery ma krom¢ budovy soucasného magistratu na
svédomi také Spolecensky dim (nynéjsi hotel Moskva), Filmové ateliéry nebo koupaliste
jsou povazovani za hlavni tvirce zlinské tradi¢ni architektury (ZLINSKA

ARCHITEKTURA: Architekti, 2019)
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7.2 Pamatkova oblast Zlin

V roce 1990 byl Zlin vyhldsen méstskou paméatkovou zonou, a to vyhlaskou Jihomorav-
ského krajského narodniho vyboru o prohlaSeni historickych jader mést za pamatkové zo-
ny. ,,Smyslem tohoto pravniho aktu bylo zachovat pii predpoklddaném a ocekédvaném roz-
voji mésta kulturné historické a urbanisticko-architektonické hodnoty historického jadra
jako organické soucasti Zivotniho prostedi a kulturniho dédictvi.” (Zlin © 2019 Magistrat
meésta Zlina). Pamétkové zony jsou tvofeny o poznani méné kulturnimi pamatkami, nez je
tomu u pamatkovych rezervaci a v pripadé méstskych pamatkovych zon se jedné o ochranu
oblasti, jez jsou spojené s vyznamnymi architektonickymi slohy ¢i obdobimi. Tak, jako je
tomu napiiklad prdvé u mésta Zlin, které se ocitlo na listiné diky historicko-

architektonickym souvislostem.

Uzemni rozsah méstské pamatkové zony Zlin nezahrnuje pouze centrum mésta s namds-
tim, ale 1 areal byvalych Batovych zdvodl, znamych také pod oznacenim ,,Svit“. Dale zde
patii namésti T. G. Masaryka s budovami byvalych ubytoven (sou€asné vyuziti pro Skoly a
studentské koleje), komeréni budovy a nékolik obytnych ¢tvrti — pravé v tom spociva jeho

jedinec¢nost.

| ‘\'\I!;l‘:l" 1

Obr. €. 1: Mapa méstské pamatkoveé zony (www.zlin.eu)
Bat'ovska architektura je nyni ochrafiovana Odborem kultury a pamatkové péce Magistratu
mésta Zlin, jenZ je vykonnym organem pamatkové péce. Ta se fidi kompromisem, ktery se

zaobira nasledujicimi 3 body:


http://www.zlin.eu/
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1. Zachovéani urbanistické struktury se zastavbou jednoduchymi kubickymi objekty a
obsluznymi komunikacemi.

2. Zachovani charakteristického vnéjSiho vzhledu s typickymi architektonickymi de-
taily (rovné stiechy, cihlové zdivo, lice fasady s pfiznanym Zelezobetonovym skele-
tem a okny typizovaného rozméru, ¢lenéni a barvy).

3. Zachovéani co nejsirsi plochy zelen¢ a minimalizace zpevnéné plochy.

V soucasnosti je nejcastéji feSena praveé charakteristika vnéjsiho vzhledu obytnych prostor
tzv. Batovskych domki, pro které existuji konkrétni zasady a lze je najit na napi. na we-

bovych strankach mésta (Zlin © 2019 Magistrat mésta Zlina).

Z dokumentu zasad pro typové rodinné domky vyplyva, ze mésto Zlin usiluje o udrzeni
jedinecné architektury a urbanismu pfedevs§im v oblasti stavebnich aktivit. Pfi¢emZ jeden z
pfedméti péce pamatkové zony je definovan jako ,,Panorama zoény a hlavni dominanty v
blizkych a déalkovych pohledech (celkové vnimani zastavby izemi MPZ v SirSich souvis-
lostech). Pravé tento panoramaticky pohled miize byt ovSem poskozen vizualnim smo-
gem, jako je tomu napiiklad u &inzovniho domu U Cervinki - tiipatrovy funkcionalisticky
dam, ktery je jako jeden z prvkil pamatkové ochrany situovany na namésti Miru ve Zlin¢,

jenz pod nanosem reklamnich vylepi ztraci svou architektonicko-historickou hodnotu.

Obr. &. 2: CinZovni diim u Cervinkii (Viastni fotodokumentace, 2019)

7.3 Regulace verejného prostoru

V otazce regulace vefejného prostoru se mésto tidi stavebnim zakonem ¢. 183/2006 Sb. o

uzemnim planovani a stavebnim Ufadu, a to predevS§im v realizaci a umisténi stavebniho
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dila slouziciho pro reklamu nebo reklamni zafizeni. Druha oblast, kterou v ramci estetiky
vetejného prostoru mesto sleduje, jsou venkovni zahradky restauracnich zafizeni. Samo
mésto na webovych strankach Zlina popisuje velké mnozstvi reklamnich zafizeni nésle-
dovné¢: ,,Zatizeni méstského interiéru velkym mnozstvim téchto zatizeni ma negativni di-
sledky, mj. je to degradace estetického vzhledu mésta, snizeni schopnosti orientace pésich i
fidi¢h ve mésté, ruseni méstskych a ptirodnich horizontl, které jsou pro Zlin charakteris-
tické a maji svoji kvalitu.” Toto prohlaseni ptfimo koresponduje s teoretickymi vychodisky

diplomové¢ prace o problematice vizualniho smogu.

Rozhodnuti o povoleni reklamnich zafizeni a staveb pro reklamu se obecné fidi n€kolika
body. Prvnim z nich je velikost umistovaného reklamniho zatizeni nebo staveb pro rekla-

mu a druhy bod je misto umisténi daného nosice.
Obecna pravidla:

1. Zpravidla plati, Ze zafizeni o celkové plose do 0,6 m?, které je umistovano mimo
ochranna pasma pozemnich komunikaci a mimo M¢stskou pamatkovou zénu Zlin,
nevyzaduje uzemni souhlas ani uzemni rozhodnuti.

2. Informacni a reklamni zafizeni o plose od 0,6 m? do 2,3 m? musi byt umisténé v za-
stavéném Uzemi nebo plose. V tomto ptipadé€ je potfeba uzemni souhlas a v ptipa-
de, Ze se jedna o lokalitu méstské pamatkové zony, je tieba 1 souhlas Odboru kultu-
ry a pamatkové pée MMZ. Neni vSak potieba podavat ohlaseni, ani neni nutné za-
jistovat stavebni povoleni.

3. Reklamni zafizeni o velikosti od 2,5 m? do 8,2 m? je posuzovano na izemi mésta
Zlina v reZimu Obecné zavazné vyhlasky €. 8/2005 ve znéni vyhlasky ¢. 15/2006 o
pozadavcich pro umistovani informacnich, reklamnich a propagacnich zafizeni,
ktera omezuje moZnost umistovani reklamnich, propagacnich ¢i informacnich zati-
zeni na stavbe nebo pozemku, které jsou viditelné z vetejnych prostorii. Vyjimku z
této vyhlasky povoluje Rada mésta Zlina.

4. Reklamni zafizeni s celkovou plochou vétsi nez 8,2 m? vyzaduji izemni souhlas
nebo tzemni rozhodnuti a ohlaseni.

5. Reklamni zafizeni ¢i jiné zafizeni je zakazano na plochach vetejné zelené. V tomto
ohledu byly v roce 2013 udélené vyjimky Odborem méstské zelené¢ MMZ pro re-
klamni akce souvisejici s:

e volebnimi kampanémi,
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e Mezinarodnim filmovym festivalem pro déti a mladdez (Zlin Film Festival) a
Barum Rally Zlin, které rovnéz maji vyjimku z uzivani reklamnich ploch mist-
nich komunikaci,

e Poutace pro kulturni akce Méstského divadla Zlin a Filharmonie B. Martint,

e 70O Zlin,
e Veletrh STAVEBNICTVI - THERM (v poétu 20 ks reklamnich ploch, po dobu
35 dni).

Dalsi omezeni reklamniho nosice, které mésto vydalo v roce 2015, souvisi s tzv. ackovymi
stojany. Ty se mésto rozhodlo regulovat alespon tim, ze jiz nevydava souhlas k jejich
zvlastnimu umisténi, z divodu zajisténi bezpecnosti chodci, zv1asté pak osob se snizenou

schopnosti pohybu a orientace (Zlin © 2019 Magistrat mésta Zlina).

7.3.1 Venkovni restauracni zahradky

Regulace verejného prostoru je patrnd i z nafizeni o jednotném vizualnim stylu venkovnich
restauracnich zahradek v centralni ¢asti mésta, které bylo stanoveno v roce 2009 a dale
upraveno v roce 2011. Divodem pro vydani pravidel byl rychly ndrist tvorby zahradek,
které nebyly vhodné architektonicky ani technicky feSeny. V podminkach se tedy fesi ne-
jen tvar, vnéjsi vyraz, konstrukce a materiadly mobiliate, ale je zde upozornéno také na re-
klamu, umisténou na venkovni zahradce, a to nasledovné: ,,Konstrukce zabradli nesmi
slouzit jako podklad pro umisténi plosné nebo prostorové reklamy dalSimu subjektu ¢i
osobé. Tuto Ize pouZit pouze Castecné k oznaceni provozovny.“ (Zlin © 2019 Magistrat

mésta Zlina).
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8 IDENTIFIKACE VIZUALNIHO SMOGU

Nasledujici kapitola obrazné€ nastifiuje problematiku vizualniho smogu ve mésté Zlin. Sna-
ha je o pfiblizeni situace v pamatkové zon€, kterd zahrnuje centrum meésta (viz obrazek v

kapitole 7. 2.)

8.1 Parter

Parter (z francouzského ,,par terre™ - na zemi) je oznaceni pro spodni ¢ast fasady budovy s
vykladci, vylohami obchodl. Obecné se miize nazev vztahovat na prostranstvi pred budo-
vou. V definici vizualniho zneciSténi v teoretické Casti prace se ncktefi autofi shoduji na
faktu, Ze krom venkovni reklamy se podili na znecis$téni 1 nesjednocené barevné fasady.
Parter jako takovy je kombinaci jak obchodni komunikace, tak architektonického stylu
budovy. Pohybuje se na hranici soukromého a vetejného prostoru a zahrnuje vstupy do
objektl, obchodi, kavaren, restauraci a mize byt doplnén o lavicky ¢i letni terasy. Z po-
hledu architektury je v ramci parteru primarnim tcelem prosklenych ploch (vyloh) propo-
jeni interiéru s exteriérem, osvétleni vnitinich prostor ¢i prezentace produktl. Polepeni
téchto prosklenych ploch je v rozporu s architektonickym zamérem parteru. (Manual tvor-
by vefejnych prostranstvi hlavniho mésta Prahy © Institut planovani a rozvoje hlavniho

mésta Prahy 2013)

Kladny priklad z centra mésta:

ey

Obr. €. 3: Pekarstvi Svoboda & Brezik, ulice Dlouha (Viastni fotodokumentace, 2019)
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K oznaceni provozovny je vyuzit stiedni pas sklenéné fasady s vyuzitim firemniho loga,

které je ptizpisobené plose, na které je umisténo.

Negativni priklad z centra mésta:

NA ZDRAVi |

DISKRETNI
PORADENSTVI
NA MiRU

Obr. €. 4: Svet zdravi, Nam. T. G. Masaryka (Viastni fotodokumentace, 2019)

Obchodni vyloha v rdmci cihlové budovy vy€niva barevnym kontrastem. V ramci uZitel-
nosti reklamniho polepu je vyloha obsahové zahlcena mnozstvim predavanych informaci,

casto v podob¢ drobného necitelného pisma.

8.2 Venkovni reklama

Ve mésté Zlin se nachazi nékolik reklamnich nosict. Velkoformatova reklama v podobé
billboardii a megaboardovych nosic¢t je umistovana podél hlavnich cest pii vyjezdu nebo
vjezdu do meésta. V centru mésta se soustied’uje jen nékolik billboardovych nosi¢li euro-
formatové velikosti. Reklamni plochy jsou zde hojné zastoupeny na autobusovych zastav-
kach (reklamni vélce, CLV), horizonty na lampach vetejného osvétleni. Absence reklam-
nich nosic¢u je zde v mnoha ptipadech firmami fesena reklamnimi plachtami na budovach,

plotech ¢i docasnych stavbach.

Velkoformatové plachty:
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Ploty:

prodejnaa piljéovna
outdoorového vybaveni

Obr. €. 6: Budova Max 32, areal Svit (Vlastni fotodokumentace, 2019)

Zavizeni, ktera nejsou urcena pro reklamu:
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Obr. €. 7: Konstrukce pro reklamu, zastavka Ciganov, Internext (Vlastni fotodokumentace,

2019)

8.3 Oznaceni prodejen v ramci jedné budovy

V ramci jednotlivych budov by provozovny mély dodrzovat jednotnou designovou kon-
cepci oznaceni, které prispiva k zachovani architektonického kontextu. Jednotné oznaceni,
je srozumitelné pro kolemjdouci a zaroven je férové ke vSem firmam/obchodiim, které jsou

umisténé v dané budove. (Novakova a kol., 2018, s. 25)

Kladny priklad oznaceni:

Obr. €. 8: Obchodni dum Zlin (Vlastni fotodokumentace, 2019)

Negativni priklad oznaceni:
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Obrazek €. 9: ABS prodejni centrum, nameésti Miru (Vlastni fotodokumentace, 2019)
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kapitola je vénovana kvantitativnimu vyzkumu, ktery byl realizovan v bfeznu roku 2019.
Budou v ni specifikovani respondenti dotaznikového Setieni, interpretace zjisténych odpo-

védi a vyhodnoceni daného Setieni.

Ugelem vyzkumu bylo poznani postoje k vizualni estetice mésta Zlin z pohledu jeho oby-
vatel a navstévnikli v konfrontaci s vizualnim smogem. Vyzkum byl realizovan pomoci
online dotaznikového Setfeni, které bylo vytvofeno v nastroji Google Formulare. Distribu-
ce dotazniku probihala prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook, kde byl dotaznik sdilen ve
skupinach spojujici lidi a mésto Zlin, jako jsou naptiklad: Zlindci, Co se mi libi ve Zliné,
Co se deje ve Zline a podobné. Pro tspésné dosaZeni vypoveédni hodnoty bylo cilem ziskat
300 odpovedi, které tvofi reprezentativni vzorek respondent. Dotaznik je tvofen deseti
skupinami otazek, z nichz se kazda zajima o néjaky aspekt vefejného prostoru ve mésté
Zlin. Krom textového zpracovani je dotaznik doplnén i o fotografie pofizené ve mésté.

Nasledujici podkapitoly jsou vénovany jednotlivym okruhiim dotaznikového Setfeni.

9.1 Interpretace vyzkumu

9.1.1 Analyza respondentii

Dotaznik byl vetejné dostupny od 7. 3. do 22. 3. 2019 a byl zodpovézen 304 respondenty.
Po nasledném rozttidéni neplatnych odpovédi zistal pivodné planovany stanoveny vzorek
300 jedincti. Vyzkumu se zacastnilo 103 muza a 197 Zen (Graf €. 16, P II). Pro vyplnéni
dotazniku byl pozadovan veék v rozptylu 15 az 60 let, jednak z divodu schopnosti kritické-
ho posouzeni problematiky a dale dle moZnosti pfistupu k internetu a schopnosti vyplnéni
online dotazniku. Nadpoloviéni vétSinu 63 % tvofi respondenti ve véku 21-30 let, které
nasleduje skupina ve véku 31-40 let (15 %), za ni je to vékova skupina 41-50 let, tvofena
11 %. Zbytek je rozptylen mezi nejmladsi a nejstarsi skupinu respondenti (Graf €. 17, P
I1). Zastoupeni veéku zucastnénych neni nikterak piekvapujici, nebot’ je tvotfeno praveé ak-
tivnimi a pravidelnymi uzivateli internetu a socialni sit€¢ Facebook, jez se zajimaji o déni
kolem sebe. Nejcastéji na dotaznik reagovali lidé, ktefi ve mésté bydli ¢i bydleli (191 re-
spondentii), hojné byli zastoupeni také studenti (115 respondenti). Respondenti byli také

dotazovani, jaky maji vztah k méstu, pficemz tato odpoveéd’ nebyla povinna. 95 dotazova-
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nych odpovédélo pozitivné, Ze jim Zlin ,,ptirostl k srdci a pouhych 11 respondentii hodno-

tilo Zlin negativné (Graf ¢. 18, P II).

9.1.2 Verejny prostor

Dotaznik oteviely ivodni otazky, jez zjistovaly, kterych prvki si nejvice v§imaji lidé ven-
ku ve vefejném prostoru. Na co se zaméfuje jejich pozornost, a jestli je venkovni reklama
pravé jednim z onéch vnimanych podnéti. Otazky byly koncipovany tak, aby si respondent

mohl zvolit vice nez jednu odpovéd'.

Z prvni otazky ,, Ceho si nejvice viimdte venku na ulici?“ vyplynuly vysledky, které si
navzajem koresponduji. Nejvice si lidé ve mésté vS§imaji budov a architektury a zaroven
také prirody a zelené. Mésto Zlin se aktivné zajima o pé¢i v obou zminénych ¢astech a je
evidentni, Ze 1 pro lidi ve Zlin€ jsou tyto oblasti dilezité. Déle si respondenti v§imaji lidi
okolo sebe a 85 respondentii uvedlo, Ze si v rdmci vefejného prostoru v§imaji venkovnich

reklamnich sdéleni (Graf ¢. 1, P II).

Druhé otazka dale zkoumala, které reklamni formaty respondenti nejvice zaznamenavaji.
Jako vitéz byla oznacena reklama na autobusech ¢i dopravnich prostiedcich. V soucas-
né dobé ve Zlin¢ jezdi nékolik trolejbust spole¢nosti DSZO s tzv. celo-reklamnim pole-
pem, dal$i trolejbusy maji reklamni oznaceni na boc¢nich nebo zadnich strandch. Kromé
tdchto trolejbusu se ve Zliné vyskytuji i autobusy CSAD a dal$ich soukromych spoleénosti,
které také byvaji z jisté asti polepené reklamni folii.

O néco mén¢, cca 40 % respondenti, spiSe nez pohyblivou reklamu sleduje dalsi formy,
jako jsou billboardy, firemni loga a oznaceni budov, reklama na zastavkach verejné
dopravy, reklamni plachty na budovach/plotech a vylepy ve vylohach a oknech prode-
jen/podnikt. Pouze 19 respondentii oznacilo reklamni lavicky jako format reklamy, ktery

vnimaji. Patrné z diivodu, Ze tohoto formatu je ve mésté¢ mensi mnoZstvi nez ostatnich.

Ctyfi respondenti uvedli, Zze venkovni reklamy si neviimaji, nebo ji naopak cilené ignoruji.
Za povsimnuti stoji také odpoveéd’, kdy respondent uvedl konkrétni ptiklad: ,, Barevné vy-
lohy... Napr. trida Tomase Bati mezi Lorencovou a Dlouhou je mi jako chodci neprijem-
na. " Zde jsou zminény ulice, které se nachazeji doslova v centru mésta a patii také ke ko-

merénimu centru mésta (Graf ¢. 2, P 1I).

Shrnuti: V prvni oblasti otdzek oznacili respondenti venkovni reklamu jako prvek, kterého

si ve vefejném prostoru v§imaji az na 5. misté z 9 uvedenych prvkii. Nejvice je ve Zling
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sledovana mobilni reklama na trolejbusech/autobusech a déle to jsou billoboardy ¢i firemni

loga umisténa na budovach.

9.1.3 Venkovni reklama

V druhé sekci dotazniku byly kladeny otazky, kde na stupnici hodnoticich §kal respondenti
hodnotili sviij postoj k venkovni reklamé. Co se postoje k venkovni reklamé tyce, inkrimi-
nuji respondenti k pravé stran¢ stupnice, kde nejvyraznéjsi pozornost ziskala vizudlni po-
doba venkovni reklamy, na které se shodla nadpolovi¢ni vétSina respondentt. Z tabulky se
da hodnotit, Ze nekvalitni vizualni podoba a velké mnoZstvi venkovni reklamy respon-

dentiim vadi vice nez samotny format venkovni reklamy.

Jaky je vas postoj k reklamé, se kterou se setkavate mimo domov?
1 2 3 4 5

Rad reklamy sleduji 20 4 a7 L-104 38 Reklamy si neviimam
Venkovni reklama mi nevadi 23 65 ?3‘-"’1 72 37 |Vadi mi venkovni reklama
MnoZstvi venkaovni reklamy je Sk Zlin je presycen venkovnimi
ve Zliné zanedbatelné 4 14 76 420 86 vizualnimi podnéty
Je mi jedno, jak reklama = Vadi mi nekvalitni grafické
vypada 1 12 22 b2 "~ 203 |zpracovani

Tabulka €. 1: Postoj k venkovni reklamé (Vlastni zpracovani, 2019)

Dale respondenti na Likertové Skale hodnotili vybrana tvrzeni, tykajici se venkovni rekla-
my. Na uzaviené otazky mohli zvolit z péti moZnosti, dle stupné svého souhlasu ¢i nesou-
hlasu s tvrzenimi. V tabulce €. 2 v ptiloze €. 2 lze vidét, Ze vétSina odpovedi byla volena
na Skdle ,, spise nesouhlasim* a ,, spise souhlasim ““. Vyjimku tvofila dvé tvrzeni, kdy vétsi-
na respondentii (96) odpovédéla ,, nesouhlasim“ u dotazu, zda sleduji reklamy v ¢ase vo-
leb. Druhé tvrzeni, u kterého se respondenti shodli s naprostym souhlasem (131 responden-
th), se tykalo grafického zpracovani reklamy, které je mnohdy graficky amatérské.
Dulezité je také zminit, Ze vétSina respondentii nepovaZuje venkovni reklamu za inspi-
rativni (99 resp.) ani pro n€ nehraje roli pri nakupnim rozhodovani (107 resp.). Na dru-
hou stranu ale takovou reklamu povazuji za informacéni zdroj, ktery sdéluje novinky
ohledné produkti, sluzeb ¢i udélosti (119 resp.), proto zjevné také nepovazuji venkovni
reklamu za zbytecnou. Zajimavy je také fakt, Ze respondenti se ptiklonili k odpovédi ,,spiSe
souhlasim® u tvrzeni, Ze venkovni reklama muiZze byt nebezpecna z hlediska pozornosti,

obsahu ¢i informacni gramotnosti (104 resp.).
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Shrnuti: Postoj respondenti k formatu venkovni reklamy je pozitivni a respondenti vni-
maji reklamu jako uzitecny zdroj informaci. Shoduji se vSak na faktu, Ze je ve Zlin¢ pieby-
te¢né mnozstvi venkovni reklamy. Negativni postoj maji také k reklamé¢, jejiz zpracovani

je neestetické.

9.1.4 Navigace

Dalsi skupiny otazek se zabyvaly venkovni komeréni navigaci, které vyuzivaji firmy ve
vefejném prostoru jednak, aby byly vidét, a hlavné, aby je zdkaznici mohli snadno a rychle
najit. Uzaviena otazka ¢. 5 ,,Jak vnimate navigacni systéem firem, obchodu, restauraci,
atd.? (napr. “prodejna za 200 m doleva”)‘ se zajimala o nazor a postoj k tomuto prvku,
kde je zajimavy pohled napti¢ dotazovanymi vékovymi skupinami, viz graf ¢. 3 v ptiloze P
II. Pro respondenty ve vékové kategorii 21-30 let byla jednoznacnéd odpovéd ,, Pouzivam
navigaci v auté/mobilu“, ale na druhém misté také uvedli, Ze pro orientaci v prostoru
jsou tyto navigacni systémy dilezité. VSeobecné se odpovédi respondenti rozprostiely
mezi pét moznych odpovédi v poméru cca 20 % pro kazdou, az na odpoved’ ,, Nevsimdam si

takovych oznaceni “, kterou zvolilo 11 % respondentt, viz tabulka €. 3 v ptiloze PII.

Sesta otazka ,, V jaké podobé by idedlné méla takovd navigace vypadat?* navazovala na
piedeslé postoje vyjadiené k venkovni navigaci a nabadala respondenty k vybéru idealniho
formatu navigac¢nich systémul v komercnim prostoru. Z grafu €. 4 v ptiloze P II, ktery uz je
nazorove pestiejsi, jasné vyplyvaji dva nazorové proudy. Nejmensi popularitu ziskaly
velkoformatova oznaceni v podobé billboardu (2 %) a plachty umisténé na fasadach
budov, mostech, plotech ¢i balkénech (3 %). Druhy smér napovida, Ze lidem nejvice vy-

hovuji malé znaceni umisténé podél cest (41 %).

Shrnuti: Navigacni systémy firem k provozovné/prodejné jsou dulezité. Realizované by

mely byt v podobé Sipek, ceduli malého rozméru.

9.1.5 Oznaceni budovy

V této fazi bylo zkoumano, jak lidé hodnoti samotné komercni oznaceni na budovach ve
meésté Zlin a jaky vlastné dopad maji komercni znaceni (loga, nabidky, ndzvy) na architek-
turu mésta. Tuto sekci dotazli oteviraly 2 fotografie, pofizené na ulici Vodni v centralni
¢asti mésta, které byly doprovazené hypotetickou otazkou: ,, Predstavte si, Ze jste v situaci,
kdy potrebujete novou kancelar. Ze vsech nabidek jste nejlépe vyhodnotili tyto dva domy

na ulici Vodni ve Zliné. Ktery z nich byste si zvolili pro své podnikani? (v obou jsou stejné
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financni podminky, prostory, atd.)“ Bez velkého piekvapeni si 92 % respondentli vybralo
Diim ¢&. 1. Je pravda, ze vysledky byly ofekavané a jsou podminény vybérem fotografova-
nych budov. Nicméné pro zacatek dotaznikl bylo dilezité téma vizualniho smogu srozu-

mitelné otevtit. Respondenti také par vétami nebo slovy zdlvodnili svou volbu.

- ) Em - WA wm N

Obr. €. 11: Diim ¢. 2, ulice Vodni (Vlastni fotodokumentace, 2019)

Respondenti, ktefi volili dim ¢. 1, dle oekavani uvadéli jeho prednosti (viz tabulka ¢. 3, P
IT). Jako jednu z hlavnich uvedli absenci reklam (101 resp.), esteti¢nost (62 resp.), sym-
patie (18 resp.) a jisty reprezentativni vzhled budovy (43 resp.). Dalsi byly piednosti bu-
dovy spocivajici v rekonstrukci prostoru (zatepleni, okna, vytah atd.). Zajimavy byl pohled
z architektonického hlediska, kdy mnoho respondentii uvedlo ptedpoklad, ze kdyby dim ¢.

2 nebyl pokryt reklamou, zvolili by si pravé jej. Celkem 20 respondentt vyslovilo nazor,
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ze na dome €. 2 uz by patrné nebylo misto na jejich reklamni oznaceni a jejich prezentace
by zanikla mezi ostatnimi. I takto se da nahlizet na fasaddu budovy a pfi sjednoceném
konceptu oznaceni se d4 vizualnimu smogu vyhnout. Pro pfedstavu je uvedena jedna z
odpovédi: ,, Reklamu si muzu udélat i jinak, na spousté domii je reklama, ale provozovny uz
Jjsou davno zrusene. Zde je poukazovano i na fakt, ze po ptrest¢hovani firmy se ¢asto za-
pomina na upraveni opusténého prostoru. Druhy zajimavy pohled pfinesla respondentka v
kategorii 51-60 let — jako pozitivum domu €. 2 vnima jasné definovani toho, co v domé
muiZe najit.

Shrnuti: Respondenti vnimaji vizuélni estetiku obrazu budov. Oznaceni v ramci budovy je

dalezité, ale mélo by byt odborné zpracované.

9.1.6 Oznaceni provozovny

S oznaCovanim reklamnimi ndpisy na budovach souvisi pravé provozovny, prodejny, sidla,
firmy a obchody, které v dané budové sidli. Otazka ¢. 9 se ptala, jak by dle respondentti
melo idedlné¢ vypadat takové oznaceni. Celkem 243 respondentli se shodlo na nazoru, ze
pouh¢ Logo ¢i nazev firmy je pro tyto ucely oznaceni naprosto dostacujici, spolu s jedno-
duchym seznamem komercnich subjektii naptiklad u vstupu do budovy (167 respondentil).
Dalsi vhodné umisténi je také vyloha, za ptedpokladu, ze v ramci budovy néjaké vylohy
jsou (76 respondentil). Mén¢ sympatii si ziskaly dalsi formaty, jako jsou vlajky, stojany a
cedule, plachty na fasadé¢ (ke kterym se piiklonilo 8 respondenttt), viz graf ¢. 6 v ptiloze P
II. V otazce byla moZnost vyjadfeni vlastniho ndpadu ¢i postoje, kde se 6 respondentl
shodlo na tom, Ze optimalni priklad je realizace komeréniho oznaceni Obchodniho do-
mu Zlin (zrekonstruovany Prior na namésti Prace). Oproti tomu uvedl dals$i respondent
uvahu nad reklamnimi plachtami s ptfikladem Obchodniho domu 13, ktery se nachazi v
aredlu Svit Zlin: ,, Za urcitych podminek i plachta - ale musi to byt inteligentné vymyslené a
nebijici do oci (priklad: OD13 ve Svitu), “ (viz tabulka €. 4, ptiloha PII). Lze tedy vyvodit,
ze respondenti ve mésté¢ dokazi vnimat problematiku vizualniho smogu a diky rekonstrukci

Obchodniho domu Zlin vidi, Ze komunikace miize byt jednotna a vizudlné Cista.

Tabulka se zaznacenym diferencidlem odpovédi dale zndzorfiuje nézor respondentii na
reklamni oznaceni cizich subjekti, které v rdmci budovy nemaji zZadnou provozovnu a

slouzi bud’to k reklamnimu, nebo navigacnimu tcelu.
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Patii na budovu reklamni oznaéeni subjektu, ktery v ni nema svou provozovnu/prodejnu?
1 2 3 4 5

Ano, jsou dulezité pro Ne, pfekazeji mi pfi
orientaci pfi hledani da- hledani daného sub-
ného subjektu 15 24 55 78 128 |jekiu

Ne, nekonecné mnoz-
Ano, rad se divam na stvi venkovni reklamy
reklamy a &tu nabidky 3 13 48 93 143 |je otravné
Ano, pfirozené doplfuji Ne, oznaceni jsou
méstsky obraz 4 9 54 86 147 | neesteticka

Tabulka €. 5: Reklamni oznaceni ciziho subjektu na budove (Vlastni zpracovani, 2019)

9.1.7 Vyloha

U oznaceni ¢i designu obchodnich vyloh pfevazuje jednotny nédzor, jak vyplyva z grafu ¢. 6
v ptiloze P II, ktery se zabyva vzhledem vylohy. Pies 230 respondentii souhlasi, Ze vyloha
by méla byt FeSena kreativné, ve spolupraci s odborniky z fad designéru ¢i aranzérti. V
idedlnim piipad¢ by design vylohy mél korespondovat s architektonickym zamérem
budovy. Dalsim diilezitym prvkem je samoziejmé vystaveny produkt (175 respondentil).
Pouze 22 respondentii odpovédélo, ze by vyloha méla byt co nejpestiejsi, nejvyrazngjsi,

aby zaujala pozornost kolemjdouciho.

Z hlediska informaci zobrazenych v prostoru vylohy je pro respondenty na prvnich tfech
prickach dulezitosti logo spolu s niazvem spolec¢nosti/obchodu, dale oteviraci doba a
kontakty. V grafu €. 7 v ptiloze P II Ize vidét dalsi posloupnost diileZitosti informaci, ktera
pokracuje aktualni nabidkou atd. Dva respondenti také volné doplnili, Ze ,, neni diilezité
mnozstvi informaci, avSak vizualni zpracovani . S timto tvrzenim se da napil souhlasit.
Obsah a jeho zpracovani je diilezitd polozka z hlediska predani informaci zakaznikovi.
Pokud je jich pfedavano mnoho, nemusi zachytit vSe, stejné jako v pfipad¢, Ze jsou infor-
mace predavany vizualn€ nevyvazenym konceptem. Pravé na ten se soustiedi dalsi 2 otaz-
ky dotazniku, kde byly ptedlozeny 2 fotografie zlinskych prodejcti kavy. V prvnim ptipadé
se jednalo o kavarnu Kafec, ktera funguje ve Zlin¢ cca 2 roky na nameésti T. G. Masaryka a
prodejna kavy Kdva Caj Pohoda, které je v centru mésta na ulici Skolni v provozu jiz né-
kolik let. Kavarna Kafec pusobi designové koncepcné, mé uceleny graficky styl a v rdmci
budovy, ve které se nachéazi, ma ,,Cistou* vylohu. Kdva éaj Pohoda na druhou stranu kfici
neucelenymi grafickymi prvky, at’ uz to je volba barev, fontll ¢i mnoZstvim informaci sdé-
lovanych prostfednictvim vylohy. Prvni otdzka se pta: ,, Ve kterém podniku byste si spise
objednali kavu s sebou? ““. Je samoziejmé, Ze takové rozhodnuti ovlivituje nespocet fakto-

rt, jako preference, chut, cena, dostupnost, zkuSenost atd. Proto neni ptikladana velka va-
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ha vysledku 86 %, kdy si respondenti vybrali volbu Kafec (Graf ¢. 8, P II). Dilezit&jsi je
ovSem navazna otdzka, ktera se pta: ,,Je pro vas design provozovny jednim z rozhodujicich
faktorii vyberu podniku? ““ Na zakladé predeslé otazky si respondenti mohli Iépe predstavit,
¢eho se problematika tyce. 82 % respondentli odpovéde€lo na otazku pozitivné, 11 % nega-
tivné a zbytek tvofila odpovéd’ ,, nevim“ (Graf €. 9, P II). Z tohoto udaje, na kterém se
shodlo vice nez 50 respondentd, 1ze vyvodit, Ze lidé se zajimaji o vzhled prodejny a po-
kud s ni nemayji predeslé zkusSenosti z jiné oblasti (servis, personal, ceny,...), daji na estetic-

ky dojem.

Shrnuti: Skupina otazek zjistila ndzory a postoje respondentli k oznacovani obchodnich
vyloh, které¢ by mély byt kreativné feSeny idealn¢ s pomoci odbornika (designér, aranzér).
Dale se respondenti shoduji na faktu, Ze design vylohy by mél byt uceleny s architektonic-
kym zdmérem budovy. Vizudlni podoba venkovnich prostor je pro né dulezita v rdmci vy-

béru podniku.

9.1.8 Architektura Zlina

Dalsi fada otazek jiz shrnuje soucasné okolnosti a spojitost s méstem Zlin. V predeslych
otevienych otdzkach mnoho respondentii zminovalo rekonstrukci Obchodniho domu Prior
a stejna potieba poukézat na rekonstrukci byla 1 ze strany tazatele. Na otazku ¢. 15: ,,V
nedavné dobé se uskutecnila rekonstrukce jedné ze zlinskych ikon - Obchodni dum (Prior).
Rekonstruovany objekt ma také jednotny styl oznaceni podnikii v budove. Dokazete si pred-
stavit, Ze by na této budové byla barevna loga prodejen a okna polepend reklamami?”,
ktera byla doprovozena fotografiemi pfed a po, odpovédélo 89 % ,,ne”. Jedna se tedy o
pozitivné ptijatou rekonstrukci a odstranéni vizudlniho smogu, ktery byl v ramci budovy
pred opravou pozorovan. D4 se tedy pfedpokladat, ze vetejnost by byla naklonéna zménam

ve méste, coz ostatné potvrzuji i dalsi otazky.

Znéni otazky 16: , Myslite si, Ze by obchodni oznaceni v ramci budov méla fungovat ve
vzajemném souladu, a méla by respektovat architektonicky zamer budovy? At uz se jednd o
Batovskou architekturu (batovy domky, areal Svitu), nameésti, centrum mésta nebo treba
sidliste? * Zde se celych 94 % respondenti pozitivné vyjadrilo k tomu, Ze komer¢ni

zasahy by mély respektovat jak budovy, tak zlinskou typickou architekturu.

Shrnuti: Respondenti dokdzou ocenit jednotny vizudlni styl v ramci komunikace budovy a

shoduji se, ze komercni oznacovani by mélo respektovat zlinskou architekturu.
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9.1.9 Billboardy

Respondenti byli také tdzani na konkrétni format venkovni reklamy, kterym jsou billboar-
dy (bigboardy, velkoformatové nosiCe atd.). Pfed polozenim 1. otdzky byla strucné pied-
stavena situace, ktera nastala v roce 2017, kdy Ceska republika novelou zédkona o pozem-
nich komunikacich nafidila odstranéni reklamnich sd€leni podél délnic a silnic I. tfidy.

Nasledujici graf popisuje reakce na vybrané otazky k tématu.

Regulace venkovni reklamy

Odstranéni reklamy v okoli dalnic a silnic prvni 676:'[
tridy je dobry krok 163

) . . Nevim
Venkovnireklama by méla byt odstranéna

32
podélviech komunikaci h 235 H Nesouhlasim

B Souhlasim
Venkovnireklama by méla byt regulovanai ve 7719
meéstech a vesnicich ‘ 150
Venkaovnireklama je nebezpedna nejen pro 2366
pozornostridic¢i ale i chodci _ 246
T T T 1
0 100 200 300

Graf ¢. 13: Postoj k regulaci venkovni reklamy (vlastni zpracovani, 2019)

Z grafu vyplyva jako nejsilngj$i podnét v otdzce bezpecnosti, kde se respondenti shoduji na
tvrzeni, Ze venkovni reklama neni nebezpetna pouze pro Fidice, ale i chodce. Dale se
jasné vyjadiuji k myslence, ktera tika, ze venkovni reklama by méla byt odstranéna podél
vSech komunikaci, tak jako to bylo v ptivodnim ndvrhu zakona (odstranéni reklamnich
nosicl podél silnic II. a II1. t¥idy, viz teoretickd cast prace).

Shrnuti: Venkovni reklama (billboardy) podél silnic by méla odpovidat piisnéjSim regula-

r

cim.

9.1.10 Regulace venkovni reklamy

Posledni otazka v dotazniku vedla k zakladni mySlence vyzkumu, zda by se mésto Zlin
mélo zabyvat kultivaci vefejného prostoru v oblasti venkovni reklamy. K této otazce byla
pfipojend zprava z mésta Kladna, kde radni rozhodli o snizeni po¢tu venkovnich reklam-
nich ploch. 89 % respondentii uvedlo sviij souhlas s tvrzenim, Ze by se v této otazce

mélo angaZovat i mésto Zlin, coz je zajimavy pifinos pro vysledek vyzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

9.2 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum obohatil diplomovou préaci o poznatky ziskané na zakladé nazort
zlinské vetejnosti, kde se respondenti vyjadiovali k tématu vizudlni estetiky a vizualniho
smogu ve meésté. Diky dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, jaké formaty komercnich pro-
sttedkli ve vefejném prostoru vnimaji a jaky k nim maji postoj. Respondenti uvedli také
sv¢ preference, které jsou uzitenym zdrojem pro komercni zadavatele z pohledu toho, jaké

informace i obsah je pro n¢ dulezity a ¢emu davaji prednost.

Jednim z vysledkt kvantitativniho vyzkumu je zavér, ze lidem nevadi format venkovni
reklamy, casto si ji ani nevs§imaji, zato maji vyhrady ke kvalité grafického zpracovani,
kterd by méla byt vice odborna a esteticka. Fakt, Ze si néktefi respondenti venkovni re-
klamy mnohdy nev§imaji, ov§em neznamenad, Ze by ji povazovali za zbytecnou a souhlasi s
tim, ze je pro n¢ informa¢nim kanalem. Je tedy dulezité brat formaty venkovni reklamy
jako subjekt, ktery je dalezitou soucasti ,,zivota“ respondenti a firemnim komunika¢nim
kandlem. Pravé proto by se mélo pracovat na tom, aby jeho podoba byla co nejkvalitnéjsi,

a byla tak uzite¢na pro ob¢€ strany.

Co se ty¢e venkovnich navigacnich systému ¢i oznaceni provozoven, které smetuji zakaz-
nika na urcité misto, respondenti souhlasi, ze jsou jist¢ diilezité pro orientaci ve mésté, ale
rozhodné neni nutné, aby takové systémy vyuZivaly velké formaty billboarda ¢i plachet.
Mensi znaceni je v dne$ni dobé naprosto v poradku vzhledem k rozpinajici se sile GPS
navigace. Soucasné jsou také zcela proti reklamnim plachtam na cizich objektech, ve
kterych komer¢ni subjekty nemaji Zadnou provozovnu. V tomto ohledu jsou shledany jako
ptekazejici objekt. Kromé postoji k formatim venkovni reklamy byly zjiStény také po-
znatky o vylohach obchodt, které svou parterovou €asti protinaji ¢ast soukromého objektu
(nemovitosti) a vefejného prostoru (ulice). Zde se respondenti shodli na piedpokladu jed-
noduchého vzhledu (logo, nazev), ktery by mél byt v souladu s okolni architekturou. Tento
predpoklad byl potvrzen jednak na ptikladu vybéru obchodu s kdvou, jednak na hypotéze
reklamnich oznacenich na zrekonstruovaném Obchodnim domé Zlin. Pfinosem dotazniku
je bezpochyby zjisténi, ze pravé rekonstrukce Prioru vyvolava v lidech pozitivni pocity a
da se 1 odvodit otevienost a piipravenost obyvatel na mésto oc¢isténé od vizudlniho smogu.
Coz potvrzuje i vyjadieni podpory népadu, aby se mésto Zlin aktivné zabyvalo kultivaci

vetejného prostoru z pohledu venkovni reklamy.
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10 KVALITATIVNI VYKUM

Kvalitativni vyzkum dopliiuje vyzkum kvantitativni o informace tykajici se tvorby vizualni
podoby meésta Zlin ze strany realizatori komunikace ve vefejném prostoru. Vyzkum se
uskutecnil v pribéhu mésice biezna a zacatku dubna roku 2019. V nasledujicich podkapi-
tolach budou piedstaveni respondenti, kteti zastupovali jednotlivé firmy, obchody ¢i kul-
turni zatizeni plisobici ve mésté Zlin. Vyzkum byl realizovan s 11 zéstupci firem namisto
puvodniho planu deseti recipientii, za pomoci polostrukturovaného rozhovoru. S deseti
recipienty byl rozhovor veden osobné a jeden recipient odpovidal na otazky v e-mailové
konverzaci, z divodu Gasové vytizenosti. Ugelem kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténi
pohledu druhé¢ strany - komercni vefejnosti. Zjisténi ptistupu a pohnutek pfi realizaci re-
klamnich a marketingovych kampani, které jsou ve spojeni s venkovni reklamou ¢initeli

vizualniho smogu. Cilem vyzkumu je zodpovézeni vyzkumné otdzky VO3.

10.1 Participanti vyzkumu a jejich vybér

Jelikoz se diplomova prace zabyva vefejnym prostorem meésta Zlin, byly pro vyzkum vy-
brany spolecnosti, které¢ v ném maji pobocku ¢i provozovnu. Kritérium pro vybér partici-
pantl bylo stanoveno nékolika body. Prvnim byla velikost firmy. Cilem bylo vybrat podni-
ky od poctu dvou zaméstnancii po firmy s vice jak 200 zaméstnanci, které maji mezinarod-
ni rozsah, aby bylo moZzné nahlédnout do riznych pfistupii k marketingové prezentaci.
Dalsi bodem vybéru byla snaha ve vyzkumu zahrnout jak vyrobni a obchodni ¢innost, tak
firmy poskytujici sluzby. Tretim kritériem, které se v pribéhu vyzkumu vyjevilo jako po-
trebné zahrnout, byly instituce v oblasti kultury, které jsou pro obyvatele mésta dilezité v
oblasti traveni volného Casu. Nejsou povazovany za klasické komercni subjekty, ale svou

komunikaci také prezentuji ve vetejném prostoru.

Dotazovani byly vybrani na zakladé stanovenych kritérii - svou provozovnu maji ve mésté
Zlin a svou vizualni komunikaci plisobi ve vefejném prostoru. Vybér byl také prizpiisoben
zaméru navoleni mixu participantl, ktefi vyuzivaji venkovni reklamu ve velké mife, nebo

naopak viibec ne.
Piedstaveni jednotlivych acastnika vyzkumu:

1. Koupelnové studio Elements - je znacka koupelen, kterd ma v CR 9 koupelnovych
studii. Jedna se o velkoobchodni holdingovou skupinu s technickym zatizenim bu-

dov. Pracuje jak s montdZnimi firmami, tak s koncovymi zdkazniky.
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10.

Tescoma — Ceska, a hlavné tedy zlinska firma, zalozena pied 27 lety, ktera se zaby-
va vyvojem kuchynskych potteb. Obrat firmy ¢ini necelé 2 miliardy K¢ z toho 50
% je tvofeno v Cesku. Dale pusobi na Slovensku, v Italii, Polsku, Ukrajinég, gpanél-

sku, Portugalsku, Ciné a dalsich 100 zemi.

. Bata - firma zalozena ve Zlin¢ v roce 1894 Tomasem Bat'ou a jeho sourozenci. Sid-

lo firmy je stale ve mésté Zlin, ale pobocky ma ve vice nez 70 zemich svéta. Ma
pres 25 vlastnich vyrobnich zavodi a zaméstnava pies 1000 zaméstnanci. V Ceské
republice ma 65 prodejen.

Internext - spolecnost poskytujici internetové ptipojeni pro domécnosti, firmy a or-
ganizace byla zalozena pted 22 lety ve Zlin€. V soucasnosti ma kromé Zlina po-
fuji na poskytovani internetu za pomoci nejnov¢jSich technologii a dostupnou cenu.
Madeo - firma puvodné ze Zlina, kterd je dnes pod skupinou norské spolecnosti
BrandMaster. Madeo se zabyva vyvojem ve svéte onlinu od webovych stranek pies
mobilni aplikace po tvorbu her. Kromé& pobocek v Norsku a Stockholmu se postup-
né rozrusta také do Londyna a New Jersey.

Zlaté Jablko & COMTECH CAN - Zlaté Jablko je obchodni centrum situované v
centru Zlina na namésti Miru. Obchodni centrum vyrostlo ve Zling pted vice nez 10
lety a zaujimé na namésti dilezitou obchodni i volnoc¢asovou pozici. Rozhovor byl
veden marketingovou specialistkou agentury COMTECH CAN, ktera ma na starost
veskeré marketingové a komunikaéni aktivity obchodniho centra.

Tiskové a kopirovact centrum Zlin - centrum sidli na rohu ulice Sadova a Skolni v
centru mésta Zlin od roku 2005. Funguje pod zastitou firmy Ricoh jako franSizova
pobocka.

Jezdecké potieby SVET KONE - obchod s jezdeckymi potiebami fungujici od roku
2011. Z ptavodni pobocky v Uherském Hradisti se prestéhoval do Zlina, kde fungu-
je jako specializovany obchod v ¢asti mésta Prstné.

KAFO - je mala zlinska kavarna zalozena dvéma sourozenci pred cca dvéma lety ve
Zling. Sidli v malém prostoru lékarského domu, nedaleko ulice Dlouha a ttidy To-
mase Bati.

Zlinsky zamek - zadmek se nachdzi uprostfed sadu Svobody v centru mésta Zlin.
Jedna se o barokné-klasicistni budovu, kterou si v roce 2014 od mésta pronajala

obecné prospesna spolecnost Zlinsky zamek. V soucasné dobé je v zdmku provo-
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zovana kavarna s designovou hernou pro déti ¢i Galerie Vaclava Chada. Zlinsky
zamek je také organizatorem Zlin Design Marketu nebo Zlinského zdmeckého 1éta
a Casto pronajima prostory nejriaznéjSim eventim ¢i organizacim.

11. Mestské divadlo Zlin - divadlo bylo zaloZeno v roce 1946 jako Divadlo Pracujicich.
Soucasna budova, ve které se divadlo nachézi, byla postavena v roce 1967 dle na-
vrhii architektd Miroslava a Karla Repovych. Kromé velkého divadelniho salu dis-
ponuje dvéma komorné¢jSimi scénami Studio Z a Mala scéna. Od roku 1991 je po-
fadatelem mezindrodniho festivalu Setkdni - Stretnutie a také minifestivalu Na-

raz/Naraz.

10.2 Otazky

Polostrukturovany rozhovor byl rozdélen do 7 oblasti. Vzhledem k tomu, ze kazda dotazo-
vand firma/podnik byl jiného charakteru, byly otazky vzdy ptizplisobené jejich oboru,
avSak struktura oblasti zlstala zachovana. V pribéhu rozhovori dochézelo k piipadné
zméné potadi polozenych otdzek z diivodu zachovani plynulosti rozhovoru. Nékteré otaz-
ky, které se dané¢ho podniku pfimo netykaly, byly vynechany. Scénéf oteviral blok otazek o
firmé (podniku), které mély za ukol pifedstavit podnikani a zdkazniky daného subjektu.
Dalsi okruh otazek se zabyval designem exteriéru, piipadné 1 interiéru podniku, pobocky.
Na n¢ navazovala sekce, kde byly rozebirany uzité komunika¢ni kanaly, na né¢Z volné
navozovala skupina otazek zabyvajici se reklamou, vyhradné pak reklamou venkovni. V
souvislosti s ni se dal$i blok dotazuje na prvky venkovni navigace k dan¢ pobocce, budo-
ve. Okrajove byly poloZeny otazky zabyvajici se firemnim designem a rozhovor zakoncila

sekce o vizualnim smogu.

10.3 Interpretace kvalitativniho Setieni

Ptesné znéni rozhovori a jejich piepis jsou soucasti piiloh diplomové prace. Detailné;jsi

popis rozhovort je pak k nalezeni v ptiloze P IV.

10.3.1 Popis podniku

Vsechny dotazované podniky se nachdzeji v bezprosttednim centru mésta Zlin, az na firmu
Tescoma, kterd mé své sidlo v okrajovejsi ¢asti Priluky, avSak dvé své prodejny mé umis-
tény piimo v centru mésta - outlet na ulici Dlouhd a zna¢kovou prodejnu v obchodnim cen-

tru Zlaté Jablko na ndmésti Miru. Druhy podnik, ktery sidlil v centru mésta nad hotelem
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Garni, je prodejna Jezdecké potfeby SVET KONE, ktera se ale v nedavné dobé prestého-
vala do ¢asti mésta Zlin-PrStné. 3 recipienti také popisovali, jakd omezeni fesili ze strany
zlinskych pamatkarii, protoze se nachazeji v pamatkové zoné nebo pamatkové chranéné
budové, k ¢emuz pristupuji s respektem (Zlat¢ Jablko Zlin, Koupelnové studio Ele-
ments). Z hlediska zaméfeni podnikéani se vétSina recipientll orientuje na B2C trh, vyjimaje
studio Elements, které funguje také jako velkoobchod pro montazni firmy. Dale Tiskové a
kopirovaci centrum Zlin z ¢asti obsluhuje firemni zakazniky a samoziejmé také vyvojarska
firma Madeo, ktera ma zahrani¢ni klienty, avSak do vyzkumu byla zafazena kvili své HR

kampani.

Na otazku ,, Co si myslite, ze se vam dobre dari a proc¢ chodi zakaznici prave k vam?* je
zajimavym spojovacim prvkem pro nékolik respondentl kvalita a poctivost, s niz ke své-
mu femeslu piistupuji. Dalsi aspekt je lokalita, kterd je klicova napft. pro Tiskové a kopiro-
vaci centrum Zlin, diky které dle slov majitele nepotiebuje viibec investovat do reklamy,
protoze je ,,vidét™. Pravé tato otazka, jak je pro firmy dulezité ,,byti vidéni*, provazela
cely priib¢h rozhovort. U protikladné otazky, zda by firmy néco chtély zménit, ¢i co se jim
naopak nedafi, odpovidali recipienti obecné¢ v ramci zlepSovani svého podnikani. Krom
Tiskového a kopirovaciho centra Zlin, kde majitel ptiznal: ,, Nelibi se nam venkovni de-
sign, coz svym zpusobem neni v nasi rezii. NemuzZeme s tim délat, co chceme, radi by-
chom. ““ Soucasti prodejny je totiz vykladec, ktery vystupuje do ulice a spolu s prodejnou
je zapocteny do najemni smlouvy. Rekonstrukce vykladce je vSak nakladna a musela by

byt iniciovana spolu s majitelem budovy, ktery o rekonstrukci neprojevuje zajem.

10.3.2 O vzhledu exteriéru

V otazce oznaceni budovy se vétSina respondentd shoduje na tom, ze oznaceni je pro né
dilezité, aby lidé firmu naSli. Pravé tyto firmy zpravidla realizuji i venkovni navigaéni
systémy. Co se tyce otazky: ,,Zda se firmé jedna o co nejvyraznéjsi oznaceni, nebo naopak
minimalistické “, se vyjadfilo naptiklad studio Elements, ze v jejich ptfipad¢ Slo o hledani
kompromisu mezi majitelem budovy (Cream) a paméatkovym ustavem, ktery nasli v Cis-
tém designu ndpist a rolet v showroomu. Za pozornost stoji i odpovéd’ majitele Tiskového
a kopirovaciho centra Zlin, ktery uvedl, Ze pivodnim tcelem bylo zvyraznit vylohu reali-
zovanymi polepy, které jsou vSak jiz 11 let beze zmény a pokud by se realizovala obnova
vylohy, pravdépodobné by jiz byla decentnéjsi. Pro firmy Bat’a a Tescoma je nejdalezite)-

§i logo, které pro oznaceni prodejny bézn¢ pouzivaji. Svitici logo na své pobocce pouzivaji
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firmy Madeo a Internext, pro n¢z je také dilezité oznaceni, obzvlasté¢ z divodu zaujeti
pozornosti kolemjdoucich. Internextu slouzi jako upozornéni také pojmenovani trolejbuso-
vé zastavky v misté pobocky. Vyjimka potvrzujici pravidlo je kavarna KAFO se svou mi-
nimalistickou filozofii: ,, Pokud si nas lidi budou chtit najit, tak si to najdou. Predtim, nez
Jjsme tady byli my, tak tady byl obchiidek a na téch dverich bylo uplné vsechno (napisy,
nabidky, polepy). A my jsme si vekli, Ze takhle teda vypadat nechceme.“ V ptipadé M¢st-
ského divadla Zlin je zase typické vyvéSovani bannerti s hernim repertoarem na budové:
., Vsechny vyveésni plochy, které pouZivame, jsou pro nas samoziejme duleZite, jejich smysl
je jediny - dat vedet divakovi, co se u nas déje. Divadlo bez vyvésky si nedovedu predsta-
vit“, coz je z hlediska informovanosti navstévnikd pochopitelné. Stalo by ale za uvazeni
soustfedit vSechny napisy pouze na jednu stranu budovy divadla.

Samotna vyloha je pro nckteré obchody velice dilezita, firma Bata do ni investuje na-
néjsi nez outdoorova reklama. Pii otdzce, zda se podniky snazi pusobit na kolemjdouci,
pozitivné odpovédéla vetsi cast respondentli. Vyjimku tvoii obchod s jezdeckymi potieba-
mi, ktery funguje jako specializovana prodejna a KAFO, jehoz majitelé spise nez vyraz-
nymi vizualnimi prvky pfi svych zacatcich kolemjdouci lékali tfeba tim, Ze na né¢ mévali a

zvali je na kavu.

Diléi zjisténi: Oznaceni budovy logem je dulezité z diivodu snadného nalezeni firmy jejich
zakazniky. Popularni oznaceni je v podob¢ sviticiho loga, které ve Zlin€ uziva spousta fi-
rem. Co se tyc¢e budovy, ve které firma sidli, ¢i konkrétni vylohy prodejny, je komunikace
vyhodna. Protoze se jedna o vizualni komunikaci v misté prodeje. Vyloha je tedy dilezité;-

Sim komunika¢nim prvkem nez tieba billboard.

10.3.3 Komunika¢ni kanaly

V ramci komunikacnich kandldi pouzivaji dotazované firmy komunikac¢ni mix, ktery vétsi-
nou odpovida velikosti a obratu firmy. VSichni recipienti funguji v online i offline prostie-
di s tim, ze nejmens$i podniky vyuZivaji pravé online komunikacni prostiedi (Tiskové a
kopirovaci centrum Zlin, KAFO). V nékterych ptipadech jsou onlinové aktivity fazeny
jako ty nejdilezitéjsi (Madeo, Elements). Nutné je také poukazat na fakt, Ze pro nadnérod-
ni firmy, jako je Bat’a a Tescoma, které vyuzivaji televizni, radiové a tisténé reklamy, je
outdoorova reklama az na poslednim misté. Ob¢ firmy k tomu vSak maji rozdilny dua-

vod. Pro Tescomu je outdoorova reklama neefektivni a ,,zbytecna®. Oproti tomu pro Bat'u
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je outdoorova reklama neflexibilni a draha polozka media mixu, cozZ je argumentovano
tim, Ze v pfipadé, kdy by firma Bat’a realizovala outdoorovou reklamu, vybirala by si pré-
miové nosi¢e (megaboardy), které byvaji drazsi. Toto zdivodnuje faktem, Ze ne vSechny
outdoorové plochy jsou kvalitni a mohly by spiSe znacku poskodit (k tomuto nazoru se
priklani také studio Elements v sekci otdzek ¢. 7). Oproti tomuto ndzoru jsou zde Zlaté
Jablko, Zlinsky zamek a Méstské divadlo Zlin, pro které je mimo ostatni aktivity (PR,
tiskova inzerce, radio, socialni sit¢) outdoorova reklama duleZitou formou komunikace.
Meéstské divadlo také zdiraznuje dalezitost direct marketingu. V otazce ziskavani novych
zakaznikd jsou pro KAFO, Elements a Madeo (HR povédomi) diilezité spise eventy, na
které se zamétuji nebo organizuji.

Diléi zjisténi: V rdmci uzitych komunikacnich kanalit ma kazdé firma jiny pfistup, coz je
vzhledem k pfedmétu podnikani a velikosti firmy pochopitelné. Spojujicim prvkem vsech
recipientll je uzivani online komunikace. Zajimavé je také zjisténi rozdilného postoji vét-
Sich firem k venkovni reklamé, kterou nékteré povazuji za zbytecnou (Tescoma) a jiné za

nezbytnou (Zlaté Jablko).

10.3.4 Reklama

Outdoorovou reklamou se z 11 recipientdi nezabyvaji pouze 2 (KAFO, Tiskové a kopirova-
ci centrum Zlin). V omezené mife, napt. pfi pfrilezitosti otevieni pobocky, realizuje ven-
kovni reklamu Tescoma a Bat’a, ale ob¢ firmy se shoduji na tom, Ze venkovni reklama je
pro né neefektnivni, ¢i dokonce draha, nebot’ tyto firmy fe$i marketing centrdlné pro
celou republiku, oproti tomu ostatni firmy se soustiedi pouze na Zlinsky kraj ¢i mésto Zlin.
Vyjimkou je koupelnové studio Elements, které také tfeSi marketing plosné, ale vZdy se
snazi ptizpasobit dané lokalit¢. V piipad¢ Zlina se snaZi verejnost lakat do svého
showroomu, ktery je umistén v House 64. O to se pfi¢ifiuje napt. reklamnimi trolejbusy,
které ve Zling jezdi s polepem Elements jiz pét let. Dalsi firma, vyuZivajici reklamni polep
trolejbusu, je Internext, ktery médium vyuZziva v reakci na svou konkurenci ve mésté (v
minulosti realizovalo reklamni polep trolejbusu 1 Méstské divadlo Zlin). Toto médium se
zda byt v ramci venkovni reklamy efektivni, nebot’ i respondenti kvantitativniho Setieni
uvedli, Ze si reklamy na dopravnich prostedcich v ramci outdoorové reklamy v§imaji nej-
vice. Krom trolejbusu a klasickych OOH ploch realizuje Internext i barterové vyvésova-
ni plachet v soukromych prostorach (nejcastéji rodinnych domech) vyménou za poskyt-

nuti internetového pfipojeni, coz je pro n¢ finanén¢ vyhodné. Pomérné velkou ¢ast ven-
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kovni reklamé vénuje i Méstské divadlo Zlin, které v kapitole vyse zminuje, ze si bez vy-
vesky repertoarii na budové neumi sezonu piedstavit. Pouziva plakaty — vylepy ve Zlin€ a
okoli, mé&sicni programy, letdky a programy k inscenacim, vstupenky, bannery, billboardy,

CLV, plachty, polepy oken, nésténky, vitriny.

Popularitu mezi recipienty maji CLV formaty a reklama realizovana prostiednictvim
DSZO. Dile se recipienti shoduji na tom, ze venkovni reklama je pro né nezméritelna.
Dalsi postoje a divody, pro¢ firmy realizuji, nebo naopak nerealizuji venkovni reklamu,

jsou k nalezeni v tabulce €. 6 v ptiloze P IV.

Diléi zjisténi: Venkovni reklama je diilezitd pro firmy ptisobici na lokalni Grovni, tedy ve
Zlinském kraji, nikoliv celorepublikové. Jsou zde ale 1 vyjimky, kdy firmy pouzivaji ven-
kovni reklamu naptiklad pfi upozornéni na novou prodejnu. Popularnimi nosici venkovni

reklamy jsou mobilni reklama (trolejbusy) a CLV na zastavkach vetejné dopravy.

10.3.5 Navigace

Co se tyce navigacnich systému (ceduli, Sipek, billboardl), vyuziva tyto plochy mensi ¢ast
dotazovanych. U dvou je to z divodu umisténi provozovny, ktera neni lidem hned na
ocich a je potieba na ni upozornit (Elements, Svét kon€). Vyjimku tvoii obchodni centrum
Zlaté jablko, které je sice situované uprostfed mésta, ale fesi tieba smérovani k parkovisti,
které maji umisténo na druhé strané ulice. Vyraznou navigaéni plochu ma na ulici Dlouha
firma Tescoma (obrazek v pfiloze P 1V), kterd dnes navadi zdkazniky ptes ulici do nové
prodejny ve Zlatém Jablku. Divodem umisténi plachty na budové byl vznik této reklamni
plochy v misté, kde méla Tescoma svou piivodni prodejnu (nynéjsi outlet). A majitelé Tes-
comy se rozhodli, Ze oznaceni chtéji velkoformatové. Pivodni plachta slouzila jako re-
klamni, ale soucasna je jiZ navigacniho charakteru. Uziti plachty dle slov marketingového
specialisty Tescoma: ,, Protoze ti lidi po téch 25 letech porad chodili do toho outletu. Tak

se udélala tady ta hruzostrasnost, co tam je, kterou si ve vysledku samoziejmé lidi nectou. *

Na tomto ptikladu je dulezité¢ vzit v potaz tvahu, Ze mnohdy ani komer¢ni subjekt neni
stoprocentn¢ na viné jako ptivodce vizualniho smogu, nebot’ je zde 1 dalsi ucastnik - maji-
tel nemovitosti, ktery reklamu na fasadé (plotu atd.) povoluje umistovat, jak zminoval v
kapitole vySe Internext ohledn€ umistovani reklamnich bannert barterovou dohodou, nebo
jak zminovalo Tiskové a kopirovaci centrum Zlin - nutnost rekonstrukce vykladce za inici-

ativy majitele objektu.
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Diléi zjisténi: Venkovni reklamni navigace k prodejné je dulezitd pro firmy stejné tak,
jako je dulezitd pro respondenty kvantitativniho vyzkumu. Néazory téchto dvou skupin se

rozdé€luji ovSem u nutné velikosti formatu pro navigaci.

10.3.6 Design

U dulezitosti designu se shoduje vétSina recipientii. Pro Elements, Zlaté Jablko a Tesco-
mu je to dokonce stéZejni ¢ast jejich komunikace. V piipad¢ Tescomy je dilezité zminit
produktovy design. V soucasné dob¢ totiz drzi ptes 60 prestiznich designovych ocenéni.
Dilezitost komunikace produktového designu byl pro Tescomu marketingovée strategicky
tah, kdy se firma snazila lidem komunikovat, ze Tescoma je ¢eska firma s vyrobou a vyvo-
jovym (designovym) centrem ve Zlin€. U studia Elements je tieba zase propojeni designu
oc¢ividné v rdmci dlouholeté spoluprace s projektem Zlin Design Week. Zajimavy pohled
na design ma Méstské divadlo Zlin, které mé zpracovany vlastni design manudl, nicméné
potada kazdy rok vybérové Fizeni na key visual divadelni sezony: ,, Sledujeme tim urci-
tou variabilitu, proménlivost. Kazda sezona je nécim jind, ma své téma, a tak k nému hle-
dame i formu. Domnivame se, Ze verejnost tim udrzime v urcitém zdjmu, nesklouzneme do
stereotypu.“ Pro Batu je zase ,, velkym stéstim *“ logo, které je v komunikaci firmy stéZejni.
Dalsi povedené logo je to kavarny KAFO, které je stejné jako zbytek kavarny vysledkem
vlastni tvorby. Majitelé se pii ndvrhu interiéru a loga kavarny nechali inspirovat kavarnami

v zahranici.

Diléi shrnuti: Dotazovani recipienti povazuji firemni design za dulezity prvek v rdmci
komunikace. Zde se opét setkavaji s nazory respondentli kvantitativniho Setfeni, pro néz je

dilezité odborné grafické zpracovani vizualni komunikace ve vefejném prostoru.

10.3.7 Vizualni smog

Vizuélni smog ¢i vizualni pfesyceni nektefi recipienti ve mésté vnimaji jako problematic-
ké. Ctyfi recipienti vyzdvihuji diileZitost vzniku koncepéniho feseni pro komeréni komuni-
kaci, kterd by méla vyjit jako vyhlaska ze strany mésta Zlin. Dale naptiklad obchod Jez-
decké potieby SVET KONE popisuje, e v pfipadé pronajimaného prostoru by méla byt v
ramci najemni smlouvy stanovena pravidla pro reklamni oznaceni. Recipienti se také vét-
Sinou shoduji na tom, ze venkovni reklama je dalezity dopln¢k komunika¢niho mixu, ale

méla by byt esteticka a umisténa na nosicich, které jsou ur€ené pro reklamni tc¢ely. Plachty
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na budovach a fasadach nerespektuji architekturu budov. Jako ptiklad dobrého feseni vizu-

alnich prvkl uvadéji opét Obchodni diim Zlin.

10.4 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Hlavnim zjisténim na zékladé rozhovort je potieba firem informovat o svych pobockach,
prodejnach a v souvislosti se spravné podanou informaci je dovést na pozadované misto.
Tuto potiebu maji predevSim nové oteviené podniky nebo ty se zménénou provozovnou.
Dale jsou to podniky, které se nenachdzeji pfimo v centru mésta, ¢i podél hlavnich doprav-
nich taht, kde ke komunikaci sta¢i pouhé oznaceni vylohy nebo budovy logem. Pro tyto
firmy je také dulezitd realizace venkovni navigace smérem k prodejné, aby je zakaznici

mohli bez problému najit.
Shrnuti zakladnich fakti:

Budova: Pro vétsinu firem je dilezité upoutat pozornost kolemjdoucich, ktefi bud’to firmu

navstivi, a nebo si lokalitu spoji s danou firmou.

vvvvvv

Bat’a, Tescoma, Elements, Jezdecké potieby SVET KONE s informacemi ve vyloze pravi-
delné pracuji. Nékterym firmam (Tiskové a kopirovaci centrum Zlin) pouze staci, ze je

vyloha vyrazna a lidé prodejnu diky ni najdou.

Outdoorova reklama: Je pfirozenym doplitkem komunika¢niho mixu a je dilezita pti
komunikaci s vetejnosti Mezi kvalitni a popularni nosi¢e venkovni reklamy patii CLV ne-
bo megaboardy, které jsou na vyssi irovni kvality, a znacka tak neni poskozena umisténim
na nevzhledny nosi¢. Vyhodou megaboardu je také to, ze dokazou vice zaujmout. VétSinou
stoji samostatné (na rozdil od ostatnich billboardovych nosict, které stoji mnohdy blizko u
sebe), proto jsou také reklamy na nich umistované lépe zapamatovatelné. Problematické je

pak méteni a vyhodnoceni u¢innosti venkovni reklamy.

Nemovitost: Majitel¢ nemovitosti maji vyhradni vliv na podobu prodejen/partert ve spod-
ni ¢asti budovy. Najemni smlouva by méla stanovit moznosti reklamniho oznaceni. Obec-
né jsou to pravé majitelé budov, kdo vydava povoleni umisténi reklamy na dané budové

nebo pozemku, a 1 oni tak mohou stat za vznikem vizualniho smogu.

Estetika: Recipienti se shoduji, ze vzhled reklamy je diilezity aspekt, na ktery by mél byt

bran zietel pfi realizaci venkovni nebo jakékoliv reklamy.
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Vizualni smog: Venkovni reklama by méla byt realizovana na nosi¢ich urcenych pro tyto
ucely. Je vhodné, aby se respektoval architektonicky zamér mésta, a to nejen pii rekon-
strukcich bat'ovskych domki, ale také tfeba v aredlu Svit nebo centru mésta, kde by mély

byt stanoveny piisnéjsi pravidla pro komer¢ni znaceni budov.
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11 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum byl realizovan na jatfe roku 2019 a tykal se estetiky vefejného pro-
storu ve meésté¢ Zlin. Kvantitativni vyzkum zjiStoval postoje a preference obyvatel ¢i na-
v§tévnikll mésta k prvklim ve vefejném prostoru, které utvareji vizualni obraz mésta. Do
dotaznikového Setieni proto byly zahrnuty otazky tykajici se prvki, které dle definice vi-
zualniho znecisténi mohou zpusobit vizualni chaos (venkovni reklama, vylohy, firemni
oznaceni v ramci budov, venkovni navigacni systémy). Kvalitativni vyzkum pak vztahoval
otazky, na které odpovidala vetfejnost, k firmam a komerénim subjektlim, které ve Zling

vizualné komunikuji, a byla tak uskute¢néna analyza obou zainteresovanych stran.

Obé¢ skupiny se shoduji u otazek tykajicich se venkovni reklamy. Vefejnosti format jako
takovy nevadi a je pro né€ uZiteny v urcitych ohledech (informovanost o novinkach). Stej-
né tak pro firmy je venkovni reklama soucasti komunika¢niho mixu, jejiz prostfednictvim
informuji o novinkéach v sortimentu, o akcich, udalostech. Ob¢ skupiny také souhlasi s tim,

ze by méla byt venkovni reklama odborn¢ zpracovana.

V otdzkach venkovnich navigacnich systému se respondenti kvantitativniho vyzkumu sho-
duji, ze venkovni navigace je pro né dilezita, ale méla by byt feSend mensimi formaty, nez
jsou billboardy ¢i plachty na budovach. Stejné tak recipienti kvalitativniho vyzkumu, je-
jichZ firmy nejsou situovany v centru mésta, ¢i podél hlavniho tahu (tf. Tomase Bati), maji
potiebu upozoriiovat na své provozovny pomoci venkovnich navigacnich systémi. Co se
ty€e oznaceni vyloh nebo budov, 1 zde se dostdva soucasny trend minimalismu, kde lidé
oznacuji jako dostaCujici umisténi loga ¢i ndzvu firmy. Nékteré firmy se timto trendem jiz
fidi, nebo by se chtély fidit. Pro ostatni jsou vSak stale diilezité také informace, které je
nutné komunikovat (dodavatelé, sortiment, ceny atd.). Celkové je pro Zlin inspirativni bu-
dova zrekonstruovaného Prioru, nové Obchodniho domu Zlin, ktery se fidi ¢istym a jedno-
duchym designem, kde je v ramci firemniho oznaceni z venkovni ¢asti budovy uplatnén
jednotny vizudlni styl. Stejné€ tak se obé skupiny shoduji na tom, ze by se mésto Zlin m¢lo
zabyvat kultivaci vefejného prostoru v oblastech venkovni reklamy a komeréniho oznaco-

vani budov ¢i prodejen.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Realizovany vyzkum v praktické Casti a teoretickd vychodiska by mély napomoci k zodpo-

vézeni tfech vyzkumnych otazek, které byly stanoveny v metodice prace.

12.1 Jaké nosice vizualniho smogu existuji?

Definovani nosicu, Cinitelti nebo piivodct vizudlniho smogu ve vefejném prostoru neni
jednoduché. Riizni odbornici, ktefi se problematice vénuji, stanovuji rozdilné prvky jako
nosice vizualniho smogu. Ve vztahu k méstu Zlin se vSak da vycet nosicl zuzit a jejich
identifikace vyspecifikovat. Ve mésté se zcela vyjimecnou architektonickou strukturou se
daji vyloucit jako nosi€e vizualniho smogu nesourodé¢ velikosti a barvy fasdd domi. Co se
ty¢e méstského mobiliafe, ptisobi sjednocené i tyto prvky (autobusové zastavky, odpadko-
vé kosSe, lavicky), a 1 kdyz nejsou vSechny prvky méstského mobilidie unifikované, jako
tteba lavicky a koSe, snazi se Zlin alesponi v centru mésta situovat moderni (designovy)
mobilidf (viz park Komenského). Vzhledem k faktu, ze ma mésto jednotny vizudl, ktery
vznikl v 90. letech, pisobi i smérové ukazatele a jiné dopravni slozky ucelenym vizualnim
stylem. A tak se daji nosi¢e vizudlniho smogu ve Zlin¢ ztotoznit se zbyvajicimi teoreticky
definovanymi prvky, jimiZ jsou - venkovni reklama, jedna-li se o reklamu: nelegalni, veli-
kostné neptimétenou okoli, umisténou na nosici, ktery neni primarn€ reklamnim zafizenim
nebo stavbou pro reklamu. Zde jsou fazeny i nestandardni formaty reklamy, slouzici pro
navigaci k firemni provozovné. Déle to jsou partery, které nerespektuji architektonicky
zamer budovy a které predavaji ptremiru informaci v graficky nesjednocené podobé¢. V po-

sledni fadé€ to je riznorodé oznaceni firem v rdmci jedné budovy.
12.2 JAKY VYZNAM MA PUSOBENi VIZUALNIHO SMOGU?

Plsobeni vizudlniho smogu se d4 vyznamové definovat z nékolika pohledd, jak je nastiné-
no v teoretické ¢asti prace a jak potvrzuje marketingovy vyzkum. V rdmci vefejnosti exis-
tuje n€kolik rovin, jakymi lze popsat pisobeni vizualniho smogu. Krom toho, ze piemira
vizualnich podnétli zpusobuje neustalé¢ odtrhavani pozornosti ¢loveéka, a jedna se tak o
permanentni draZdéni nervové soustavy, se da vizudlni smog popsat i z obecnéjsiho hledis-
ka. Z kvantitativniho vyzkumu napftiklad vyplyva, ze lidé vénuji pozornost designu provo-
zovny, ktery hraje roli pii jejich rozhodovani. N&kolikrat se také shodli na tom, Ze je pro né
dalezité estetické feSeni, tfeba pii oznaCeni firem sidlicich v dané budové. Obecné se da

vyvodit, ze se lidé zdrzuji na mistech, které je zaujmou a 1ibi se jim. To je dtlezité pro ko-
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mercéni subjekty, které by se mély snazit komunikaci ve vefejném prostoru realizovat vizu-
alng esteticky a profesionalné, ale také by se mély snazit komunikované informace obmé-
novat kvuli pfedchazeni paradoxu vnimani. Pro mésto znamena eliminace vizualniho smo-
gu nejen o¢ividnou estetickou pfitazlivost pro obyvatele a turisty, ale také ekonomicky rtst

v ramci rozvoje prilezitosti obchodu.

12.2 Je mozna komer¢éni komunikace bez vytvoreni vizualniho smogu?

Odpovéd’ na tuto otazku je pravdépodobné nejjednodussi. I presto, ze je komplexnost vizu-
alnitho smogu ve vetejném prostoru obsahlé téma, 1ze jen na zakladé piikladl ze zahranic¢i
(Sao Paulo) nebo CR (Znojmo) zpozorovat, ze komeréni komunikace nemusi nutné zptiso-
bovat vizualni smog. Zjednodusené lze fict, Ze staci, aby se problematice nékdo vénoval.
Pokud je to zdkonodarny orgéan, Ize zmén dosdhnout ponékud rychleji, ale i obcané nebo
firmy samotné se mohou podilet na eliminaci vizualniho smogu. Co se tyce komercni ko-

munikace, sta¢i uvédoméle dodrzovat nékolik kroki:

e respektovat architekturu budovy pfi realizaci firemniho oznaceni,

e sledovat soucasné trendy - pfesouvani komunikace spolu s cilovou skupinou do on-
line prostredi,

e k realizaci outdoorové reklamy vyuZzivat nosice, které jsou k reklamnim uc¢elim ur-
ceny

e dbat na profesionalitu veSkerych grafickych vystupt, které se nachazeji ve vetej-

ném prostoru.
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13 DILCI ZAVER PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast se krom¢ realizovaného marketingového vyzkumu soustiedila 1 na ziskani
dalezitych podkladi o mésté Zlin. Dil¢i ulohu ve mésté hraje mnohokrat zminéna architek-
tura, diky které je v podstatné ¢asti mésta Zlin vyhldSena méstska pamatkova zona. Tato
skutecnost dala vzniknout né€kolika regulacim, at’ uz jsou to tfeba zdsady pamatkové péce
pro typové rodinné¢ domky v pamatkové oblasti, nebo snaha o regulaci venkovnich predza-
hradek a restauracnich terasek ¢i povolovani umistovani reklamnich zatizenich a staveb
pro reklamu, které jsou jednim ze stézejnich bodl pro snizovani prvka vizudlniho smogu

ve meste.

Z vyzkumu také vyplynuli dva hlavni ¢initelé vizualniho smogu ve méstech. Jednak to
jsou komer¢ni subjekty, které neodborné graficky zpracovanymi nebo neptiméiené rozsah-
lymi reklamnimi prostfedky piedavaji své sdéleni v rdmci vefejného prostoru. Druhym
subjektem jsou majitelé budov, pficemz vlastniky nékterych budov a pozemki je samo

meésto (napt. budova Zlinského zdmku), ale 1 soukromi majitelé.

Zaklad pro uspésné zlepSovani vizudlni estetiky a vetfejného obrazu mésta je v navazani
komunikace se zainteresovanymi stranami, jimiz jsou: zastupitelstvo mésta Zlin, firmy a
organizace pusobici ve méste, majitelé nemovitosti nebo pozemkil a v neposledni fadé také
vefejnost. S témito stranami je tfeba vést dialog o problematice vizudlniho smogu a zéro-
veil o benefitech, které méstu, firmam ale 1 oby€ejnym lidem pfinasi odborné feSend ko-
munikace ve vefejném prostoru. Ze stran mésta je dulezité, aby kultivaci verejného prosto-
ru podpofila nejen doporucenimi ¢i vyhlaskou, ale také finan¢nimi prostfedky, které jsou
mnohdy rozhodujicim a chybé&jicim prvkem pii rekonstrukcich zejména parteru budov. U
firem a organizaci je dilezity dialog, ktery se nezabyva jen designem provozovny a pro-
dejny, ale 1 firemni strategii a cili podniku, ze kterych by v§echna komunikace smérem ven
méla vychéazet. V neposledni fad¢ je to také neustald komunikace a zpétna vazba ze strany
vetejnosti, kterd dokdze vyvolat zmény tzv. odspoda, svou poptavkou po estetickém a pro-

fesionalnim obrazu mésta.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 VIZUALNI SMYSL ZLIiN

Nasledujici ¢ast diplomové prace se zabyva inicializaci a komunikacnimi aktivitami pro-
jektu, ktery by mél byt hybnou silou pfi boji proti vizudlnimu smogu ve mésté Zlin. V za-
véru projektové Casti bylo zjisténo, Ze je nutné vytvoieni prostoru pro komunikaci se zani-
teresovanymi stranami, jez se podileji na vizudlni estetice mésta. Projekt Vizualni smysl
Zlin vznikl tedy jako organizace malé skupiny studentt a absolventti Fakulty multimedial-
nich komunikaci UTB (design, marketing, fotografie,..), ktefi si vzali za svou myslenku,
otevieni komunikace tématu vizudlni estetiky mésta Zlin. Stanovenym cilem projektu je
odstranéni vizualniho smogu ve mésté, kterého se da docilit za pomoci realizace jednotli-

vych krokt.

14.1 Cil projektu

Jak jiz bylo naznaCeno smyslem a dlouhodobym strategickym cilem projektu je potieni
vizualniho smogu ve Zlin€. K tomuto vedou dil¢i sttednédobé a kratkodobé cile. Tim prvni
kratkodobym, ktery by mél byt naplnén béhem jednoho roku fungovani projektu je zahaje-
ni komunikace tématu vizudlni estetiky se zlinskou vefejnosti. Je potfeba vytvoreni zajmu
o dané téma mezi zaintersovanymi skupinami, jichz se tematika estetiky mésta potazmo
vizualniho smogu tyka. Oteviena debata a vetejna diskuze je zdkladem pro zajem o zmény
ve mé&sté. Dostate¢né informované obyvatelstvo, pak mliZe vytvofit tlak, jak na zastupitel-

stvo mésta, tak na komerc¢ni subjekty ¢i nekomercni organizace a majitelé nemovitosti.

Cilem projektu neni upozornovat, ¢i odsuzovat Spatné feSeni vizualni komunikace. Ba na-
opak je potieba ukazat pozitivni pfistupy a inspiraci pro zménu. Stiednédobym cilem je
vytvofeni projektového tymu (graficky designér, marketingovy/brand specialista, prostoro-
vy designér, architekt), ktery bude mit na starost nejen komunikaci s cilovymi skupinami,
ale bude se aktivné podilet na tvorbé vizudlni strategie podnikd a budov, které¢ budou mit
zajem o spolupraci. Dale by se skupina méla aktivn€ podilet na spolupréci tvorby vizualni

strategie mésta Zlina se zastupitelstvem.

14.1.1 Cilova skupina
Cilova skupina projektu je obsirna a stejné jako respondenti/participanti vyzkumu v prak-
tické ¢asti projektu, je jeji sté¢Zejni omezeni mésto Zlin. Pro aktivity projektu je rozdéleno

nékolik komunikaénich cilovych skupin, které jsou definovany niZe.
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CS 1: Obyvatelé mésta Zlin

Do této skupiny jsou tazeni lidé, kteti ve Zlin€ bydli, at’ uz pfechodné v ramci studia ¢i

cilovou skupinu, ktera obsahuje obyvatele vSech vékovych kategorii (vyjimaje déti).

CS 2: Malé podnikatelské subjekty

Druh4 cilové skupina zahrnuje podnikatelské subjekty piisobici ve mésté Zlin. VéEtSinou se
jedna o firmy, prodejny, sluzby, které maji pouze jednu pobocku a sidlo ve Zlin¢. Nejedna
se o velke fetézce s celorepublikovou ¢i zahranicni siti, ale o lokdlni a mistni podnikatele s

méné nez 50 zaméstnanci.
CS 3: Stfedni a velké podniky

Komer¢ni subjekty, které maji vice nez 250 zaméstnanct se sidlem ¢i pobockou ve Zlin¢.

Podili se na vizualnim obrazu mésta Zlin realizaci venkovni reklamy.
CS 4: Organizace pisobici ve mésté Zlin

Zde patii nekomeréni subjekty, zajmové sdruzeni, kluby, obCanské projekty, neziskové
organizace, prispévkové organizace. Svou ¢innosti propagacni ¢innosti, ¢i ozna¢enim sidla

pusobi vizualné ve vefejném prostoru.
CS 5: Zastupitelstvo mésta Zlin

Skupina zahrnuje soucasné zastupitelstvo mésta, které vykonava mandat ve zvoleném ob-
dobi. Je tedy nutno pocitat s tim, ze konkrétni ti€astnici se budou v prubéhu casu obméno-
vat. V sou€asné dobé ma zastupitelstvo mésta 41 zastupitelii: 9 - ANO, 9 - STAN, 7 - Zlin
21, 3 - Rozhybejme Zlin, 5 - KDU-CSL, 3 - Pirati, 3 - ODS, 2 - SPD. Ze zakona o regulaci
reklamy (viz teoreticka ¢ast) vyplyva, ze velkou roli pfi povolovani reklamy hraji samotné
obce, a proto je dulezité oteviit komunikaci, se zastupitelstvem mésta Zlin, které¢ ma pra-
vomoc k regulaci a udélovani vyjimek ve mésté Zlin. Soucasti této skupiny je také Odbor

kultury a pamatkové péce Magistratu mésta Zlin.
CS 6: Majitelé nemovitosti

Velmi dtlezitd cilova skupina jsou majitelé nemovitosti ve mésté. Diilezitost komunikace
je zde dvojiho charakteru. Prvni komunikacni sdéleni spocivéa v nastaveni smluv s najem-

niky v obchodnich jednotkach budov, jez by se méli fidit podminkami ur¢enymi v najemni
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smlouve. Druhy komunikaéni aspekt je revitalizace budov a fasad domu, které jsou pokryté

reklamnimi plachtami.
CS 7: Zastupci médii

Média jsou dulezitou cilovou skupinou pro navazani spoluprace v ramci Sifeni cile projek-

tu: rozpoutani vefejné diskuze.

14.2 Komunikac¢ni kampan

Uspéch celého projektu stoji na komunikaci s vefejnosti, ve které je zastoupeno nékolik
cilovych komunikacnich skupin. Dilezita je nejen komunikace jednostranna plynouci z
projektu Vizualni smysl Zlin, ale dilezité je vést dialog se zainteresovanymi stranami, vy-
svétleni problému, jeho feSeni a pfinos. K vedeni dialogu je proto vybrano nékolik komu-
nikacénich aktivit, které jsou rozdéleny podle stanovenych cila projektu v ¢asovém horizon-

tu.

14.2.1 Komunika¢ni sdéleni

Hlavnim komunika¢nim sdélenim je problematika vizudlniho smogu a koncepce jeho po-
stupného odstranéni. Vysvétleni problematiky vizudlniho smogu je komunikovéano klad-
nymi piiklady a ukazkami pozitivnich feSeni, ktera mohou slouZit k inspiraci vetejnosti.
Informace slouzi jako motivacni hybny prvek, ktery dokazuje, Ze zména je mozna, nemusi

byt nutné€ ndkladna, ale mize byt i uzitecna a piinosna.

14.2.2 Komunika¢ni nastroje pro splnéni kratkodobych cilu

V ramci komunikaéni kampané, jejiZz uspéch zavisi na GspéSnosti projektu vizualni smysl
Zlin. V ramci kratkodobého komunikacniho cile, ktery byl definovan jako zahajeni komu-
nikace tématu vizudlni estetiky a osloveni cilovych skupin byly stanoveny tyto komuni-

kac¢ni kanaly.

14.2.2.1 Socialni sité

Komunikace skrze socialni sité¢ funguje jako kanal pro vedeni dialogu s Sirokou zlinskou
vetejnosti. Jednd se o nizkondkladovy komunikaéni kandl, ktery je vhodny pro otevieni
tématu vizudlni estetiky mésta. Ke komunikaci bude slouzit Facebook a Instagram, kde je

mozné zaujmout ruzné cilové skupiny, at’ uz se jednd o Sirokou zlinskou vetejnost nebo
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firmy a organizace, které na socidlnich siti komunikuji. Obsahem pro Facebook budou no-
vinky z projektu Vizualni smysl Zlin a informace, které budou edukovat o problematice
vizualniho smogu. Instagram zase bude zaméten spiSe na fotografie, které maji inspiracni

hodnotu jako vhodné ptiklady vizualni komunikace.

14.2.2.2 Eventy

Eventy jsou vhodné pro start komunikacni kampané, pravé kvili zasazeni cilovych skupin,
se kterymi se neda spojit ani v ramci socialnich siti nebo prostiednictvim osobniho prodeje.

Jedna se o setkavani pravée s Sirokou vetejnosti, tedy obyvateli mésta Zlin.

Prvni eventy projektu budou realizovany ve spolupraci s projektem Zlin Desgin Week za-
¢atkem kvétna 2019. Spojeni s akei je vhodné z hlediska feSené problematiky, nebot’ de-
sign provozoven je jednim oblasti, které¢ se snazi projekt Vizudlni smysl Zlin komunikovat.
Krom spolecné tematiky je benefit spojeni projekti také ziskani propagacni podpory ze

strany Zlin Design Week.
Vybrané eventy komunikujici téma vizudlni estetiky mésta:
Panelova diskuze

Diskuze s odborniky o problematice vizudlniho smogu je krucidlnim piinosem v oblasti
informacniho charakteru, z pohledu problematiky vizualniho smogu napti¢ riznymi obory.
Proto bude realizovana panelové diskuze, kterd sezve na pomyslné podium odborniky z
oboru vizualni komunikace, marketingu a zastupce mésta Zlin. Diskuze slouzi k setkani
vetejnosti a firem, které zasahuji do tvorby vefejného prostoru. Vystupem diskuze budou
také dal$i komunika¢ni materidly, které se budou mit naleZitou informac¢ni hodnotu pro

posun komunikacni strategie.
Prochazka s Architekty

Prochazky po mésté Zlin, patii mezi typ akcei, které se ve Zlin€ organizuji spolky aArchi-
tektura a Zivy Zlin, Battv institut. Tyto eventy se poiadaji pravideln& a t&i se naplnéné
navstévnosti. Proto se projekt Vizualni smysl Zlin uspofadd tematickou prochazku “Za
vizualnim smogem”, ktera se nesnazi poukazovat jen na kritickd mista ve mésté, ale ma
snahu pfinést i odborny pohled profesionald - architektl, na kontext vizualniho smogu v
rdmci budov a historického hlediska. Pomyslné zakonceni prochazky vyusti na videomap-
pingovém festivalu Maska. V rdmci nesoutézniho prostoru festivalu bude promitnutéd pro-

jekce s klicovym tématem vizudlni smog. Zde bude opét zasaZzeno publikum Siroké vetej-
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nosti, nebot’ festival je porddan jako doprovodnd akce udalosti Zlin Design Week, na voln¢

pfistupném prostoru platformy mezi budovou 14 a 15 arealu Svit.
Panelova vystava na ulici Skolni

Z dalSich moznosti offline navazani komunikace s vefejnosti je venkovni vystava, ktera
bude realizovana prostiednictvim tii velkoforméatovych panel na ulici Skolni v centru
mésta Zlin. Informaéni hodnota paneltl bude spocivat v textovém ptedstaveni problematiky
a v obrazové vizualizaci mozné rekonstrukce pravé ulice Skolni a budovy Trznice na na-
mésti Prace. Prostor pro vystavu je vybrany na zékladé¢ kumulace obyvatelstva na ulici
Skolni, kterd diky své poloze situované vedle parku Komenského byva casto navstévovana

vetejnosti, ktera zde travi sviij volny ¢as s détmi atd.

14.2.3 Komunikaéni nastroje pro splnéni stirednédobych cili

Stfednédoby cil projektu je stanoven jako aktivni tvorba vizualni strategie podnikd a budov
ve méste. K dosazeni tohoto cile je nastaveni komunikace s danymi zainteresovanymi stra-

nami.

14.2.3.1 Osobni prodej

V ramci komunika¢niho mixu je tato polozka nazvand odborné jako osobni prodej. V tom-
to ptipadé se spiSe jedna o aktivni osobni komunikaci se zastupci firem, obchodd a majiteli
nemovitosti ve Zlin€. Jimiz se projekt snazi “prodat” svou myslenku a zarovenl nabidnout
pomoc pii realizaci nové vizualni komunikace. K tomu je potieba pfipravit tiSténé mate-
ridly, v podob¢ letdku, ktery shrnuje informace o vizudlni estetice a predstavuje firmam

vyhody, které jim upraveny styl vizualni komunikace mtiZe pfinést.

14.2.3.2 Public Relations

Navazani kvalitnich vztahi v ramci PR je velice dilezit¢é v ramci komunikace tématu s
vetejnosti, kterou projekt neni schopen oslovit vlastnimi zdroji. A protoZe finan¢ni zdroje
projektu pochazeji v soucasné dob¢ z osobnich piinosi Clent, je spoluprace s médii dilezi-

tym prosttedkem pro Sifeni tématu, ktery mtiZze inspirovat ke zméné zasazené jednotlivce.

Vytipovanymi partnery pro spolupraci jsou Zlinsky denik, casopis InZlin, Radio Svit Zlin,

Rédio Zlin, mésto Zlin a jejich facebookové stranky, ZlinDnes.cz a Zlin.cz.
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14.2.3.3 Blog

Dalsi komunika¢ni kanal, kterym projekt bude budovat komunitu zapalenou pro zménu
vizualni estetiky mésta je blog. Ten bude realizovan prostiednictvim portalu medium.com
a jeho hlavni funkei je piinos inspirace v ramci vizualni komunikace v zahraniéi i v CR.
Blog bude pravideln¢ sdilen na socilnich sitich projektu, coz by mélo pfispét k rozsifeni
online komunity i mimo mésto Zlin, nebot’ se bude jednat o obsah, jez se netyka jen mésta

Zlin.

14.2.3.4 Newsletter

Rozesilani Newsletteru je dilezitym nastrojem s cilovymi skupinami a vefejnosti, ktefi se
zajimaji o vizualni estetiku mésta. Newsletter by tedy mél komunikovat novinky, které se
udaly v ramci projektu. At uz se jednd o zpravy z jednani se zastupci mésta, ¢i novinky ze

strany legislativy.

14.2.4 Komunikac¢ni nastroje pro splnéni dlouhodobych cili

V prvni fad¢€ se jedna o osobni setkavani mezi ¢leny tymu Vizualniho smyslu se zastupiteli
meésta, za Gcelem projednavani planu za postupné zlepSovani vizudlni komunikace mésta

Zlina.

14.2.4.1 Piima komunikace se zastupitelstvem

Navazani spoluprace se zastupitelstvem meésta je dilezita pro zastitu projektu, ktera mize
celkovy proces ocisténi mésta od vizualniho smogu urychlit. Dilezité je také spoluprace s
odborem pamatkové péce, kterd stanovuje omezeni pro reklamni oznaCovani v méstské

pamatkové péci.

14.2.4.2 Webova aplikace

Vytvoteni webové aplikace je diilezité ze strany dlouhodobych cilti projektu. Web bude
totiz zastfeSovat informace, pro vSechny cilové skupiny projektu. Krom informaci bude
splitovat také inspiracni funkci, vzdélavaci - ze strany obecnych navodii pro oznacovani a

vizualni komunikace.
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14.3 Casovy plan komunikace

Je dulezité pripravit ptidu a povédomi o projektu pted realizaci prvnich eventd, 5. - 9.
kvétna, kde se bude komunikovat problematika vizualniho smog. Strategie komunikacni

kampané¢ je naplanovand na rok 2019.

e Socialni sité - zalozeni profilu na socidlnich sitich biezen 2019, kontinualni komu-
nikace

e Eventy - zacatek planovani eventii inor 2019, organizace eventl kvéten 2019

e Osobni prodej — zacatek komunikace leden 2019, kontinudlni trvani

e PR - komunikace s médi koresponduje se spusténim socialnich siti - bfezen 2019

e Blog - Kvéten 2019, obsahem koresponduje eventiim organizovanym v kvétnu

o Newsletter - Kvéten 2019, pravidelnost publikace jedenkrat mési¢né jako souhrn
novinky v projektu

o Komunikace se zastupitelstvem - leden 2019, kontinualni trvani

e Tvorba webu — ¢erven 2019, spusténi webu zaii 2019

14.4 Rozpocet

Financ¢ni plan komunikaéni kampané je téZko definovatelny z pohledu finalni ¢astky. Roz-
pocet je stanoven na rok 2019, pro ktery byl vybran k odstartovani komunika¢ni kampang.
VétSinu nakladd projektu dokéze byt pokryta ze zdroji €lend tymu Vizualni smysl Zlin,
kteti maji na starost jednotlivé vystupy. Projektu se vénuji ve svém volném ¢ase a vystupy
jsou nehonorované. Grafické vystupy, fotografické vystupy, obsah, texty a online komuni-

kace je tvotena z vlastnich zdroju.

Finan¢ni naklady, které projekt ma, se snazi ¢lenové projektu vynalozit z vlastnich zdroju
nebo v ramci partnerské spoluprace. DilleZité je pro projekt online komunikace, ktera se da

tvorit bez finan¢nich nakladd.
Vydaje projektu:

e Socialni sité (reklama) - 5 000 K¢
e Eventy - 25 000 K¢

e Tiskoviny - 5 000 K¢

e Web - 80000 K¢
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V ramci socidlnich siti se pocita s jednordzovou propagaci eventt, které¢ se budou konat v
kvétnu roku 2019. Co se tyce organizace eventl, je v cené¢ zahrnuta pfedev§im pronajem
prostoru pro panelovou diskuzi, vystavni tabule a tisk. V ramci tiskovin, kterych neni
mnoho, jsou zafazeny pozvanky a brozury pro mésto, obchody. Tiskoviny jsou ovSem vét-
Sinou feSeny v rdmci spoluprace s Univerzitou Tomase Bati, ¢i sponzorské tiskarny. Proto
rozpocet na tisky neni nikterak vysoky. Web bude tvofen interné ¢leny organiza¢niho ty-
mu. V cen¢ jsou zahrnuty ndklady na doménu a webovy hosting, ktery je minimalni, dale

na zakoupeni a Gpravy webové Sablony.
Piijmy projektu:

e Dotace mésta: 10 000 K¢
e Dotace kraje: 10 000 K¢
e Poradenska ¢innost: 50 000 K¢

V otézce piijmi projektu je dilezita sponzorskd podpora projektu komerénimi subjekty ¢i
barterova spoluprace v oblasti tiskovin ¢i prondjmi prostorii atd. Projekt je ze stézejni ¢asti

financovan organizatory projektu.
Financni bilance:

Primérnim cilem projektu neni vydélecna €innost organizace. AvSak mulZe pii snaze napl-
néni jednoho ze stfednédobych cilii projektu. Aktivni podileni na zlepSovani vizualni ko-
munikace komerc¢nich subjektli ve mésté¢ Zlin a spoluprace s nastavenim nové vizualni
identity a jeji aplikace. Toto jsou vSak cile, jimiZ se projekt bude zabyvat az v dalsi ¢asti po
otevieni tématu ve spolecnosti, pro které je potifeba provést pocatecni investice, které se
mohou postupem ¢asu navratit, jednak aby pokryly investice projektu a poslouzily k dalsi

rozsifeni aktivit neziskového projektu Vizualni smysl Zlin.
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15 WEBOVA APLIKACE - NASTROJ PRO SNIZOVANI
VIZUALNIHO SMOGU

Stézejni vystup projektu Vizualni smysl Zlin, je webova aplikace, jejiz realizace je klicova

pro urychleni jednotlivych krokti pii eliminaci vizualniho smogu ve mésté Zlin.

Idea pro vznik webu vznikla na zaklad¢ resersi pro postup feSeni dané problematiky ostat-
nimi subjekty, nebo projekty. Problematika vizudlniho smogu totiz netrdpi pouze mésto
Zlin, ale existuje spousta mést v CR a zahrani¢i, kde vznikaji nejriiznéjsi iniciativy &i pro-
jekty, které si stanovily za cil odstranéni vizualniho smogu a sjednoceni vizualni komuni-

kace mésta.

V resersi projektt byly nalezeny rtizné manudly, které ,,radi“ nebo nafizuji komercnim
subjektim, jak realizovat reklamu, ¢i oznaceni své provozovny v ramci daného typu a
nosice. Jako ptiklad lze uvést jiz zminovany Manudl dobré praxe reklamy a oznaCovani
provozoven z Brna, New York City FACADE guide storefront design, nebo tfeba Katalog
dobrych praktyk mésta Krakow.

Tisténé nebo online manualy byt jsou brilantné do detailu zpracovany, maji jeden nedosta-
tek oproti online webovému feSeni a to absenci flexibility. Paklize jsou vydany v tisténé
verzi, nelze je jiz znovu doplnit. Problematika vizudlniho smogu totiz neni definovéana ko-
necné. Stale vznikaji nové a nové nosice, materidly a moZznosti, jejichz estetické feseni je
tteba neustale aktualizovat. Vytvoreni interaktivni online platformy v podobé webu je tak
schiidné feSeni pro Cleny projektu Vizualni smysl Zlin, nebot’ ¢lenové realizacniho tymu

jsou zkuSeni v oblasti tvorby webovych stranek a aplikaci.

15.1 Koncept webu vizualnismysl.cz

Web vizualnismysl.cz bude navrZen na jednoduché Sabloné¢ s redakénim systémem, aby jej
mohli ¢lenové projektu jednoduse a intuitivné ovladat. Zakladni zadani je vytvofeni webu,

ktery bude plnit nékolik funkeci. Informacni, inspirativni, vzdélavaci a akvizic¢ni.

Web bude tvotfen Sesti hlavnimi stranami, které je po testovacim provozu webu mozné

upravit.

e O projektu
e Novinky

e Inspirace
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e Marketingové desatero
e Zasady reklamniho oznacovani

e Konzultace

Nazvy, texty a vizualni zpracovani slouzi jako podklady pro lepsi piedstavu webového

projektu a nejsou finalni.

15.1.1 O Projektu

Zalozka O projektu mé jasny ucel, jednoduché predstaveni projektu Vizualni smysl Zlin.
StéZejni jsou informace, které definuji problematiku vizudlniho smogu, jeho plsobeni a
nasledky. Dale nésleduji definice o vefejném prostoru a estetice mesta. Krom srozumitel-
nych a jednoduchych definic budou také obsazeny benefity, které ptfinasi ucelena vizualni
komunikace vSem cilovym skupinam projektu. Méné diilezitou ¢asti je predstaveni inicia-
lizace vzniku projektu a slozeni projektového tymu, které hraje dalezitou roli v oblasti
transparentnosti projektu. Navic se jedna také predstaveni odbornikil napfi¢ riznymi obo-
ry, ktefi se danou problematikou ve Zlin¢ zabyvaji a rovnéz nabizeji své poradenské sluz-

by.

15.1.2 Novinky

Tato stranka je v€novéana novinkam projektu a plni informativni funkci. Bude zahrnovat
zpravy z jednani s méstem Zlin, novinky z legislativy. RovnéZ bude informovat o udalos-
tech a setkdnich, které projekt organizuje. Soucasti této stranky bude 1 blog, ktery bude

sdileny z portalu Medium.

15.1.3 Inspirace

Cast webu bude slouzit jako fotograficka galerie, kde budou umistovany fotografie z mésta
Zlin, které slouzi jako pozitivni pfiklady reklamy a oznafovéani provozoven. Kromé foto-
grafie samotné budou obrazky doplnény o text a infografiku, které vysvétli, z jakého davo-

du je dana realizace z pohledu vizudlni estetiky a architektury zdafila.
15. 1. 4 Marketingové desatero

Popisek stranky slouzi k tomu, aby zaujal a nabidl jednoduchy a obecny vhled do proble-
matiky, jeZ zpusobuje vizualni smog. Tato ¢ast webu vychazi z kvantitativniho vyzkumu a

reSerSe teoretickych podkladl. Snazi se aplikovat jednoduché poznatky, ze kterych si zlin-
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ské podniky a obchody mohou cerpat cenné rady pro svou komunikaci se zédkazniky. Ne-
jedna se tedy o zadné marketingové definice a dogmata. Opét ma stranka navstévnika spise
inspirovat a vybidnout k zamysleni. PIné¢ znéni marketingového desatera je k nalezeni

v ptiloze P V.

Prvni vizualizace webové grafiky s rolovacim textem:

Marketingové desatero

Drive nez se vydate do terénu, prectéte si par nasich rad. Nejedna se o zadna
marketingova dogmata, ale mGzou véam vnuknout dobrou myslenku nebo neviedni
napad!

v Vim, co nabizim / prodavam

Nejdfive je nutné udélat si vlastni zpovéd, nebo jednoduchy seznam. Neni
zékladnéjsi marketingové poucky nez-li je analyza nasledujicich bodi: produkt
(sluzba), cena, distribuce a komunikace. Vite jak jste na tom? Co délate nejlépe?
Jaké benefity nabizite? Tak jdeme dal.

> Kdo je muj zakaznik
> Jak mé zakaznik najde

> Jednoduchost

Obrazek ¢. 12: vizualnismysl.cz/marketin marketingove desatero (zdroj: graficky navrh

Petr Fojtik, 2019)

15.1.4 Zasady reklamniho oznacovani

V této ¢asti webu budou pomoci jednoduchych obrazkli vyobrazeny nejvétsi strasaci, kteti

se podileji na vizualnim znecisténi ve vetejném prostoru.

— Je dilezité uZivat jednotny vizudlni styl v rdmci oznaceni vasi provozovny

— Neni vhodné kombinovat n€kolik barev a typii pisma

— Venkovni reklamu je nutné realizovat na nosi¢ich k tomu uré¢enych

— Je nezédouci duplicita informaci - tricko (produkt) ve vyloze, fotografie tricka, na-
pis mame tricka

— Umisténi velkoformatové plachty na fasaidé domu neni vhodné

— V rdmci jedné budovy by jednotlivé podniky méli dodrzovat jednotny styl oznaco-
vani - vyzadejte si férové podminky u majitele budovy

— Jestlize neni nutné ptekryt sklenénou vylohu celo-reklamnim polepem (neZadouci

slunec¢ni svit, prace s citlivymi informacemi, vyrobni tajemstvi) vyhnéte se tomu
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— Vybirejte material pro oznaceni, ktery nedehonestuje budovu
— Markyzy a zahradky nejsou reklamni nosice
— Pracujte s pfehlednym vyvésnim Stitem, slouzi pro oznaceni, ne pro reklamu

— Firemni oznaceni vzdy ptizpusobte budové, nikoliv naopak

Navrh vybranych ilustraci:

Obr. ¢. 13: Umisténi velkoformatové plachty na fasadé domu neni vhodné (zdroj: ilustrace

Lucie Bindikova, 2019)

Obr. €. 14: Je nezadouci duplicita informaci (zdroj: ilustrace Lucie Bindikova, 2019)

15.1.5 Konzultace

Poradenstvi a spoluprace na realizaci projektt rekonstrukce stavajicich nebo nové vznika-
jicich podniki, ¢i obchodi, je jedna z véci, na které se projekt Vizualni smysl Zlin chce
aktivné podilet. Do budoucna je to také moznost jedna z moznosti, jak projekt prevést z

neziskové stranky do podnikatelské aktivity. V soucasné podobé projektu jde spise o snahu
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ziskani “klienta”, ktery by poté slouzil jako referencni a ukazkovy ptiklad a inspiroval by
ostatni subjekty ve mésté. V projektu se totiz operuje s myslenkou, Ze lidé Casto sleduji své
okoli, a paklize ostatni za¢nou komunikovat vybranym zptisobem, coz miize vést k vétSimu
uspéchu jejich podnikani, budou se i1 ostatni podniky snazit zaujmout nové zakazniky uce-

lenym komunika¢nim stylem.

Samotna podoba stranky bude tvotfena jednoduchym kontaktnim formularem.

15.2 Shrnuti webu vizualnismysl.cz

Navrzena struktura webu, ktery bude jednoduchy ptivétivy a bude spliiovat aktualni trendy
tvorby web designu, se da z vySe popsaného obsahu definovat jako web, ktery je uréen pro
komunikaci se stanovenymi cilovymi skupinami a to ptfedev§im s komerénimi subjekty
nebo organizacemi. Co se ty¢e marketingového desatera a zasady reklamniho oznafovani
jedna se spise obecné rady a pripominky, které se museji vzdy posuzovat v rdmci konkrét-
niho podniku. V ramci zasad reklamniho oznacovani, také nejsou pevné stanovené pod-
minky, které vychazeji z méstskych vyhlasek a v pravidlech urcenych odborem kultury a

pamatkové péce Magistratu mésta.

Cely web tedy slouzi jako dobrovolny inspiraéni néstroj, ktery mize vyuzivat Siroka zlin-
ska vefejnost. Potfeba jeho vzniku, stejné tak jako ostatnich aktivit konanymi projektem
Vizuélni smysl Zlin, je navazani kontaktu s majiteli nemovitosti a firem, jez se podileji na
vizudlni estetice mésta. DilleZité je mit totiz pokryté vlastni iniciované aktivity a nespolé-
hat s pfili§ na vstficnost zastupitelstva, a jeho ptipadnou angaZovanost. Jejich zasah, 1 kdyz
by byl ndpomocny, neni nezbytny. Proti vizualnimu smogu nejde bojovat 1 jinak nez nati-
zenim. A lze to tieba za dostatecného mnoZstvi informovanosti vefejnosti a s nabidnutim

pomoci pii realizaci nového stylu komunikace subjekty.
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16 KRITERIA PRO HODNOCENIi UCINNOSTI

Pti realizaci kazdého projektu je potieba si stanovit cile, kterymi se projekt ubira. V pribe¢-
hu projektu je proto nutné neustale kontrolovat a zjist'ovat, jak si pfi naplinovani cila tym
vede a jaké opatfeni 1ze vykonat, aby byl projekt uspésny. V ptipadé Vizualniho smyslu
Zlin je dlouhodoby strategicky cil vyjadfen jako ,,O¢isténi mésta Zlin od vizualniho smo-

gu®. K tomu povedou jednotlivé kroky, jejichz i€innost a dosazeni l1ze sledovat.
1. Zvyseni povedomi o tematu vizualniho smogu mezi zlinskou verejnosti.

Toto zle sledovat naptiklad diky analyze mediamixu. Stézejni je podpora medialnich part-
nerti a mésta Zlin. Informovanost vetejnosti 1ze také dedukovat z poc¢tu fanouskti na soci-

alnich sitich a méteni navstévnosti webu (Google Analytics).

2. Spoluprdce se zastupiteli mésta a pamdtkovym ustavem pri tvorbé manualu oznaceni

provozoven a regulace venkovni reklamy

Prabéh uspésné spoluprace je mozné monitorovat z hlediska. Lze sledovat, jaké jsou kla-
deny argumenty pro odklad feSeni problematiky (napliiovani volebniho programu, pamat-
kovy ustav projednava zalezitosti tykajici se jinych oblasti), nebo naopak jaké argumenty
urychluji pfipadnou realizaci manudalu a jednotlivych kroki nezbytnych pro zlepseni vizu-

alni estetiky mésta.
3. Spoluprace s firmami ¢i majiteli nemovitosti

Meéfitelné hodnoceni u€innosti 1ze také sledovat na ochoté firem a ¢i majiteld nemovitosti,

pii nabidce spoluprace nebo spoluprace s projektem na zaklad¢ vlastni iniciativy

4. Monitoring mésta v prubéhu casu

Zde se jedna o jakysi Casosbér vizualni podoby mésta, ktery sleduje jednak promény stava-
jicich pobocek, nebo nové vzniklych podnik.

K dosazeni dlouhodobého cile - Ocisténi mésta Zlin od vizualniho smogu, lze hladce do-
séhnout pouze za okolnosti, Ze budou zméndm piiznivé naklonény vSechny zainteresované

strany. Tomu se d4 dopomoci spravnym téonem komunikace, pochopeni problematiky,

definovani benefiti a vy€lenéni finan¢nich zdroja.
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17 RIZIKA PROJEKTU

Rizika souvisi s piedeslou kapitolou, kterd se zabyva hodnocenim ucinnosti projektu. V
piipadé, ze vSechny stanovené meétitelné faktory nebudou uspésné, fadi se do rizik ohrozu-

jici projekt. Vycet potenciondlnich rizik projektu:

1. Nezvladnuta komunikace s vefejnosti - Spatné komunikacni argumenty, tone of voice
a nacasovani, mohou poskodit uspésnost projektu. Tak jako v pfipadé rekonstrukce budovy
Zlinského zamku, kde byla nedostatecna informovanost vefejnosti, diivodem ke svrzeni
architektonického navrhu rekonstrukce (viz. rozhovor v ptiloze). Nicméné autorka prace
veri, ze komunikace tématu ve mésté Zlin je naplanované ve vhodném case a okolnostech -
otevieni Obchodniho domu Zlin, ktery se setkal s kladnym pfijetim, nové uskupeni zastu-

pitelstva mésta po podzimnich volbach.

2. Nedostatecna podpora ze strany mésta a pamatkového ustavu, ktery ma pravomoc k na-
staveni pravidel pro venkovni reklamu a oznaéeni provozoven v méstské pamatkové zon¢.

Tato spolupréce je klicova pro urychleni realizace a je dulezité najit v ni kli¢ové partnery.

3. Finan¢ni pobidky neodpovidaji ndkladiim na rekonstrukeci ¢i usly zisk z umisténi rekla-
my - pfi realizaci nafizeni ze strany mésta v piipadé pravidel pro firemni komunikaci,
je potieba stanovit rozpocet, ktery bude rozdélen mezi podniky a majitelé nemovitosti
v ramci opatfeni potfebnych zmén. Je totiz nutné pocitat s faktem, Ze rekonstrukce (vyloh,
parteri), mohou byt finan¢né€ ndkladné a k realizaci s vlastnich finan¢nich zdrojli se mize

setkat s odmitnutim.

4. Nezajem ze strany podnikil a majitel nemovitosti - pii nedostateném z4jmu ze strany
cilovych skupin je uspéSnost projektu z velké casti ohrozena. V kombinaci s neptiznivym
pfistupem zastupcli mésta a finan¢ni pobidky, je GispéSnost projektu odstranéni vizudlniho
smogu ve mésté Zlin z velké Casti ohrozena. Pfed ptedCasnym ukoncenim projektu, je po-
tteba analyzovat chyby v komunikaci, které mohly k nezajmu podnika vést a nasledné je

odstranit.

5. Legislativa - zdkony a legislativu v oblasti reklamy a venkovnich zafizeni pro reklamu je

neustale tieba sledovat a ptizplisobovat se aktualnim riziktm.
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18 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V ramci projektové ¢asti byly nastinény budouci aktivity projektu Vizualni smysl Zlin, jez
vznikl jako mald organizace lidi se zajmem o vizualni podobu mésta, ve kterém ziji

a pracuji. Cilem projektu je pomoci o€istit mésto Zlin od vizualniho smogu.

Splnéni tohoto cile stoji v uspésné navazani komunikace se zvolenymi cilovymi skupinami
a zainteresovanymi stranami. K tomu slouzi peclivy vybér komunikacnich prostiedkt

a aktivit, které jsou naplnény pozadovanym tématem.

Stézejni Casti projektové Casti je koncept obsahu webové stranky projektu, kterd dosud
neni realizovana. Ta ma za tkol zastfeSit komunikaci se vSemi cilovymi skupinami a plnit
n¢kolik stanovenych funkci. Za prvé je to funkce transparentni, ktera informuje o organi-
zaci a skuping, kterd projekt tvofi, dale jsou to informace, novinky, které se chystaji v rdm-
ci legislativy. Funkce informacni, potazmo vzd¢€lavaci, spoc¢iva v predavani informaci
0 vizualnim smogu a vizudlni estetice. DalSim motiv je inspirativni. Ta se da najit jednak
na strance inspirace ale i marketingového desatera nebo zasad reklamniho znaceni.
Dohromady se jedna o nezbytny prvek, ktery zastfeSuje ostatni komunikacni aktivity pro-

jektu.
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ZAVER

Diplomova prace nazvana jako Problematika vizualniho smogu ve vetejném prostoru, byla
zaméiena na mésto Zlin. I kdyz by se dala problematika vztahnout na jakékoliv jiné mésto
v CR ¢&i zahranigi, byl autoréin zamér psat o Zling, nejen z olividného spojeni mésta

s univerzitou, ale hlavné proto, ze mésto Zlin je opravdovy unikat.

Zlin je zapsany na seznamu M¢&stskych pamatkovych zon, pravé diky své jedinecné archi-
tektufe a jeho zapis na seznamu mu pomaha chranit zdejsi budovy pied narusenim archi-
tektonického stylu. I pfesto, ze architektura ziistdva nenaruSend, a v ramci rekonstrukci
budov jsou dodrzovany ptisné predpisy, je ve mésté prvek, ktery natolik vyznamnou archi-

tekturu ubiji, a tim je vizualni smog.

V praktické ¢asti byl tedy proveden vyzkum dvojiho charakteru — kvantitativni se zlinskou
vetejnosti a kvalitativni s komerénimi subjekty, které se podileji na vizualnim obrazu svou
vizualni komunikaci. Obé skupiny se shodly na tom, Ze design a ucelena vizualni komuni-
kace a reklamni oznacovani, je diilezitd pro vizudlni estetiku mésta. V ramci kvalitativniho
Setfeni, respondenti ¢asto vyzdvihovali nové zrekonstruovanou budovu Obchodniho domu,
ktery ma jednotny styl reklamniho oznaceni na vnéjsi strané¢ budovy. Respondenti také
souhlasili s mySlenkou, Ze by se samotné mésto Zlin mélo vice angazovat v kultivaci ve-

fejného prostoru z pohledu reklamniho oznacovani.

Z vyzkumu se tedy da odvodit, Ze vetejnost dokéze ocenit kvalitni design ve vefejném pro-
storu a je pfipravend na zménu v ulicich Zlina. Z toho divodu ve Zlin€ vznika také projekt
Vizualni smysl Zlin, ktery mé za postupné ocisténi mésta od vizudlniho smogu za pomoci

jednotlivych krokt, kterym se v€nuje celd projektova ¢ast.
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PRILOHA P I: ZNENI DOAZNIKU

VIZUALNI ESTETIKA MESTA ZLIN

Dobry den,

dekuji za vas Cas vénovany dotazniku, ktery je urcen obyvatelim ¢i navstévnikim mésta
Zlin. Cilem prizkumu je zjiSténi nazort a postoji k vefejnému prostoru meésta, jez je krom
nezaménitelné architektury dotvaien i vizudlnimi (¢asto reklamnimi) prvky. Ty mohou mit

za vinu vznik tzv. vizualniho smogu.

Vyplnénim dotazniku pomuzete dokoncit vyzkum mé diplomové préce, ale také projektu,

ktery se zabyva tématem vizualni estetiky mésta.

Dotaznik je zcela anonymni a kazda vase odpovéd’ je spravna - protoze jde o to, jak to citi-

te vy a jaky je vas ndzor. Tak se nebojte ho fict.

- Aneta, studentka marketingovych komunikaci Univerzity Tomase Bati, Vizudlni smysl

Zlin

1 Sekce: Verejny prostor
1. Ceho si nejvice viimate venku na ulici?
Zvolte maximalné 3 odpovedi.
o Lidé
e Budovy/architektura
e (Cesty/chodniky
e Piiroda/zelen
e Dopravni situace
e Reklamni sdéleni/billboardy
e Orienta¢ni systémy, smérové a dopravni znacky

e Jinad dopliite

2 Jaké reklamni formaty nejvice zaznamenavate, kdyZ vyrazite ven?

Vyberte maximdalné 3 odpoveédi.



¢ Billboardy, Bigboardy (vétsi formaty billboardl podél cest)

e Dynamicka reklama (velkoformétové televize, rolovaci panely)
¢ Reklama na autobusech, dopravnich prostiedcich

e Firemni loga a oznaceni budov

e Reklamni plachty na budovach, plotech

e Reklama na zastavkach vetejné dopravy

e Reklamni lavicky

e Vylepy ve vylohach a oknech prodejen/podniki

e Jind doplnte

2. Sekce: Venkovni reklama

3. Jaky je vas postoj k reklamé, se kterou se setkavate mimo domov?

Réd reklamy sleduji

Venkovni reklama mi ne-

vadi

Mnozstvi venkovni rekla-
my je ve Zlin¢ zanedbatel-

né

Je mi jedno, jak reklama

vypada

Reklamy si nev§imam

Vadi mi venkovni reklama

Zlin je pifesycen venkov-

nimi vizualnimi podnéty

Vadi mi nekvalitni grafickeé

zpracovani

4. Ohodnot’te, jak vnimate venkovni reklamu

Nesouhlasim - SpiSe nesouhlasim - Nevim, je mi to jedno - SpiSe souhlasim - Naprosto

souhlasim

a) Je pro me zdrojem inspirace



b) Rozhoduji se podle ni o ndkupu

¢) Dozvidam se novinky o produktech, sluzbach, udalostech

d) Sleduji venkovni reklamu v ¢ase voleb

e) Venkovni reklama je uzite¢nd a efektivni pro podniky

f) Venkovni reklama je nezbytnym pfijmem pro meésta

g) Venkovni reklama je neekologicka

h) Reklama venku je nebezpecna (pozornost, obsah reklamy, informacni gramotnost)
1) Venkovni reklama je mnohdy graficky amatérska, neesteticka

J) Venkovni reklama je zbyte¢na

3. Sekce: Navigace

5. Jak hodnotite naviga¢ni systém firem, obchod, restauraci, atd.? (napf. “prodejna za 200

m doleva”)

e Je dulezity pro orientaci

¢ NevSimam si takovych orienta¢nich znaceni

e (Cestu vétSinou znam

e Pouzivam navigaci v auté¢/mobilu

e Vadi mi nadmérné oznacovani (velké mnoZzstvi oznafeni nebo navigace v obrov-

skych rozmérech)

6. V jaké podob¢ by idealn¢ méla takova navigace vypadat?

e Billboard

e Malé reklamni desky podél cest (napt na lampéch, semaforech)
e Velké plachty na budovach, plotech, mostech, balkénech

e Co nejmensi oznaceni, které zbytecné nekti¢i do prostoru

e Bez navigace - v dnesni dobé je bézna GPS navigace



4. Sekce: Oznaceni budovy

7. Predstavte si, ze jste v situaci, kdy potfebujete novou kanceldi. Ze vSech nabidek jste
nejlépe vyhodnotili toto dva domy na ulici Vodni ve Zling. Ktery z nich byste si zvolili pro

své podnikédni? (v obou jsou stejné finan¢ni podminky, prostory, atd.)

Dum 1

8. Dokazete zdlivodnit, pro€ jste si vybrali tento dim?

oteviend otazka
5. Sekce: Oznaceni provozovny
9. Jak podle vas vypada idealni oznaceni prodejny na budove?

Vyberte maximdalné 3 odpoveédi.



Logo nebo ndzev firmy

Venkovni cedule/stojan

Venkovni vlajky

Plachta na fasadé

Oznaceni ve vyloze

Jednoduchy seznam firem umistény napf. na dvetich
Svitici (neonové) logo

Jina doplite

10. Patfi na budovu reklamni oznaceni subjektu, ktery v ni nema svou provozov-

nu/prodejnu? Nejcastéji tyto plochy slouzi jako navigaéni systémy, inzerce nebo reklama.

1 23 45
Ano, jsou dulezité pro orientaci pii Ne, piekéazeji mi pii hledani dané-
hledani daného subjektu ho subjektu
Ano, rad se divdm na reklamy a ¢tu Ne, nekone¢né mnozstvi venkovni
nabidky reklamy je otravné
Ano, pfirozené doplnuji méstsky Ne, oznaceni jsou neesteticka
obraz

6. Sekce: Oznaceni provozovny

11. Jak by mél vypadat idedlni venkovni design provozovny/vylohy (co by méla obsaho-

vat)?

Zvolte maximalné 3 odpovedi.

Vystavené produkty

Fotografie produkti

Kreativné feSena vyloha ve spoluprace s designérem, aranzérem
Okna vylohy ptelepena plakaty, foliemi

Jednoduchy a originalni design v souladu s okolni architekturou



e Vyloha by méla byt co nejpestiejSi/vyrazna, aby zaujala pozornost

e Jind dopliite
12. Které informace by mély byt obsaZeny ve vyloze provozovny?
Vyberte maximdalné 5 odpoveédi.
Logo, nazev obchodu

e Obchodni slogan

e Vypis nabizenych produkt, sluzeb

e Ceny produkti, sluzeb

e Kontakty

e Oteviraci doba

e Aktudlni nabidka

e Informace o slevach a ak¢nich nabidkach

e Jind dopliite

13. Ve kterém podniku byste si spiSe objednali kdvu s sebou?

KAVARNA KAFEC

Kavarna Kafec
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14) Je pro vas design provozovny jednim rozhodujicich faktori vaSeho vybéru?

e Ano
e Ne
e Nevim

7. Sekce: Architektura Zlina

15. V neddvné dobé se uskutecnila rekonstrukce jedné ze zlinskych ikon - Obchodni diim
(Prior). Rekonstruovany objekt ma také jednotny styl oznaceni podnikd v budoveé. Dokaze-

te si predstavit, Ze by na této budové byla barevna loga prodejen a okna polepend rekla-

mami?
e Ano
e Ne

e Nevim, je mi to jedno

Pted rekonstrukci



Po rekonstrukci

16. Myslite si, ze by obchodni oznaceni v ramci budov méla fungovat ve vzajemném sou-
ladu, a méla by respektovat architektonicky zamér budovy? At uz se jednd o Bat'ovskou

architekturu (bat'ovy domky, areal Svitu), ndmésti, centrum mésta nebo tieba sidliste?

e Ano
e Ne

e Nevim, je mi to jedno
8. Sekce: Billboardy

17: V roce 2017 piijala Ceska republika novelu zdkona o pozemnich komunikacich, ktera
nafizuje odstranéni veskerych reklamnich sdéleni podél délnic a silnic L. tfidy. V pGivodnim
navrhu novely bylo poZadovéano odstranéni reklamy 1 podél silnic II. a III. tfidy. Tento po-

zadavek byl zamitnut z obavy snizeni piijmu statniho rozpoctu a rozpocta obci.
Jak souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi? (souhlasim, nesouhlasim, nevim)

e Odstranéni reklamy v okoli dalnic a silnic prvni tfidy je dobry krok
e Venkovni reklama by méla byt odstranéna podél vSech komunikaci
e Venkovni reklama by méla byt regulovdna i ve méstech a vesnicich

e Venkovni reklama je nebezpecna nejen pro pozornost fidict ale 1 chodct
9. Sekce: Regulace venkovni reklamy

18: V lednu tohoto roku se v Kladné rozhodli radni o snizeni poc¢tu reklamnich ploch a
billboardi na zéklad¢ prizkumu, jenZ vypovidal o nadmémém mnoZstvi reklamnich pou-

tacli oproti ostatnim méstim. Primator Kladna komentuje rozhodnuti slovy ,,Reklamni



smog zéasadné znehodnocuje podobu mésta. Omezeni reklamy vnimam jako velmi dilezity

krok ke kultivaci prostfedi, ve kterém zijeme.”

Meélo by se 1 mésto Zlin zabyvat kultivaci prostfedi z pohledu venkovni reklamy?

e Ano
e Ne
e Nevim

10. Sekce: Kategorizace respondentii

19. Kdyz opoustite sviij dim, jezdite castéji autem nebo chodite p&sky?

e Ridi¢

e Chodec

e Oboji
20: Jste:

e Muz

e Zcna

21: Vas veék

e 15-20
e 21-30
o 31-40
o 41-50
e 51-60

22. Vas vztah ke Zlinu:
*(moznost zvolit vice odpovédi)

e Ve Zlin€ bydlim, bydlel jsem zde
e Ve Zling pracuji

e Ve Zling studuji

e Zlin Casto navstévuji

e Zlin jsem parkrat navstivil

e Zlin mi ptirostl k srdci

° Zlin moc

nemusim



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1 Sekce: Verejny prostor

1. Ceho si nejvice vSimate venku na ulici?

Vnimané objekty ve verejném prostoru

Budovy/architektura
Cesty/chadniky

Dopravni situace

180

ling

Lide

Orientacni systemy
Priroda/zelen 179
Reklamni sdélenifbillboardy

Smérové a dopravni znacky

Graf €. 1: Vnimané objekty ve verejném prostoru (Vlastni zpracovani, 2019)

2. Jaké reklamni formaty nejvice zaznamenavate, kdyz vyrazite ven?

Nejzaznamenavanéjsi formaty venkovni reklmy

Billboardy,/Bighoardy

Dynamickd reklama

Firemniloga a oznaceni budov

lingé

Reklama na autobusech/dopravnich prostiedcich 178
Reklama na zastavkach vefejné dopravy
Reklamni lavicky

Reklamni plachty na budovach/plotech

Wylepyve vlohdch a oknech prodejen/podnikd

Graf €. 2: Nejzaznamendvanejsi formdty venkovni reklamy (vlastni zpracovani, 2019)

2. Sekce: Venkovni reklama

3. Jaky je vas postoj k reklamé, se kterou se setkdvate mimo domov?



Jaky je vas postoj k reklamé, se kterou se setkavate mimo domov?
1 2 3 4 5

Rad reklamy sleduji 20 4 97 104 38 Reklamy si nevEimam
Venkowni reklama mi f,"" Vadi mi venkowni
nevadi 23 B5 [k [ 37 reklama
MnoZstvi venkowni ~i. Zlin je pFesycen
reklamy je ve Zliné 4 14 76 “420 86 venkovnimi vizualnimi
Je mi jedno, jak | WVadi mi nekvalitni
reklama vypada 11 12 22 52 7203 grafické zpracovani

Tabulka €. 1: Postoj k venkovni reklame (viastni zpracovani, 2019)

4. Ohodnot’te, jak vnimate venkovni reklamu

Ohodnotte, jak vnimate venkovni reklamu

Nesouhlasim Spise nesouhlasim Nevim, je mi to jedne SpiSe souhlasim Souhlasim

Je zdrojem inspirace 83 99 32 7 9

Rozhoduji se podle ni o ndkupu 103 107 44 42 4
Dozvidam se novinky o
praduktech, sluzbach,

udalostech v [ 35 115 32
Sleduji venkovni reklamu v Ease

voleb 96 69 35 66 34
Je uZite€na a efektivni pro

podniky 32 66 74 101 27
Je nezbytnym pfijmem pro

mésta 69 70 98 56 9
Venkowni reklama je

neekologicka 36 60 ik 82 51

Reklama je nebezpetna
(pozornost, obsah reklamy,

informaéni gramotnost) 38 69 52 104 37
Zpracovani reklamy je mnohdy

graficky amatérské 22 35 26 86 131
Venkowni reklama je zbyteéna 49 56 72 54 39

Tabulka €. 2: Vnimani venkovni reklamy (vlastni zpracovani, 2019)
3. Sekce: Navigace

5. Jak hodnotite naviga¢ni systém firem, obchodi, restauraci, atd.? (napf. “prodejna za 200

m doleva”)

Jak hodnotite navigaini systém firem, obchodu, restauraci, atd.?

Cestu vEtSinou znam 20,00%
Je daleZity pro orientaci 25.00%
MNevEimam si takowch orientaénich znadeni 11.00%
PouZivam navigaci v aut&/mobilu 24,67%
Vadi mi nadmé&mé navigaéni oznaleni (velké mnoZsvi, obrovské rozméry) 19.33%
Celkem 100%




Tabulka €. 3: Hodnoceni komercnich venkovnich navigacnich systémii (vlastni zpracovani
2019)

- r - rd -
60 - Postoj k venkovnim navigacim firem
B Cestuvetiinou znam
50
W Je dilefity pro orientaci
40 e
30 - B Neviimam si takowych
orientacnich znaceni
20 ~ ¥ Poufivam navigaci v
auté, mobilu
10 4 . _— L .
Vadi mi nadmérné navigacni
oznaceni (velké
a - mnoZsvi, obrovské rozméry)
15-20 21-30 31-40 41-50 51-60

Graf ¢. 3: Postoj k venkovnim navigacim firem (viastni zpracovani, 2019)

6. V jaké podobé by idealné méla takova navigace vypadat?

Idedlni podoba venkovni navigace

W Beznavigace - v dneini dobé je béina
GPS navigace

m Billboard

41%
B Conejmenil oznaceni, které zbhyteiné

nekrici do prostoru

Malé reklamni desky podél cest (napf. na
lampach, semaforech)

Velké plachty na
budovidch, plotech, mostech, balkanech

Graf €. 4: Idedlni format venkovni navigace firem (vlastni zpracovani 2019)

4 Sekce: Oznaceni budovy

7. Predstavte si, ze jste v situaci, kdy potfebujete novou kanceldt. Ze vSech nabidek jste
nejlépe vyhodnotili toto dva domy na ulici Vodni ve Zling. Ktery z nich byste si zvolili pro

své podnikani? (v obou jsou stejné finanéni podminky, prostory, atd.)



Preference budovy pro kancelar

mDOm 1

Dom 2

Graf €. 5: Preference budovy pro kancelarské prostory (vilastni zpracovani, 2019)

8. Dokazete zdlivodnit, pro€ jste si vybrali tento dim?

Preference vybéru domu

Zduvodnéni Dim 1 Dim2  Celkem
Architektura 3 3 b
Bez reklamy 101 - 101
Estetika bé - b2
Kid 1 - 1
Lide - 1 1
Misto pro reklamu 20 - 20
Ma vzhledu nezalezi - 1 1
MNavigace - 2

Meplsobi levné 1 - 1
Reklama - b b
Rekonstrukce 12 12
Reprezentativnost 43 - 43
Upouta pozornost - 3 3
Sympatie 18 - 18
Architektura Dam 2 1 - 1
Celkovy soucet 262 16 278

Tabulka €. 3: Preference vybéru domu pro kancelar (vlastni zpracovani, 2019)

5. Sekce: Oznaceni provozovny




9. Jak podle vas vypada idedlni oznaceni prodejny na budove?

Oznaceni provozovnyv ramci budovy
Plachta na fasadé
Logo nebo nazew firmy 245
Oznacenive vyloze
Wenkowvni cedule/stojan
Venkowvnivlajky
Svitici (neonové) logo
lednoduchy seznam firem (napf. na dverich)
ling
0 50 100 150 200 250 300
Graf €. 5: Oznaceni provozovny v ramci budovy (vlastni zpracovani, 2019)
Oznaceni provozovny na budové
Podnéty Shoda
Decentni 1
Novy Obchodni dum Zlin 6
Dle moZznosti 2
Loga v jednotném stylu - bez bareveného akcentu 2
Vyvésni &tit, vkusna vyloha 1
WVkusna plachta - ne 0D 13 1
zasady pro pouZiti reklamy ve mésté (méstsky architekt?) 1

Tabulka €. 4: Prehled podnétii pro oznacovani provozoven (viastni zpracovani 2019)

10. Patfi na budovu reklamni oznaeni subjektu, ktery v ni nema svou provozov-

nu/prodejnu? Nejcastéji tyto plochy slouZzi jako navigaéni systémy, inzerce nebo reklama.

Patii na budovu reklamni oznaceni subjektu, ktery v ni nema svou provozovnu/prodejnu?

1 2 3 4 5
Ano, jsou dileZité pro orientaci MNe, pfekaZeji mi pfi hledani
pfi hledani daného subjektu 15 24 55 78 128  [daného subjektu
Ano, rad se divam na reklamy MNe, nekoneéné mnoZstvi
a €tu nabidky 3 13 48 93 143 |venkowni reklamy je otrawné
Ano, pfirozené doplfiuji MNe, oznageni jsou
méstsky obraz 4 g 54 66 147  |neesteticka

Tabulka €. 5: Reklamni oznaceni ciziho subjektu na budové (vlastni zpracovani, 2019)



6. Sekce: Design provozovny

11. Jak by mél vypadat idealni venkovni design provozovny/vylohy (co by méla obsaho-
vat)?

Idealni vzhled vylohy

Vystavene produkty 175
Vyloha by méla byt co nejpestiejéivyrazna 22

Oknavylohy pfelepena plakaty/foliemi 6

Kreativné retendvyloha ve spolupraci s

odbornikem 236

lednoduchy a originglni design v souladu s

okolni architekturou 238

Fotografie produkti 16

0 50 100 150 200 250

Graf €. 6: Idedlni vzhled vylohy (viastni zpracovani, 2019)

12. Které informace by mély byt obsazeny ve vyloze provozovny?

Informacni obsah vylohy

Wypis nabizenych produktd/sluzeh

Oteviracidoba 252
Obchodni slagan
Logo/Mdzev obchodu 262

Kontakty

Informace o slevach a akcich
Ceny produktd/sluzeh
Aktualni nabidka a3

ling 2
1 1 1 1 T 1 1

a 30 100 150 200 250 300

Graf ¢. 7: Informacni obsah vylohy (viastni zpracovani 2019)

13. Ve kterém podniku byste si spiSe objednali kdvu s sebou?



Preference kavarny

B Kdva Caj Pohoda

W Kavarna Kafec

Graf ¢. 8: Preference kavarny (vlastni zpracovani 2019)

14) Je pro vas design provozovny jednim rozhodujicich faktori vaSeho vybéru?

Design provozovny jako rozhodujici
faktor vybéru podniku

H Ne
B Ano

Mewvim

Graf €. 9: Design provozovny jako rozhodujici faktor vybéru (vlastni zpracovani, 2019)



Dualezitostdesignu provozovnydle
veku

161

H Ne
H ANC
38 35 Mevim
15 18011
el , ,  mm

15-20 21-30 31-40 41-50 51-60

Graf ¢. 10: Diilezitost designu provozovny dle veku (vlastni zpracovani, 2019)
7. Sekce: Architektura Zlina

15. V nedavné dobé¢ se uskute€nila rekonstrukce jedné ze zlinskych ikon - Obchodni diim
(Prior). Rekonstruovany objekt mé také jednotny styl oznaceni podnikd v budoveé. Dokaze-
te si predstavit, Ze by na této budové byla barevna loga prodejen a okna polepena rekla-

mami?

Obchodnidim Zlin - opét s
barevnymilogy a reklamnimipolepy

H Me
W ANC

Mevim, je mi to jedno

Graf €. 11: Obchodni dum Ziln s nesjednocenymi grafickymi prvky (viastni zpracovani,
2019)



16. “Myslite si, ze by obchodni oznaceni v rdmci budov méla fungovat ve vzajemném sou-
ladu, a méla by respektovat architektonicky zamér budovy? At uz se jednd o Bat'ovskou

architekturu (batovy domky, aredl Svitu) ndmésti, centrum mésta nebo tieba sidliste?”

Synergie komercniho oznceni a
architektury

H Me
mANG

Mewvim, je mi to jedno

Graf €. 12: Postoj k synergii komercnich znaceni s budovami a architekturou mésta (viastni
zpracovani, 2019)

8. Sekce: Billboardy

17: V roce 2017 piijala Ceska republika novelu zdkona o pozemnich komunikacich, ktera
nafizuje odstranéni veskerych reklamnich sdéleni podél délnic a silnic I. tfidy. V piivodnim
navrhu novely bylo poZadovano odstranéni reklamy i1 podél silnic II. a III. tfidy. Tento po-

zadavek byl zamitnut z obavy snizeni pfijmu statniho rozpoctu a rozpoc¢ti obci.
Jak souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi? (souhlasim, nesouhlasim, nevim)

e Odstranéni reklamy v okoli délnic a silnic prvni tfidy je dobry krok
e Venkovni reklama by méla byt odstranéna podél vSech komunikaci
e Venkovni reklama by méla byt regulovana i ve méstech a vesnicich

e Venkovni reklama je nebezpe¢na nejen pro pozornost fidict ale i chodcti



Regulace venkovni reklamy

Cdstranéni reklamy v okoli dalnic a silnic prvni h 5?51
tridy je dobry krok 163
32
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Graf ¢. 13: Postoj k regulaci venkovni reklamy (vlastni zpracovani, 2019)

9. Sekce: Regulace venkovni reklamy

18: V lednu tohoto roku se v Kladné rozhodli radni o snizeni poctu reklamnich ploch a
billboardil na zéklad¢ prizkumu, jenZ vypovidal o nadmémém mnoZstvi reklamnich pou-
tacll oproti ostatnim meéstim. Primator Kladna komentuje rozhodnuti slovy ,,Reklamni
smog zéasadné znehodnocuje podobu mésta. Omezeni reklamy vnimam jako velmi dilezity

krok ke kultivaci prostfedi, ve kterém zijeme.”

Mc¢lo by se i mésto Zlin zabyvat kultivaci prostiedi z pohledu venkovni reklamy?

Meél by se Zlin zabyvat kultivaci prostredi z
pohledu venkovni reklamy?

H MNe
W AnND

Mewvim

Graf ¢. 14: Zajem o kultivaci verejného prostoru ze strany mésta (vlastni zpracovani, 2019)



10. Sekce: Kategorizace respondentii

19. Kdyz opoustite svlij dim, jezdite cast&ji autem nebo chodite p&sky?

Pohyb ve vefejném prostoru

B Chodec
B Oboji
 Ridi¢
Graf €. 15: Pohyb ve mésté Zlin (vlastni zpracovani, 2019)
20: Jste:
Pohlavirespondenti
W Muz
| iena

Graf €. 16: Pohlavi respondentii (viastni zpracovani, 2019)

21: Vas vék:



Vék respondenti
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mz2l-30

m31-40

m41-50

51-60

Graf €. 17: Pohlavi respondentu (vlastni zpracovani, 2019)

22. V4as vztah ke Zlinu:

Vztah k méstu Zlin

Maoc to mésto nemusim
Zlin mi pFirastl k srdci
Zlin jsem parkrat navativil
Zlin asto naviEtévuji

Ve Zlingé studuji

We ZIingé pracuji

Ve Zliné bydlim. bydlel jsem zde

191

Graf ¢. 18: Vztah k méstu Zlin (vlastni zpracovani, 2019)




Priloha P III: Scénar polostrukturovaného rozhovoru
1. Sekce - O firmé

Nejprve budu mit par obecnych otdzek o vasem podniku. Miizete par slovy predstavit vasi
firmu?

o Kdy byla vase firma/obchod zalozena? 5
e Mite vice pobocek. (kolik, jsou vSechny ve Zlin¢, CR, zahrani¢i?)

Sidlite od zacatku zde, nebo jste se nékdy stéhovali? (Proc jste se st€éhovali)
Asi vite kdo jsou nejcastéji vasi zdkaznici, dokdzete mi je trochu popsat?
e Pozorujete, ze mate stalé¢ zakazniky, nebo je to pokazdé nékdo jiny?

Trosku hypoteticka otazka, klidné mizeme spekulovat. Pro€ si myslite, Ze chodi pravé k
vam? Co si myslite, ze se vam dobte dafi? Klidné se pochlubte.

Myslite si, ze mate i n¢jaké slabiny? Piejete si, aby néco bylo jinak?
2. Sekce - O vzhledu exteriéru/interiéru

KdyZ komunikujete svou znacku. Sviij obchod, firmu. Zajimate se o to, aby byla co nejvy-
razngjsi a nejviditelngjs$i? Nebo vam staci jednoduché oznaceni?

e Snazite se zapisobit na kolemjdouci?
e Pro¢ prave tyto informace?
Obmeénujete vasi vylohu (informace), kdy naposledy jste vylohu ménili?

o Mc¢ftite podle vylohy svilj prodej? (napt. prodavaji se vice boty, které jsou ve vylo-
ze, zékaznici slysi na akci)

Divate se také na to, jak vypadaji vasi “sousedé”? Obchody vedle vas? Reagujete néjak na
jejich komunikaci?

Sledujete jak komunikuje vaSe konkurence, nebo podniky ve stejném oboru?
3. Sekce - Komunikaéni kanaly
Jakymi prostiedky komunikujete se zakazniky/klienty?

e Podpora prodeje, PR, Sponzoring, Eventy, Pfimy marketing, reklama, veletrhy, vy-
stavy



Co d¢late pro ziskani novych zdkaznika?

Komunikujete online?
e web
e socialni sité
e zapis v online katalogu
Nebo spise offline?
e osobni komunikace
o tisky
Popftipadé€ jiné zptisoby?
4. Sekce - Co vy a reklama?

Které reklamni formy vyuzivate?
o radio, televize, tiskova inzerce, online reklama

Vyuzili jste nékdy venkovni reklamu?
e proc jste zvolili tento kanal?
e kde, jaky format, jak casto, finance
e co je obsahem vasi venkovni reklamy? (sméfujete lidi na prodejnu, na web, lakate
na slevy, novinky v sortimentu,... )

Shledali jste ji efektivni? (kolik vas stéla vs. na kolik splnila o¢ekavané cile, métitelnost)
5. Sekce - Navigace

S venkovni reklamou troSku souvisi 1 venkovni navigacni systémy. Vyuzivate ngjaké ven-
kovni navigace (prodejna za 200 m doleva)

» formaty: pachty, cedule, billboardy, Sipky, vlajky, horizonty,...
e umisténi, velikost

6. Sekce - Design:
Pracujete s firemnim designem? Pro¢ je to podle vas dobré?
e Mate zpracovany design manual? (logo, barvy, pismo)
o Myslite si, Ze je dilezité jakym stylem komunikujete? (rozpoznatelnost, zapamato-

vatelnost, Cistota designu)

7. Sekce - Vizudlni smog a mésto Zlin



Setkali jste se n€kdy s pojmem vizudlni smog? V posledni dobé Casto diskutované téma. V
Ceském prekladu visual - zrakem vnimany a smog - kouf, mlha. Termin se vyklada jako
nepfiméfené mnozstvi reklamy ve vefejném prostoru a piebytku grafickych objektt. Radi
se zde prosttedky jako je venkovni reklama, ale také nesjednocena podoba mésta od mno-
ho-barevnych fasad domt ¢i riiznorody méstsky mobiliaf.

Neda se tvrdit, ze jediny podnik, ktery svym logem a plachtou na domé zplisobuje vizualni
smog. D4 se ale spekulovat o tom, Ze kdyZ se na jedné ulici sejde 20 takovych obchodnik,
z nichz kazdy predava lidem mnoho vizuélnich informaci (vlajecky, loga, plakaty v rizné
barvach), muze jiz dojit k piehlceni a vzniku vizualniho smogu.

Berete vy ohled na to v jaké oblasti se nachazite? Historické centrum, Zlin jako takovy?
Myslite si, ze by méla komunikace odpovidat mistu prodeje?

Souhlasite, Ze by se méla respektovat architektura a zamér budovy, ve které se nachazi
provozovna?
e prizplsobit oznaceni, logo

Nebo pfii pohledu na rovnou sténu budovy vidite pouze velky prostor na umisténi reklamni
plachty?

Co by pro vas byl impuls pro zménu vasi komunikace prodejny?

A co by se muselo stat, abyste omezili venkovni reklamu, soucasné navigace, popt. sundali
néjakou plachtu? Muselo by pfijit nafizeni z mésta, zédkon,... nebo by vas presvédcila ve-
fejna diskuze, rada odbornika, ¢i néjaky odborny manual komunikace? (takovy manual
vznikl napt. pro Brno-Stfed a je voln¢ dostupny)

Byly byste ochotni na zméné designu provozovny spolupracovat s odbornikem?
e ne proc?

e ano, za jakych podminek, cena

Dé&kuji vam za rozhovor.



PRILOHA P1V: VYSLEDKY KVALITATIVNIHO VYZKUMU

1. Sekce - O firmé
Nejprve budu mit par obecnych otazek o vasem podniku. Muzete par slovy predstavit vasi
firmu?

Sidlo firmy

Vsechny dotazované firmy v centru mésta s vyjimkou dvou firem Tescoma a Svét koné.
Tescoma vSak mé v centru mésta 2 své prodejny, a tak se podili na méstském obraze. Sidlo
showroomu Elements se nachazi v tovarnim arealu Svit a bylo realizovano architektem s
ohledy na pamatkovou zo6nu totoho arealu. Dalsi historicky chranénou budovou je Méstské
divadlo Zlin, které podléha pamatkové ochrané. Obchodni centrum Zlaté jablko vyroslo
na nameésti Miru a pii jeho realizaci musely byt dodrzovany pravidla nastavené pamatkari a
byt zachovana venkovni podoba budovy byvalé zalozny. Co se tyce zlinského zamku,
najemci si nebyli jisti, jestli zdmek spadd pod néjakou paméatkovou ochranu, nicméné se
jedna o historickou budovu, ktera méla byt rekonstruovana do ponckud kontroverznéjsi
podoby, kterou zlinskd vefejnost nepodpofila, a tak mésto zavrhlo jeho revitalizaci. Re-
spondenti, kteti hovofili o tom, Ze své sidlo ¢i pobocky museli v pribéhu ¢asu z né¢jakého
divodu zmeénit a piestehovat se (vétSinou kvili vétSimu prostoru) také uvedli, ze jejich
zakaznici neméli nikdy problém s tim, novou prodejnu najit.

Asi vite, kdo jsou nejcastéji vasi zakaznici, dokazete mi je trochu popsat?

Ellements se charakterizuje jako velkoobchod v B2B, jehoz cilova skupina jsou montdzni
firmy, a v mensi ¢asti to jsou také koncovi zdkaznici.

Tescoma ma zakazniky rozdéleny do skupin online a offline, kde 80 % trzeb zastdvaji na-
kupy z onlinu. Cilovou skupinu tvofi ptedevs§im zeny (73 %). U Tiskového a kopirovaci-
ho centra Zlin zastavaji zdkazniky jednak firemni klienti, ktefi realizuji drobné reklamni
pfedméty nebo vazané ¢i velkoformatové tiskoviny. Daéle to jsou tzv. kolemjdouci a nara-
zovi zakaznici, v neposledni fadé studenti. U kavarny KAFO - tvoti zakazniky jak studenti
(zékladni, stfedni, vysoka Skola), tak maminky a star$i lidé. Tedy B2C. Znacka Bat’a je
definovana jako konzervativni a tradi¢ni, zaruka kvality, s niZ souvisi spolecenska obuv a
obuv do zamé&stnani. Proto jsou zdkazniky pfedev§im Zeny ve v€ku 40 - 60 let. Svou ko-
munikaci se ale snaZi cilit na Zeny, pracujici matky ve véku 30 - 40 let na které cili svou
reklamu. Sopole¢nost Internext cili a povazuje za své zakazniky vSechny lidi z Zlinského
kraje, s tim Ze se sousttedi ptfedevS§im na B2C sektor a podob¢ to ma nastavené i obchodni
centrum Zlaté Jablko nebo Méstské divadlo Zlin, které hraje pro vSechny vékové skupi-
ny. Prodejna Svét Koné je specializovana prodejna se svou cilovou skupinou a zédkzniky v
B2C sektoru. Co se tyce firmy Madeo, kterd plisobi ve vyvoji v oblasti B2B, se rozhovor
zaobvyval ptredevsim jejich HR aktivitami, které jsou cileny na potenciondlni zaméstnance
a studenty. Zlinsky zamek se snazi svymi aktivitami zasahnout rtizné cilové skupiny at’ uz
to jsou studenti, maminky s détmi, ¢i Sirokd vetejnost, opét se tedy jedna o komunikaci s
kone¢nymi uZivateli.

Trosku hypoteticka otazka, klidne muzeme spekulovat. Pro¢ si myslite, Ze chodi pravée k
vam? Co si myslite, ze se vam dobre dari? Klidné se pochlubte.

Zde je nékolik spoleénych ukazateld, které spojuje napiiklad kavarnu KAFO, Madeo a i
Zlinské divadlo, ktefi si zdlivodniuji svilj Gspéch poctivost, se kterou pfistupuji k podnikédni
a kvalitou.

Dalsi aspekt je jisté lokalita, ktera je naprosto stézejni pro Tiskové a kopirovaci centrum ve
Zling, pro které je umisténi v centru mesta klicovym prvkem, diky kterému nepotiebuje dle
svych slov investovat do zadné propagace. Dostupnost je také silnou strankou pro firmu
Internext a Zlaté Jablko a Svéta Koné (ktery nema v okruhu 60 km zddného konkurenta).
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Pon¢kud obdobné je na tom i Tescoma, pro kterou je stézejni dostupnost a Sife sortimen-
tu (4000 produktil). A firma Bat’a je zase spojena s tradici, lovebrandem a kvalitou.

Myslite si, Ze mate i nejaké slabiny? Prejete si, aby néco bylo jinak?

U této otazky odpovidali recipienti obecné, jakych krocich v ramci zlepSovani sluzeb pra-
cuji, ¢i je trapi malé prostory €i v ptipade Zlinského zdmku samotny stav a provoz budovy.
Zajimava odpovéd’ byla majitele Tiskového a kopirovaciho centra Zlin, ktery piiznal, ze
se mu nelibi venkovni design prodejny, se kterou svym zplisobem nemuize z velké ¢asti
ovlivnit. Soucasti prodejny je také vykladec, ktery spolu s prodejnou, je zapocten do na-
jemni smlouvy. Rekonstrukce vykladce je vSak nakladnd a musela by byt iniciovana spolu
s majitelem budovy.

2. Sekce - O vzhledu exteriéru

Kdyz komunikujete svou znacku. Sviij obchod, firmu. Zajimdate se o to, aby byla co nejvy-
raznejsi  a  nejviditelnéjsi?  Nebo  vam  staci  jednoduché  oznaceni?

V této sekci otazek se stietly 2 rozporuplné ndzory. Prvni zastieSujici patrné vSechny vy-
jimaje provozovny KAFO, se shoduji na tom, Ze oznadeni je pro né dilezité, aby lidé vé-
déli, kam jit. V ptipad¢ Studia Elements se hledal kompromis pro oznaceni rekonstruo-
vané budovy House 64 a jeji fasady. V ptipad¢ Tiskového a kopirovaciho centra §lo o ja-
kési zvyraznéni vylohy, pobocky, kde jsou realizované polepy na vyloze staré cca 11 let
bezmény. Zména, ktera by byla pfipadné realizovana v soucasné dob¢ by byla pravdépo-
pro oznaceni prodejny bézn¢ pouzivaji. Svitici logo na své pobocce pouzivaji firmy Madeo
a Internext, pro které je také dilezité oznaceni aby si kolemjdouci spojili logo s firmou.
Vyse zminéné vyjimka KAFO maji oproti ostatnim spise minimalistickou filozofii “Proto-
Ze se nam to nelibi, chtéli jsme byt minimalisti¢ti. A pokud si to lidi budou chtit najit, tak
si to najdou. Ani to mésto nechceme "hyzdit". Pfedtim nez jsme tady byly my, tak tady byl
obchtidek a na téch dveftich bylo uplné v§echno. A my jsme si fekli, ze takhle teda vypadat
nechceme.” U Méstského divadla je zase typicky vyveés bannertii s repertoarem na budoveé
bez kterého si divadlo neumi recipientka ptedstavit, coz je z hlediska informovanosti na-
v§tévnika pochopitelné.

Co se tyce otazky vylohy je pro nékteré obchody velice dulezita a pracuji s informacemi
komunikovanymi v ni. Spole¢nost Bat’a ma dokonce delé oddéleni “Vizualni merchandi-
sing”, které sa vylohami zabyvaji. Vyloha je pro Bat'u jeden z nejvyraznéjSich komu-
nikac¢nich kanalu (20 % marketingového rozpoctu) a je pro né duilezitéjsi nez outdoorova
reklama. Spolu s Tescomou méni vylohu kazdy mésic. Svét koné podotykd, Ze na “vyloze”
oknech je pro né dulezité komunikovat své dodavatele a akce. A zajimavy je i pohled Tis-
kového centra, kde majitel pfizndva, Ze se obava, Ze nabidku viibec nikdo necete. S ¢imz se
da souhlasit vzhledem k faktu, ze vyloha vypada jiz 11 let beze zmény.

Snazite se zapusobit na kolemjdouci?

O dulezitosti zaujmout kolemjdouci se shoduje vétsi polovina respondentli. Vyjimku tvori
Svét koné jako specializovanad prodejna a KAFO, ktefi spiSe nez vyraznymi vizudlnimi
prvky pfi svych zacatcich kolemjdouci lakali tfeba tim, Ze na lidi mévali a zvali je na kavu.

Nyni uz to vSak nemayji zapotiebi.

3. Sekce - Komunika¢ni kanaly



V ramci komunikac¢nich kanali v dnesni dob¢ vSichni dotazovani komunikuji se zakazniky
jak offline tak online. Pro n&které je online dokonce jediny komunika¢ni kanal (KAFO,
Tiskové a kopirovaci centrum), a pro jiné je to zase nejdiilezit¢jsi oblast prestoze komuni-
ka¢ni mix maji Siroky - Elements (na druhém misté dtlezitosti stoji outdoorova reklama).
V ptipadé KAFO recipienti zmitiuji i PR avsak, ¢lanky nejsou iniciovany z jejich strany.

Zajimavé také je Ze pro nadnarodni firmy jako je Bat'a a Tescoma, které vyuzivaji od tele-
vizni, radiové, tisténé reklamy je outdoorové reklama na poslednim misté. Opakem jsou
Zlaté Jablko, Zlinsky zamek a Méstké divadlo pro které jsou mimo PR, Eventy, tiskové
reklamy, socialnich siti, radio, outdoorové plochy dulezitou formou komunikace. Méstské
divadlo také jako jediny recipient zdiraznuje dulezitost Direct marketingu. V otdzce zis-
kavani novych zikaznikié odpovidaji napfiklad KAFO, organizovanim eveni, které v
jejich ptipadé spocivaji v hostovani gastro projektii a kolaborace s podniky z gastronomic-
ké sféry. U firmy Madeo to jsou zase prednasky na vysokych skolach nebo eventy, porada-
né v sidle firmy napt. Talks & Beer. V pfipad¢ studia Elements je to zase konkrétné ve
Zlin¢ spojeni se studenty Univerzity TomasSe Bati, naptiklad podpora studentského projek-
tu Zlin Design Week.

4. Sekce - Reklama

Venkovni reklamou se z dotazovanych subjektid nezabyvaji pouze 2 recipienti (KAFO,
Tiskové a kopirovaci centrum Zlin). V omezené mife to pak jsou firmy Tescoma a Bata,
které ve vyzkumu zastupuji sukpinu téch vétSich mezinarodnich spole¢nosti. Stfedni Zlin-
ské podniky s venkovni reklamou pak pracuji ve velké mife. Dva recipienti vyuzivaji v
soucasnosti reklamou polepené trolejbusy, které jezdi po mésté¢ Zlin (Internext a Ele-
ments, v minulosti realizovalo reklamu na trolejbuse 1 Méstské divadlo). Elements vyuziva
reklamni trolejbusy a autobusy jiz 5 let, pravé kvili kontaktu s Sirokou vetejnosti, kterou se
snaZzi ptivést do svého showroomu v House 64. Internext krom pohyblivé reklamy realizuje
2x ro¢né billboardové kampané. Krom toho vyuZzivaji i barterovy vyves plachet na sou-
kromych pozemcich vyménou za poskytnuti internetu domacnosti (nejcastéji ve vesnicich,
vypadovky z mést). Popularitu mezi recipienty maji CLV formaty a reklama realizovana
prostfednicitvim DSZO. Pomérné velkou ¢ast venkovni reklamé vénuje 1 Méstské divadlo
(plakaty — vylepy (Zlin a okoli), m&si¢ni programy, letdky a programy k inscenacim, vou-
chery, pozvanky, vstupenky, Tady a ted’ (2 x ro€n¢), bannery, billboardy, CLV, plachty,
polepy oken, nasténky, vitriny).

Zdivodnéni realizace venkovni reklamy

Zlaté Doplnkovy kanal, snaha oslovit v§echny cilové skupiny + pokryti
jablko strategickych mist

Elements | Nejsme vidét, jsme schovani ve Svitu v budové 64, ktera je stale v
rekonstrukci a lidé sem nechodi.

Internext | Reakce na konkurenci (Avonet, Sit’ 21)

Madeo Dopliikovy (pfipominkovy) komunikaéni kanal, propojeni online s
offline.




Svét koné | Informovani zlinské vetejnosti o prodejné

Diivod pro nerealizovani venkovni reklamy

Tescoma | Plosny marketing. VétSina prodejen jsou franchizanti, ktefi si fesi
reklamu tfeba i sami, kdyz chtéji. Billboardové akce se fesi pfi ote-
vieni nové prodejny.

Bata Venkovni reklama je draha a neefektivni

Tabulka €. 6: Postoj k realizaci venkovni reklamy (viastni zpracovani, 2019)
Vsichni recipienti se shoduji na tom, Ze venkovni reklama je pro né nezmétitelna.
5. Sekce - Navigace

Pro Elements je predmét billboardové kampané predev§im navigace a maji n€kolik navi-
gacnich forméati k pobocce. (foto) Dle slov marketingové specialistky je dillezitd navigace
k budovg, proto Ze je lidé nemohli najit: “V této dob¢ to tady mélo vypadat jinak. Budova
mela byt po rekonstrukci a mélo tady proudit vice lidi. Ale bohuzel to se zatim ned¢je. A
proto prave u té hlavni cesty, pfi vjedzu do aredlu jsem na nas chtéla upozornit. Pfece jen
nejsme na té ulici, kde je posta, ale jsme jesté o uroven niz.”

Tescoma, presto ze venkovni reklamu ziidka kdy fesi a venkovni navigaci také nepouziva
(prodejny jsou bud’'to umistovany v obchodnich centrech, nebo na dobie situovanych frek-
ventovanych mistech kde jsou “vidét”. Presto maji v centru Zlina na ulici dlouhé realizo-
vanou Velkoformatovou plachtu a navigaci do prodejny ve Zlatém Jablku. Dle slov marke-
tingového specialisty: “Ta plachta pres cely dim je samoziejmé katastrofa. To vzniklo
samoziejme tak, ze asi pred 10 nebo 8 lety (strasn¢ ddvno), pfisel jednatel s tim, Ze to je
hrozné velké plocha a ze by tam chtél mit néjaky bigboard. Hrozn¢ dlouho visela takova
imagova fotka, pani prosté, kterd vaii a bylo to takové krasné a ve své podstaté normalni.
A pak se bohuzel/bohudik stalo to, Ze se oteviela nova prodejna ve Zlatém jablku, naproti
pfes ulici, a ta prodejna co byla diiv tam (asi 25 let), tak z ni se stal takovy outlet. A byla
hrozna potieba (od majitele) hrozn€ upozornit na to, Ze se ta prodejna piestéhovala. Proto-
ze ti lidi po téch 25 letech potad chodili do toho outletu. Tak se udélala tady ta hrizostras-
nost co tam je, kterou si ve vysledku samoziejmeé lidi nectou.”

Svét koné také ti feSi navigaci ke svému obchodu, protoze se nenachazeji nikde podél
hlavni cesty. V soucasnosti maji ve vyrob& reklamni plachtu, ktera bude na ptfedni strané
budovy, ktera jde vidét ze silnice a budo komunikovat, ze v zadni ¢asti se nachazi prode;j-
na. Dale maji také u odbocky k prodejné postavené 2 cedule. “VétSinou kdyz k nam lidé
jedou a nemtiiZou nas najit, tak nam tfeba volaji a my je navigujeme, takZe proto ty cedule”.
Madeo: “Jediné co mame je na dvefich, coZ byla naSe iniciativa. Piivodné tam byla n&jaka
tabule, kterou jsme strhli. A bylo to spiSe naSe snaha ocistit ten bordel, ktery tady byl, ne
ze bychom nutné potfebovali mit vS§echno oznacené. Zase je to dobré kdyz ¢lovék vidi na
dvefich, Ze je tady firma a nemusi zvonit na v§echny zvonky. Ale navigaci smérem k ob-
jektu jsme netesili.”

Zlaté Jablko vyuziva horizonty na sloupech vefejného osvétleni a sméfovani k parkovisti
(Zelezni¢ni most - podléha schvaleni mésta)

6. Sekce - Design



V otéazce designu, se shoduji o jeho dilezitosti Elements, Tescoma a Zlaté Jablko (vizualni
komunikacni styl se navrhuje na 2-3 roky piedem), pro které je design stézejni. V piipade
Tescomy je tfeba dodat jeste produktovy design jejich produkti, které pravidelné vyhravaji
ocenéni v designovych soutézich jako je napt. Red Dot Design Award nebo German De-
sign (k dneSnimu dni maji cca 60 ocenéni). Komunikace designu pro né vSak byl hlavné
marketingovy komunikac¢ni tah, kdy se lidem snazili fict, ze Tescoma je Ceskd firma s vy-
robou a vyvojem produkttt v CR. Také Internext a Svét kong potvrzuje Ze jednotna vizualni
komunikace je pro n¢ dilezita, kvili spojeni znacky a firmy. Zajimavé s designem ktery se
komunikuje ven pracuje 1 Méstské divadlo, které design manual zpracovany ma, ale kazdo-
ro¢n¢ délaji vybérové fizeni na kliovy vizudl sezény “sledujeme tim urcitou variabilitu,
proménlivost. Kazda sezéna je nééim jina, ma své téma a tak k nému hledame i formu.
Domnivame se, ze vefejnost tim udrzime v ur¢itém z4jmu, nesklouzneme do stereotypu.”
Pro Bat'u design neni na prvnim, misté jako je tomu tfeba u Zlatého Jablka, ale i1 tak maji
odd¢leni visual merchandising a kreativniho “$éfa”, ktery je zodpovédny za design. Sou-
Casné také vzdvihuje, kvalitu loga Bat’a, které je pro né “velkym Stéstim”. Dalsi povedené
logo je kavarny KAFO, které si majitelé “vyrobili” sami na zikladé inspirace ostatnich
kavéren ve mésté.

7. Sekce - Vizualni smog

Ellements: Pobocky fesi individualn€ dle prostoru, napiiklad Zlin, Ostrava. Co se ty¢e umis-
tovani venkovni reklamy, je pro n¢ dilezita lokalita ve které se nachazi “i kdyz je to perfektni
misto, tak uz je tam takova smés riznych barev, formatt, materialti a vSeho, ze to vypada jak
na trziSti. A i by nevypadalo dobfe kdyby v tom "bordelu" bylo jesté spojovano nase logo.”
Také dodavaji, ze dilezitost venkovni reklamy ve Zlin€, by pro n¢ nebyla dilezita, kdyby byly
nékde na hlavni tfid¢ a stacila by jim ke komunikaci se zakazniky pouze vyloha. Dodavaji, Ze
Zlin je krasné misto, které¢ by si vSak zaslouzilo pravidla a regulace venkovni reklamy, aby
splitovala alespon estetické zaleZitosti.

Tescoma: “Primarn¢ snazime umistovat dany ¢erveno-bily logobutton, ktery mame stanove-
ny. Ale v pfipad€ pamatkovych zon uzivame tieba v Cerné variant€” vétSinou se piihlasi pa-
matkari.

“Co se tyce venkovni reklamy, ta podle nas pro Tescomu vyznam nema4, jako pro firmu ktera
pokryva trh celorepublikove. Mozna mé smysl pro lokalni podniky. Takze za nés je omezeni
venkovni reklamy v podstaté jedno.”

Kafo: “Jednu dobu jsme premysleli o neonech ale sesli jsme z toho. Polepy, my vlastné vidét
jit nechceme, my chceme byt hidden”. Jako ptiklad majitelé také ukazuji zdatilou reknostrukci
obchodniho domu (Prior) v kontrastu budovy Trznice, nachazejici se pied ODc¢ekem jako od-
strasujici pripad.

Bata: tak jako designu Bata nevénuje stézejni pozornost tak ani poboc¢ky, se nesnazi moc pii-
zpusobovat lokalité, tak jako to délaji naptiklad jiné firmy. Pravda také je ze vétSinu pobocek
maji v ndkupnich centrech, kde si pravidla prodejen urcuji centra samotna. Co se tyce piipad-
ného omezeni ze strany mésta pro regulaci venkovni reklamy, vnimali by ji bezproblémové,
ovSem vylohy jsou pro n¢ jako firmu dilezité a nedotknutelné.

Internext: Také spolec¢nost internext souhlasi, ze venkovni reklama by méla byt ve mésté uce-
lena. A zminuji opét Obchodni diim, na kterém jsou loga firem tfeba v Cerné variant€ a 1 tak si
to vSichni spoji s danou spolecnosti. Jako impuls pro omezeni venkovni reklamy povazuji jako
jediné smysluplné natfizeni meésta (doporuceni by nikdo nemusel dodrzovat). Také tvrdi, Ze
jedina firma neovlivni celé mésto tfeba svym rozhodnutim o upusténi od venkovnich ploch. Ty
plochy tady totiz jsou a uvolnéné by misto by ihned vyuzil jiny subjekt.



Svét koné: Obchod priblizuje, Ze z jejich strany se vzdy museli piizplsobit podminkam v na-
jemni smlouvé, ktera bud’to specifikovala moznosti reklamniho oznaceni, nebo ne. “Ale tim ze
jsme byli v centru Zlina, snazili jsme se nepusobit kycovité.” V souvislosti s piedchozimi zku-
Senostmi souhlasi, Ze by obecné stanovena pravidla reklamniho oznacovani, méla byt stanove-
na v najemnich podminkach.

Madeo: Majitel firmy popisuje, ze je vlastné jedno, kde se budova nachéazi, jestli v historickém
centru, nebo tieba na sidlisti. Ale kazda budova ma né&jaky svij architektonicky zamér, ktery
by se mél respektovat na jakykoliv mistech ve mésté. Dale popisuje sidlo Madea na Nameésti
Miru: “Tak u nas je to jasné, i cilem jako firmy pro¢ chceme rist je, abychom mohli obsadit
vSechny patra budovy a abychom ji mohli celou a ocistit, aby vypadala tak jako ptivodné. V
programatorském patie pod nami dlouhou dobu byly néjaké masaze a pani tam cely balkon
vlastn¢ uzaviela né¢jakou plachtou a ja se tésil na den, kdy budeme mit podepsanou smlouvu a
budu to moct strhnout.” Co se tyce outdoorové reklamy argumentuje Madeo tim, Ze reklamni
nosi¢e zde ve Zlin¢ a okoli prosté jsou. A né¢jakou omluvu shledava v tom, Ze budout radsi,
kdyz na plochach bude vizualné piivétivé zpracovana reklama, bude se na to divat 1épe nez na
néjaky graficky pre¢in. Druhy argument je takovy, ze Zijeme v konzumni spole¢nosti, kde ko-
merce a reklama jsou jeji béznou soucasti a je tedy nelogické snazit se ji z vefejného prostoru
odstranit. Néco jiného jsou ovsem prostory, které nebyly urceny pro reklamu - tieba plachty na
budovach.

Zlinsky zamek: Také jako ptiklad zminiuje Obchodni dim (Prior) a Trznici spolu s celkovou
koncepci mésta Zlina a rozvoje, ktera ve mésté neni zcela stanovena ale méla by.

Zlaté Jablko: Architektura by se méla respektovat a to ne jen u Batovskych domkda, které
pamatkafi fesi, ale hlavné také u firem ve mésté. Co se tyce Zlatého jablka to pii ndvrhu poci-
talo s né¢jakymi vnitinimi a venkovnimi reklamnimi plochami. Také Zlaté¢ Jablko souhlasi s
potiebou vzniku doporucujiciho manualu a regulace reklamnich venkovnich ploch. “Pokud
mate nékolik reklam na kratké ploSe, tak si v podstaté nezapamatujete ani jednu.”

Méstské divadlo Zlin: “Venkovni reklama je slouzi jako doplné¢k komunika¢niho mixu a zalezi
také na jejim estetickém provedeni, které je pro nas dilezité, stejn¢ jako venkovni reklama.
Centrum mésta nepovazujeme za vizualné piehlcené”.



PV KONCEPT WEBU VIZUALNI SMYSL - MARKETINGOVE
DESATERO

1. Vim, co nabizim / prodavam

Nejdfive je nutné udélat si vlastni zpovéd’, nebo jednoduchy seznam. Neni zaklad-
néjsi marketingové poucky nez-li je analyza nasledujicich bodt: produkt (sluzba),
cena, distribuce a komunikace. Vite jak jste na tom? Co délate nejlépe? Jaké bene-
fity nabizite? Tak jdeme dal.

2. Kdo je muj zdkaznik

Skupina vasSich zakaznikii se odviji se predevsim od vasSich produkti, sluzeb. Kdyz
mate pod kontrolou své produkty, mizete definovat svou cilovou skupinu.

Mate tolik zakaznikd, kolik byste si prali? Cilite na dalsi firmy, obchody nebo na
kone¢ného zdkzanika? Kolik je let vasim zdkaznikim, co je zajima4, jak ziji.

A druhd otazka zni, kdo by mél mit mij zakaznik?
3. Jak mé zdkaznik najde

Kdyz vite, kdo je vas zakaznik, méli byste také védét, kde se s nim miizete potkat.
Mladsi skupina zakaznikli bude spiSe online na socidlnich sitich a star§i generaci
oslovite tfeba klasickymi médii (inzerat v tisku, radiu, TV) - ale jde to i mén¢ na-
kladnéjsi cestou.

A kdyz uz je zdkaznik na cesté¢ za vami, neni nutné ho upozoriiovat na cestu k vam
velkou plachtou ¢i billboardem. Sta¢i vam vice malych cedulek. Vazné.

4. Jednoduchost

Tady je ta jednodussi cesta, kterou se fidi spousta obchodii. Pied investici do re-
klamy, zkuste upravit vzhled vaseho podniku. A to nejen venkovni ¢ast ale 1 vnitini.
Vylohu totiZ neni tieba prelepovat cedulkami, plakaty, nabidkami, vypisem sorti-
mentu, akcemi, fotkami, obrazky. Staci nechat zakazniky nahlédnout dovnit, aby
pochopili, co se u vas v podniku déje. V dnesni dobé¢ je spolecnost piehlcend infor-
macemi a nabidky si malokdy ¢te. Takze se jen rozhlizi. Zaujmout ¢lovéka miizete
behem 5 vtefin. VyuZzijte tedy jednoduchosti a upravte sviij obchod, tak aby slouzil
jako vase vizitka: Logo, nazev, oteviraci doba a kontakt.

5. Efektivita

V marketingu by se mélo vSe kontrolovat a métit. Nemusite hned vytahovat kalku-
lacky, ale staci si v§imat, jestli k vdm chodi vice lidi, ¢i méné&. Ptat se zakaznikl co
je zaujalo a nebo zda vam tteba z regalli vice mizi vystavené zbozi.

6. Reklama

V4as prodejni prostor/pobocka slouzi jako vase vizitka. Pokud mate 1 vylohu, pou-
Zijte ji misto katalogu. Lidé tak mohou snadno zjistit, jaké novinky jsou u vas k do-
stani. Pfiklad: Pokud vlastnite trafiku, nemusite na cedule vypisovat, Ze mate novi-
ny, casopisy, cigarety, losy, obcerstveni, zapalovace, kiizovky, sudoku. Pod né-
zvem trafika si lidé dokazi ptedstavit typ sortimentu. Zkuste tedy reklamu umistit
jinam, neZ na svou prodejnu. Pokud mate akce a specialni nabidky, je vhodné jim
vyhradit misto.



7. Venkovni reklama

Jestlize chcete upozornit na svou prodejnu, vzdy myslete na bezpecnost chodct
(aCkové stojany, cedule, musi kiidla - ve vétrném pocasi nejsou zrovna nejbez-
kazniky. Jezdi vice autem, nebo se pohybuji v centru mésta? Oslovi je vice plakatt
rozmisténych po mésté, nebo 1 billboard pfi vjezdu do mésta ? Pti realizaci ven-
kovni reklamy myslete, ze lidé si venkovni reklamu radi ¢tou. Ale ¢asto je odrazu-
je, nekvalitni zpracovani. Proto by mélo byt promysleno jeji umisténi i vzhled,
abyste zédkazniky neodradili.

8. Respektuju zakony

Urcite jste slySeli o tzv. legalnich a nelegalnich reklamnich plochéach. Vasi zakazni-
ci si jich v§imaji také. Pokud si vasi znacku spoji s nelegadlnim mistem, maze vas to
poskodit vice, nez kdyz si ziskate svou kredibilitu tim, Ze udélate venkovni reklamu
¢1 navigaci na akreditovaném misté. Kromé toho je nutné fidit se vyhlaskou mésta,
¢i stavebnim zakonem o umisténi reklamnich ploch a staveb pro reklamu. Mezi ty
nepsané zasady, plati samoziejmé etické zpracovani reklamy.

9. Inspirace

Nemusite jit studovat obchodni Skolu, marketing, ekonomiku a grafiku, nebo naji-
mat odbornika. Sta¢i se jen rozhlizet kolem sebe a vSimat si, jak to délaji ostatni.
Ve Zling, je spousta inspirativnich mist a pokud je neshledavate zde, tak jsou tfeba
v Brn¢, Praze, nebo za hranicemi. Neni také nutné balit kufry na inspirativni cestu,
ale hodina az dv€ na internetu vdm bohaté vystaci. Nebo vycestujte do historie a
podivejte se, jak to delali pfed PVC polepy a rozmachem tisku. Ruén¢ malovana
fasada, nebo neonové svétla byl kumst. Inspiraci Batou ve Zlin€, netfeba zmitiovat.

10. Odbornik

Pokud se vy sami stale necitite na uchopeni zmény, nechte si poradit od odbornika.
Nemusite se bat, ze profesionalni sluzby budou drahé. Staci si na zacatku stanovit
jaky mate budget a co je vaSim cilem. VSechny navrzené zmény nemusite realizo-
vat najednou a miiZete si investice rozloZzit na delsi casovy usek. A koho vlastné
hledate? Pro sviij vnitini prostor nejspise hledate architekta nebo prostorového de-
signéra, exteriér a komunikaci je dobré fesit s grafickym designérem. Strategii pod-
niku s vdmi zase vyte§i marketingovy specialista. Zda se vam, Ze hledate spoustu
lidi najednou? Obcas se vam stane, Ze najdete né¢koho, kdo vam poradi ve vSech ob-
lastech. Vétsinou se také mezi sebou tyto profese dobie znaji a vzajemné si s pro-
jekty vypomadhaji. Odborniky najdete pod jednou stfechou tieba v reklamni agentu-
fe, z fad studentd vam pomohou jisté na univerzit¢ UTB, a nebo se obrat’te tfeba na
nas.
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