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SOUHRN

1. Cil price:

Bakalaiska prace je zaméfena na zkoumani efektivity outdoor reklamy na tizemi mésta Kladna a problematiky
vizualniho smogu. Primarnim cilem bakalatské prace je navrhnout doporuceni pro zkvalitnéni situace venkovni
reklamy mésta Kladna v dlouhodobém casovém horizontu. Pro dosazeni primarniho cile byl stanoveny také cil
sekundarni. Sekundarni cil byl zpracovany jakozto zdroj k Cerpani teoretickych poznatku v oblasti outdoor
reklamy, a to pfedevs§im z hlediska defini¢niho vymezeni, kategorizaci a vymezeni pravniho rdmce zakonné
legislativy. Ze ziskanych poznatku je konstruovang vlastni Setieni, jehoz vysledkem jsou navrzena doporucujici
hodnotici kritéria a z toho odvozené zavéry.

2. Vyzkumné metody:

Stanoveni teoretického zakladu bylo dosazeno popisem a rozborem informaci sekundamich zdroji. Na zaklad¢
této metody byla provedena literarni reSerSe Cerpana z odbornych zdroju v Ceské i cizojazy¢né literatufe.
Analyticka ¢ast byla zpracovana na zaklad¢ zkoumani primarnich zdroji, pricemz podstatnymi zdroji byl terénni
vyzkum a kvalitativni vyzkum provedeny metodou dotaznikového Setfeni. Terénni vyzkum byl proveden
v koordinaci s geografickym informacnim systémem, ktery slouzil k soufednicovému lokalizovani reklamnich
nosic¢l. Cilem dotazniku bylo ziskani dat o vztahu respondentii k venkovni reklamé a vnimani jejiho vlivu na
okoli. Vysledky z dotaznikového Setfeni byly nasledné¢ komparovany s teoretickym zdkladem a legislativnim
ramcem.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

V oblasti outdoor reklamy mésta Kladna, byl na zdklad¢ vlastniho a dotaznikového Setfeni identifikovan prostor
pro zlepSeni problematiky vizudlniho smogu formou doporuceni pro provozovatele reklamnich sdéleni. Tento
prostor pro zlepseni byl nalezen v ¢etném nedodrzovani zakladnich piedpokladi kvalitniho reklamniho sdéleni.
U jednotlivych piipadi téchto nekvalitné zpracovanych reklam bylo shledano, Ze realizace a vizualni stranka
sdéleni nebyla zpracovana dle spravné nastavenych prioritnich vlastnosti, které by dobra reklama méla spliovat.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zdklad¢ provedeni vlastniho Setfeni, terénniho vyzkumu a dotaznikového Setfeni byla nevrzena doporuceni
slouzici provozovatelim reklam k jejich lepsimu zpracovani a efektivnéj$imu pfijeti od spotiebitela. Prvni
doporuceni spCiva ve vytvofeni hodnotici Skaly kritérii efektivniho reklamniho sd€leni na budovach a
provozovndch. Pii respektovani téchto doporuceni by se provozovatelé 1épe orientovali ve vnimani pohledu
spotiebitelii na konkrétni reklamu a mohli ofektivngji a pozitivné ovlivnit jeji zpracovani. Druhé doporuceni
v podob¢ skaly hodnoticich kritérii je uréeno pro postupy pii realizaci informacniho sd€leni ve vylohach. Toto
doporuceni je uzce spjato s doporucenim piedchozim. Obé doporuceni budou efektivni pouze za piedpokladu
vzajemného respektovani. Zamérem hodnotici Skily je konsenzus mezi nejpfijateln€jsi formou reklamy
z hlediska spotiebitele a efektivnim provedenim z hlediska provozovatele. Doporuceni piedstavuji jisty navod
k docileni lepSiho stavu z hlediska podnikatele, vnimani spotiebitele, ale i respektu k vizudlnimu vjemu
v souvislosti s okolnim prostfedim.

KLICOVA SLOVA

Reklama, outdoor reklama, vizudlni smog
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SUMMARY

1. Main objective:

The bachelor's thesis is focused on the investigation of the effectiveness of outdoor advertising in the territory
of the city of Kladno and the issue of visual smog. The primary goal of the bachelor thesis is to propose
recommendations for improving the quality of outdoor advertising in the city of Kladno in the long term. To
achieve the primary goal, a secondary goal was also set. The secondary objective was developed as a source for
drawing theoretical knowledge in the field of outdoor advertising, primarily from the point of view of the defined
term, categorization and definition of the legal framework of statutory legislation. Based on the knowledge
gained from surveys, an investigation was constructed which resulted in a proposed conclusion.

2. Research methods:

The theoretical basis of the research was determined by the analysis and research of secondary sources. On the
basis of this method, a literature search was carried out, drawn from professional sources in Czech and foreign
language literature. The analytical part was prepared on the basis of the examination of primary sources, while
the essential sources were field research and qualitative research conducted by the questionnaire survey method.
The field research was carried out in coordination with the geographic information system, which was used for
coordinate localization of advertising carriers. The goal of the questionnaire was to obtain data on the
respondents' relationship to outdoor advertising and their perception of its influence on the environment. The
results of the questionnaire survey were subsequently compared with the theoretical basis and legislative
framework.

3. Result of research:

In the area of outdoor advertising in the city of Kladno, according to the results of this research and questionnaire,
room for improvement of the visual smog issue was identified in the form of recommendations for operators of
advertising messages. This room for improvement was found in numerous non-observance of the basic
assumptions of a quality advertising message. In individual cases of these poorly processed advertisements, it
was found that the implementation and visual side of the message were not processed according to the correctly
set priority features that a good advertisement should meet.

4. Conclusions and recommendation:

The basis of investigation was determinded from research and analysis of secondary sources. From the results
of this study, field research, and questionnaire survey, recommendations were made to advertising operators for
more effective responses by consumers. The first recommendation consists in creating an evaluation scale of
criteria for better advertising messages on buildings and establishments. By following these recommendations,
operators would be better-oriented in the perception of consumers' view of a specific advertisement and could
more effectively and positively influence its processing. The second recommendation, in the form of a scale of
evaluation criteria, is intended for procedures in the implementation of information communication in
storefronts. This recommendation is closely related to the previous one. Both recommendations will be effective
only on the condition of mutual respect. The purpose of the rating scale is a consensus between the most
acceptable form of advertising from the point of view of the consumer and the effective execution from the point
of view of the operator. The recommendations represent a certain guide to achieving a better state from the point
of view of the entrepreneur, the perception of the consumer, but also respect for the visual perception in
connection with the surrounding environment.

KEYWORDS

Advertising, outdoor advertising, visual smog
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1 Uvod

Outdoor reklama je klicovym prvkem marketingového mixu, jenz je zaroven neoddélitelnou
soucasti méstského prostiedi. Typickym znakem outdoor reklamy je jeji nepfetrzity
zasah a viditelnost. Reklama je nejvyuzivanéjSim néstrojem marketingové komunikace, coz
vede k narGstu reklamnich ploch ve vefejném prostiedi. V dusledku téchto procesu
doslo k oznaceni jevu reklamniho zamoteni ve vefejném prostoru za vizualni smog. Vizualni
smog muze byt zdrojem negativniho vnimani mésta, jedineCnosti méstské
architektury, v nékterych ptipadech i specificnosti celé krajiny. Lidé jsou venkovni reklamé
vystaveni nedobrovolné a nelze ji piestat sledovat. Pro obyvatele danych mést nebo obci muze
byt nadbyte¢né mnozstvi reklam rusivym prvkem ve vnimani kvality prostfedi.

Bakalarska prace je zamétena na téma efektivity outdoor reklamy a vnimani vizualniho smogu.
Zamérem predkladané prace je stanoveni principti a zasad pro minimalizaci negativniho
vnimani venkovni reklamy v zavislosti na zvySeni jeji efektivnosti.

Primarnim cilem této bakalarské prace je dosahnout navrhii a doporuceni, ktera prispéji ke
zlepSeni situace v problematice reklamniho smogu mésta Kladna. K dosazeni tohoto cile je
nutné stanovit 1 cile sekundarni, které spoCivaji v zajisténi dostatecného teoretického
zakladu v oblasti reklamy dle literarnich zdroja a legislativnich norem. Vlastni Setfeni je
pfedmétem vyhodnoceni v ndvaznosti na teoreticky zaklad a jsou navrzena doporucujici
hodnotici kritéria. Nasledn€ jsou vyvozeny zavéry.

V teoretické Casti jsou vysvétleny odborné terminy spojené s problematikou, jejichz objasnéni
usnadni pochopeni daného problému. Teoreticka cast bakalarské prace definuje pojem reklamy,
predevsim pak venkovni reklamu, ale také vizualni smog. Predstavuje prehled historického
vyvoje reklamy a jeji zakladni vlastnosti. V této ¢asti prace je také zahrnuta legislativni regulace
venkovni reklamy, predev§im vizualniho smogu. Definovani pojmu vizualni smog v teoretické
Casti predstavuje nezbytné vychodisko pro komparaci vlastniho Setfeni a je zacileno na
pojmenovani konkrétnich rysu této problematiky. V neposledni fad¢ je teoreticka Cast prace
vénovana managementu a ekonomice venkovni reklamy, charakterizuje danové souvislosti
reklamy, popisuje naklady a vynosy venkovni reklamy. V teoretické Casti jsou také zminéné
ekonomické dopady po zavedeni regulace reklamy. Zavérem teoreticko-metodologické Casti je
uvedena metodika.

Pro dosazeni primarniho cile této bakalarské prace byla zpracovana analyticka ¢ast zahrnujici
jednotliva Setfeni. Analyticka cast je zalozena na praktické implementaci poznatki
ziskanych z literarni reserSe obsazené v teoretické Casti. Pro dosazeni stanoveného cile byla
zpracovana kapitola identifikujici vizualni smog ve méste. K realizaci této kapitoly byl vyuzity
terénni vyzkum jednotlivych reklamnich ploch a jejich rozdé€leni dle prislusnych kategorii.
Nasledné byl v analytické c¢asti vyuzity kvalitativni vyzkum, ktery byl prostfednictvim
dotaznikového Setfeni zdrojem dat o vnimani reklamy ve mésté a jejiho vlivu na okoli.

Na zakladé zpracovani responzi dotaznikového Setfeni byly stanoveny navrhy a doporuceni,
ktera povedou ke snizeni vizualniho znecisténi a zaroven ke zlepSeni vizualni estetiky mésta.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Teoreticko-metodologicka Cast prace je tvofena Ctyfmi podkapitolami. Podstatou teoretické
Casti je vymezeni zakladnich pojmu a teoretickych znalosti, které jsou nezbytné pro pochopeni
zkoumané problematiky a obsahu praktické Casti prace. Zavér teoreticko-metodologické Casti
je vénovan metodice, dle které byla tato bakalarska prace zpracovana.

2.1 Reklama

Zaklad slova reklama se fadi do jazyka latinského. Autorem Horfidkem (2018, s. 16) je uvadéno,
ze pojem reklama, v latiné réclame — are, oznaCoval kficet, Casto volat anebo opakované
vyvolavat. Vyznam slova je s postupnym vyvojem dopliiovan o nové vyklady. Ustav pro jazyk
Cesky ve svém internetovém slovniku spisovného jazyka ¢eského definuje reklamu jako ¢innost
nebo usili, které zalezi na vefejném doporucovani né¢eho moznym zajemctim.

Jak uvadi Mike§ a Vysekalova (2018, s. 15), reklama je chapana jako vytvareni a SiFeni
informaci od dodavatelti zbozi nebo sluzeb s umyslem dosahnout komercniho zisku. Zatimco
podle zakona €. 40/1995 Sb. se reklamou rozumi prezentace informaci, propagace. Zaroven
také prezentaci vyrobku, sluzeb nebo jinych podnikatelskych aktivit, které maji za tikol podpofit
jejich prodej nebo spotiebu. Zdroj dale uvadi, Ze informace jsou rozsifovany pomoci raznych
komunikacnich médii a mohou byt prezentovany v riznych formach, jako jsou oznameni,
prezentace nebo predstaveni. Reklamni nastroje se vyuzivaji k propagaci ochrannych znamek
a mohou byt zamétfené na podporu prodeje nebo pronajmu nemovitosti, prodeje nebo vyuziti
prav nebo zavazku, stejn€ jako na propagaci poskytovanych sluzeb.

Kodex reklamy vymezuje reklamu jako urcity postup pro obchodni komunikaci, jez probiha
vyménou za uhradu. Jak Kodex reklamy (2013) dale uvadi, proces probiha mezi podnikatelem
a kone¢nym spotiebitelem a slouzi k predani dalezitych informaci o produktu nebo sluzbé. Dale
je v Kodexu uvedeno, ze se jedna o informace Sifené prostfednictvim komunikacnich médii.
Pro ucely Kodexu se komunika¢nimi médii rozumi televize, rozhlas, audiovizualni dila,
periodicky tisk, neperiodické publikace, plakaty, letaky, ale také dopravni prostiedky. Podle
Kodexu reklamy lze reklamou oznacit také inzerci provadénou subjekty nebo povérenymi
Ciniteli. Reklama je Casto zaménovana a chybné oznaCovana jako marketing firmy nebo
obchodu. AvSak vyklad marketingu se zna¢né€ lisi od vykladu reklamy. Spole¢nym znakem
muze byt fakt, ze tak, jako existuje Siroké spektrum definic pro reklamu, existuje také mnoho
marketingovych definic. Jak uvadi Klikova (2018), mezi uznavané definice marketingu se fadi
kupftikladu Americka marketingova asociace. AMA pojima marketing za soubor postupt
vedoucich k urCitym sménam nabidek, jejichz cilem je vznik hodnoty pro zakaznika anebo
komplexné spolecnosti jakozto celku. Mezi zmifiované postupy se fadi tvorba, komunikace,
doruceni a samotna sména (AMA, 2018). Jiné definice oznacuji marketing za manazersky
proces, podnikatelskou funkci anebo napfiklad vytvareni hodnoty. Stejné jako lze nalézt
podobnosti v rozdilnych vykladech u reklamy, tak shody existuji i mezi definicemi marketingu.
Shoduji se na tom, ze pfedmétem marketingu je zakaznik, jehoz potteby je nutné uspokojit.

Vyse uvedené interpretace predstavuji vycet odlisSnych definic pojmu reklama. SpoleCnym
znakem vySe uvedenych definic je znak tykajici se jakéhosi komunikacniho procesu, jenz
probiha prostiednictvim vybraného média smérem od zadavatele k potencidlnimu zédkaznikovi.
V marketingovém prostfedi lze reklamu zafadit mezi jednu z mnoha casti marketingové
komunikace. Autofi Mikes, Vysekalova (2018, s. 15) uvadi, ze marketingovou komunikaci jsou
mySsleny veskeré relevantni komunikace strhem. Dale autofi reklamu oznacuji za jednu
z hlavnich casti komunika¢niho mixu. Reklama je predev§im soucasti celé komunikacni
strategie, ktera musi odpovidat také marketingovym cilim dané organizace.



2.1.1 Historie reklamy

Jak uvadi Decker (2022), vyvoj reklamy vychazi od jejiho samotného vzniku ptes milnik
vynalezu knihtisku az k online reklamé a moznosti vyskakovacich bannerd v internetovych
prohlizecich. Reklama je oznaCovana za jeden z nejstarSich nastroji marketingu. Out of home
Advertising Association of America (History of OOH) oznacuje reklamu s historii sahajici az
k nejstar§im civilizacim. Navzdory rychlému vyvoji reklamy a jejich nastroji Decker (2022)
dopliuje skuteCnost, Ze samotna potreba reklamy je neménna.

Zrod reklamy

Vznik reklamy se vaze ke vzniku samotného obchodu. Rigel, Moravec, Ondrejova (2018, s. 1)
oznacuji za vznik reklamy obdobi systematické délby prace i trhu. Lze predpokladat, ze v dobé
praveku, kdy obchod neexistoval, si lidé byli mezi sebou relativné rovni. Jak vysvétluje Horiak
(2018, s. 161), €lovek si byl vlastnim vyrobcem, lovcem anebo sbéracem ovoce, které nasledné
zkonzumoval. Byl tedy také spotiebitelem. V pravéké dobé nastroje reklamy nebyly zapotiebi.
Rozdilné tomu povazuje za vznik reklamy zdroj Flowee (2021). Flowee (2021) datuje prvotni
projevy reklamy v obdobi 2000 let pred nasim letopoctem. Za diikaz Flowee predklada nalezené
staroveké ocelové prace vytvorené Egyptany. Horak (2018, s. 161) za zlomovy okamzik
reklamy povazuje dobu, kdy vznikal obchod samotny a s nim zrod konkurence.
Zigova (2022, s. 8) ve svém textu zmifiuje teorii vzniku reklamy jiz v obdobi pravéku. Nybrz
dle informaci Horfidka (2018, s. 161) historie reklamy, jakozto §ifeni informaci s cilem prodat
produkt nebo sluzbu, ma své kofeny az v antice. I pfes to, ze z historickych pramenti bylo
zjisténo, Ze ve starovéké Mezopotamii, Ciné, Egypté a dalsich zemich obchod existoval, je
vysoce pravdépodobné, ze jiz tehdy existovala reklama. Boese (2019, s. 199) konstatuje, ze
obyvatelé starého Recka obchodni zaleZitosti, probihajici na trhu, striktng oddé&lovali od
ostatnich aktivit. Jak autor dale uvadi, snahou Rekd bylo potladeni spojitosti mezi obchodnim
sdélenim a dennim chodem zivota. Toto tvrzeni je dle internetového zdroje (Flowee, 2021)
preneseno do soulasnosti. Jedna se o oddélovani reklamnich sd&lenich v tisku. Soupal
(2021, s. 8) uvadi za ptivodni reklamni predméty napiiklad zapalovani ohiili. Tvrzeni dopliiuje
Hortiak (2018, s. 163) o prostiedek pro oznameni ptichodd obchodnikt z Kartaga. Soupal
(2021, s. 8) oznacCuje vyuzivani ohit za predchiidce vizualni a svételné reklamy. Podle Hornaka
(2018, s. 163) archeologické nalezy potvrzuji, ze i konani gladiatorskych zapast ve starovékém
Rimé& bylo oznamovano formou reklamniho sdé&leni. Autor dale uvadi, e historické nalezy
nesou i mnoho reklamnich sdé€lenich tykajicich se naptiklad ochutnavek vin, pronajmu pokoja
nebo neslavné znamych obchodu s otroky.

Vynalez knihtisku

Nejvice vyuzivanymi nastroji bylo dle Hornaka (2018, s. 163) vystavovani produktt, vyveésni
Stity, obchodni znaCky a méststi vyvolavaci. Tyto ptivodni nastroje reklamy se v urCitych
formach prenesly az do soucasnosti. VSechny vyjmenované piiklady pretrvaly ve vétsi mire az
do obdobi vynalezu knihtisku. AIRA (2019) uvadi, ze knihtisk pfinesl hojné mnozstvi novych
moznosti. Po nastupu nové metody Sifeni informaci se na ustup dostali pfedevsim vyvolavaci,
ktefi s timto technickym pokrokem ztraceli svij pavodni vyznam. Flowee (2021) datuje prvni
ti§ténou reklamu k roku 1472. Flowee (2021) za autora této reklamy uvadi Williama Caxtona,
jenz publikoval reklamni sdéleni tykajici se jeho knihy. Tato reklama byla umisténa na dvetich
anglického kostela. Soupal (2021, s. 9) povazuje za podstatn&jsi obdobi Sifeni
reklamy 17. stoleti. V daném obdobi podle autora doslo k vyznamnému vyvoji ti§ténych novin,
¢imz rostl také prostor pro reklamu. Jak uvadi Horiidk (2018, s. 168), reklama by nevznikla bez
obchodu, ale zaroven by se nerozvinula bez masovych médii. Moznosti rychlejsiho Sifeni
psaného slova umoznily nastup novych médii a reklamnich prostifedku, které se az do dnesni
doby tfadi mezi ty nejvyznamné&jsi. Jedna se naptiklad o plakaty, noviny a jiné tiskové reklamni



predmeéty. Nejveétsi vyznam v oblasti reklamy piinesla revolu¢ni metoda knihtisku. Knihtisk byl
revolunim nastrojem v distribuci reklamnich plakati a inzerce. Samotna ti§téna inzerce se
vyvijela velice rychle. Dle informaci Evolution Marketing (2021) je nejstarsi inzerci dochovany
papyrus, dosahujici 5 000 let. Toto tvrzeni potvrzuje AIRA (2019) mistem ulozeni
inzeratu v britském muzeu. AIRA zminuje i1 dalsi archeologicky nalez staroegyptské
reklamy, a to v podobé& hlinéné tabulky. V poc¢atcich knihtisku se jednalo o tisk na jednotlivé
listy, pozdéji doSlo k zarazeni inzerované reklamy do novinovych periodik. V tomto obdobi
vznikla inzerce, kterou lze povazovat za samostatny nastroj ve forme, jakou zname i dnes.
Vydavana periodika byla z&asti financovana z piijmd za tyto reklamy. Samal (2020, s. 101)
uvadi, ze narustajici vyznam reklamy v obchodu a ve spolecnosti byl spojen s rychlou reakci
reklamy vyuzivajici nejmodernéjsi nastroje a technologie. Na prelomu 18.a 19. stoleti
dochazelo ke vzniku prvnich reklamnich agentur (Soupal, 2021, s. 9). Tento rozvoj zapfiinil
také vyvoj venkovni reklamy. Na zaklad& informaci Soupala (2021, s. 9) k vyvoji znaénd
prispéla nova technika tisku. Jednalo se o princip techniky vody a oleje, ¢imz bylo dosazeno
kvalitngjSich plakatd. Hornak (2018, s.170) dopliuje, ze reklama tuto formu ziskala
az v 19. stoleti v pribéhu pramyslové revoluce.

Reklama na ¢eském vzemi

Z informaci Horniaka (2018, s. 193) vyplyva, ze pomémé rychly vyvoj byl velmi zpomalen
b&hem obdobi obou svétovych valek. Urovei reklamy klesala. Ekonomicka situace nebyla
stabilni ani oteviena investicim do propagacnich materiald. Autor dale uvadi, ze privatni
podniky v povalecném obdobi podléhaly znarodnéni. Mezi tyto podniky byly zafazeny
reklamni podniky, ateliéry apod. Jak uvadi Soupal (2021, s. 10), v roce 1927 byl zalozeny prvni
Ceskoslovensky reklamni klub, tzv. Reklub. Zamétoval se na sdruzeni stovky pracovniku
pohybujicich se v oboru reklamy, a to prostfednictvim poradani Skoleni a vydavani odborné
literatury specializované na reklamu. Jeho vznik byl podstatnym meznikem pro vyvoj reklamy
na Ceskoslovenském uzemi. Bylo vytvafeno prvni rozhlasové vysilani a vznikaly prvni
spolecnosti zaméfujici se na tvorbu reklamnich sdéleni. V obchodnich spolecnostech doslo ke
vzniku reklamnich oddéleni. Uroveii reklamy byla povysena predevsim v ddsledku vysoké
urovné velkych vyrobnich podniku, které byly schopné vést kvalitni reklamni oddé€leni. Mezi
tyto podniky lze zafadit napfiklad firmu Bata. Dle MediaGuru (2012) doslo v poloviné
30. let 20. stoleti k zatazeni reklamy do rozhlasového vysilani, dochazelo také k tvorbé hranych
reklamnich snimku. Pro toto obdobi byla vyznamna ¢innost jiz zmifiované firmy Bat'a, jez
disponovala kvalitnimi strategiemi. Ve stejném obdobi byl zaznamenan rozvoj neonové
reklamy. Podle Zigové (2022, s. 8) byla prvni svételna reklama na Seském uzemi datovana ve
20. stoleti. V roce 1953 dle Hlouchové (2012) vyslo v platnost nafizeni ministra vnitfniho
obchodu k prosazeni obchodni reklamy. Téaborsky (2022, s. 87) konstatuje vznik hlavni
reklamni agentury na Ceském tuzemi k roku 1954 pod nazvem Reklamni podnik statniho
obchodu. V 60. letech 20. stoleti doslo k pfeymenovani Reklamniho podniku statniho obchodu.
Nové bylo mozné ho nalézt pod nazvem MERKUR. Hlouchova (2012) uvadi, ze Merkur byl
ptivodcem téméf celé reklamni tvorby pro Ceskloslovensko. Toto tvrzeni dokazuje také Horiak
(2018, s. 196), jenz Merkur oznacuje za organizaci pro fizeni obchodné-propagacni ¢innosti.
Reklamni podnik prevzal propagacni i reklamni Cinnosti. Jeho ptisobeni po dobu 30 let z néj
vytvotfilo monopolni reklamni podnik. Z informaci Vomelové (2017, s. 14) vyplyva, ze
socialistickou reklamu tvofil také podnik Propagaéni tvorba a Reklama Cedok. Autorka dale
zmifiuje &innost Made in Publicity spadajici pod CTK. Naslednd v roce 1955 byla na
Ceskoslovenském tUzemi poradana celostatni porada snazvem |, Socialisticka reklama
v obchodé” (Homak, 2018, s. 197). I pfes trvani totalitniho rezimu na Ceskoslovenském tzemi
nastal podstatny vyvoj. Prvni reklama na Ceskoslovenském tzemi byla do televizniho vysilani
zatazena v roce 1959. Autor dale uvadi (2018, s. 196), ze za cely rok délka reklamniho vysilani



nepiesahla jednu hodinu. Z informaci Vomelové (2017, s. 13) vyplyva, ze meznikem ve vyvoji
reklamy byl rok 1968. Vojenska invaze a nasledna okupace Ceskoslovenska vojsky varsavské
smlouvy zapficinila pozastaveni vyvoje ekonomiky, obchodu a reklamy. Vzhledem k tomu, ze
doslo k zaniku komer¢ni inzerce a konkurence, doslo také k zaniku reklamy, jez byla v téchto
letech nahrazena socialistickou propagandou. Dochazelo také k obnové reklamnich agentur
a propagacnich organizaci. Vomelova (2017, s. 15) uvadi, ze v obdobi 70. a 80. let byla reklama
jednim z nejvydélecnéjSich finanénich zdroju. Hormiak (2018, s. 196) datuje k obdobi
90. let 21. stoleti prvni filmovou reklamu, jez byla uvedena na Cesky trh. Ve stejné dobé na
ceskoslovenském uzemi bylo mozné sledovat vznik prvnich inzertnich agentur, jez pfedchazely
dnesnim reklamnim agenturam. Reklamni agenturou zalozenou v tomto obdobi byla dle AIRA
(2019) firma Rapid. Podle Horiaka (2018, s. 195) zagal v Ceskoslovensku posilovat nazor, e
reklamy ani jejich nastrojii neni k obchodovani tieba. Dle Vomelové (2017, s. 17) byl rok 1989
obdobim, ve kterém se Ceskoslovensku oteviela cesta ke svobodnému trhu. Hortiak
(2018, s. 192) povazuje devadesata l1éta za rust ekonomicke stabilizace, jez vedla ke zvySovani
vyroby, coz imérné€ zvySovalo reklamni poptavky. V té dobé dochazelo k nizkym piijmam
v souvislosti s vysokou nezaméstnanosti. Dochazelo tak prebytku nabidky nad poptavkou.
Vzrostla konkurence a na reklamu vznikla potifeba vynakladat vysSi néaklady. Vefejné
instituce v té dob& opét oznaCovaly reklamu, jak autor Hornidk dale uvadi, za ,, burZoazni
prezitek”. V prabéhu 20. stoleti se do vyvoje reklamy vnesl vznik rozhlasu a televize. Tyto dva
kli¢ové nastroje oslovovaly masy lidi. Prinesly novou éru reklamniho vyvoje, ktery piisobil na
potencialni spotiebitele. Tento zasadni trend trva az do soucasnosti.

Soucasna reklama

I pres historicky vyvoj, ke kterému v historii ¢eského uzemi dochéazelo, l1ze oznacit vyvoj
reklamy za pozitivni. Uroveii ¢eskych reklam je srovnatelna se zahrani¢énimi a stale dochazi
k rozvoji. Divodem neustale rostouciho vyvoje lze oznacit pribyvajici pocet reklamnich
agentur a kvalit téch stavajicich. Posledni roky ukazuji, ze obor reklamy v Ceské republice
ucinil znac¢ny posun, ktery neni definitivni. Aktualni vyvoj pfinasi stale nové formy Sifeni
propagacnich sdéleni a technik. Naprosto klicovou roli v reklamé hraje online komunikace,
predevsim socialni média. Reklamni agentury maji Siroké spektrum online nastroja, ve kterych
se mohou specializovat.

2.1.2 Déleni venkovni reklamy

Reklama je neoddélitelnou soucasti moderni doby. Reklamnich nastrojii 1ze vyuzit predev§im
v trznim prostiedi. Lidé se s ni dennodenné stfetavaji doma i1 ve vefejném prostredi. Na déleni
reklamy Ize pohlizet z nékolika odlisnych hledisek. Zigova (2022, s. 15) zmiiiuje déleni
reklamy na zéklad€ jejiho ucelu, vyuzivaného média, kategorie, zanru, vnimaného smyslu
a dalSich. Rigel a kol. (2018, s. 105) oznacuji reklamu ve vetfejném prostredi jako reklamu
venkovni. Lze se s ni setkat na ulici, na domech, ale také v dopravnich prostfedcich. Dale autofi
uvadi, Zze venkovni reklama muze byt stavbou anebo jeji soucasti. Zdroj dale popisuje moznost
stavby, ktera slouZi ¢isté reklamnim uéelim. V takovém pfipad¢ jde o tzv. stavbu pro reklamu.
Podle zdkona 183/2006 Sb. se ziizeni o plose vétsi nez 8 m? povazuje za stavbu po reklamu.
U této stavby postaci ohlasit stavbu stavebnimu tradu. Key Advantage (2019) rozliSuje pojem
venkovni reklamy a outdoor. Pro outdoor reklamu zmifiuje vyuzivanou zkratku OOH. neboli
Out of Home. Autor povazuje outdoor reklamu za jednu z nejdulezitéjSich forem komunikace
masmédii. Déleni reklamy dle Fullerové (2021) lze dale ¢lenit na reklamu na provozovnach
a outdoor reklamu. Reklama na provozovnach je reklama umisténa v ramci prostoru dané
prodejny. Jedna se konkrétné o misto, ve kterém probiha dany prodej, v jinych pifipadech také
sluzba. Jak uvadi vizualnismog.info, mezi takové druhy reklamy patii vitriny a nabidkové
tabule, svételné obrazovky a videomapping, 4&cka, polepy, firemni napisy, vystrée



a v neposledni fadé také zahradky a markyzy. Provozovna musi ze zakona ¢. 455/1991 Sb.,
o zivnostenském podnikani, spliovat pozadavky uvedené v § 17 odstavce 7 a 8. Ze zakona
vyplyva, ze prodejna musi byt oznacena nazvem firmy ¢i jménem a pfijmenim podnikatele,
viditelné musi byt uvedené také identifikacni Cislo podnikajici osoby z vnéjsi strany prodejny.
Dale musi byt trvale a viditelné uvedeno jméno a piijmeni odpovédné osoby a provozni doba
prodejny. Outdoor reklamou jsou mysleny reklamni plochy nachazejici se ve vefejném prostoru
mimo provozovny. Déleni nosi¢l outdoor reklamy vychazi zrozdéleni autorky Fullerové
(2020) doplnéné o déleni ceskych poskytovateld OOH. Vyuzity byly webové stranky
pronajimatelt JCDecaux (2023), BigBoard (2023) a BigMedia (2023). Mezi nosice OOH
reklamy se fadi:

— backlight;

— bigboard;

— billboard a velkoplosna reklama;
— citylight;

— maxcube;

— méstska doprava,

— méstsky mobiliaf;

— plachty;

— rotundy.

Backlight je svou konstrukci velice podobny bigboardu, avsak lisi se podsvicenim, uvadi
BigBoard (2017). Diky podsviceni je backlight zarukou dostatecné viditelnosti 1 za
nepfiznivych podminek. Key Advantage (2019) definuje backlight jako reklamni nosi¢
o velikosti 9,6 x 3,6 m. Tudiz totozné€ s velikosti bigboardu. AvSak 1 Key Advantage (2019)
upozoriuje na odliSnost v podsvicenosti a vnéj§iho kryti sklem. Smicka (2021, s. 18) radi
backlight vzhledem k technologii mezi prémiové nosice. Bighoardem je dle Smicka (2021)
chéapana reklama situovana v okoli méstskych center. Velkoplosny reklamni poutac je tvoren
podstavcem valcovitého tvaru. Typickym znakem bigboardu je osvétleni, jez zabezpecuje jeho
viditelnost. Bigboardy jsou oznaCovany nosic¢e outdoor reklamy, jenz dosahuji dle BigBoard
(2017) velkoplosnych rozmeért 9,6 x 3,6 29,6 x 4,8 m. JCDecaux (2017) za bigboardy oznacuji
formaty o velikostech 8,2 x 3 a 9, 6 x 3, 6 m. BigMedia (2017) rozliSuje mezi bigboardy
podkategorie nosi¢i smartboard a double bigboard. Tento format dosahuje dle Smicka
(2021, s. 17) az dvojnasobku klasické velikosti bigboardu. Double bigboard tak disponuje az
80 m? volnych pro reklamni sdé&leni. Decker (2022) zahrnuje k billboardové reklamé také
velkoplosnou reklamu tiSténou. Dle jeho informaci se naklady billboardové reklamy znacné
1i§i od klasické tisténé reklamy. Mezi pficiny fadi predevsim velikost billboardové reklamy,
pridruzené naklady spojené s umisténim reklamy. Decker (2022) uvadi, ze billboardy jsou
tvoreny malym poctem slov tak, aby konzument reklamy mél moznost sdé€leni zpracovat. Autor
zminuje kratky casovy usek, jenz ma spotiebitel k pochopeni billboardu. Oproti internetové
reklamé je vyuzivano pouze nazvu znacky nebo uvedeni kontaktnich udaji. Dle informaci
BigBoard (2017) je billboard nejrozsifen€jsim reklamnim nosi¢e OOH. Umisténi billboardu je
mozné v blizkosti meést a silnic. Tento druh reklamy je vhodny pro vyuziti reklamni kampané
zamétenou celorepublikové. BigMedia (2017) shodné s JCDecaux (2017) uvadi velikost pro
billboardy v rozmérech 5,1 x 2,4 m. Na grafu, uvedeném v pfiloze, je zobrazeny pomeér pokryti
OOH billboardy a bigboardy. Informace vychazeji ze statistiky JCDecaux, spolecnosti
poskytujici reklamni plochy po celé Ceské republice (2017).

JCDecaux uvadi celkovy pocet pronajatych reklamnich ploch ve vysi 2 500. Z toho je zjevné,
ze vice nez 95 % je zaplnéno billboardy. Spole¢nost BigBoard (2017) uvadi pocet pronajatych
reklamnich ploch pro ucely billboardu ve vysi az 4 700 ks. Z téchto dat vyplyva, ze billboardy



patii mezi nejvice vyuzivané reklamni nosice. Velkoplosna reklama je tvorena dle BigMedia
(2017) také megaboardy. Dle informaci BigMedia i BigBoard (2017) se jedna o reklamni nosi¢
libovolného rozméru. Smicka (2021, s. 17) uvadi megaboard za nejvétsi reklamni nosi¢. Dle
jeho informaci byvaji megaboardy predmétem dlouhodobych pronajmt. BigBoard (2017) dale
uvadi, Ze se jedna o velikost dosahujici az 216 m? reklamni plochy. Megaboard byva reklamou
osvétlenou, tudiz zarucuje viditelnost. Tyto reklamni nosi¢e mohou byt umisténé na valcovitych
podstavcich, ale také na budové. Megaboardy dle Smicka (2017, s. 17) patii mezi nakladnéjsi
provedeni. Divodem je zafazeni megaboardi mezi prémiové plochy.

Citylight, znamé také pod zkratkou CLV, je dle Smicka (2021, s. 19) definovano jako forma
reklamy umistovana v centrech mést anebo na zastavkach MHD. Dle autora muze byt reklama
jednostranna nebo dvoustranna. Obdobné jako ostatni formy reklamnich nosica také CLV byva
Casto osvétleny. BigMedia (2017) uvadi velikost pro citylight v rozméru 1,18 x 1,75 m.
BigBoard uvadi velikost o nékolik metrti mensi, 1,13 x 1,69 m. CLV je zafazeny mezi malymi
formaty BigBoard (2017) formatd. BigBoard dale uvadi CLV jako nejvice vyuzivany format
v oblasti retail sektoru.

Maxcube dle BigBoard (2017) predstavuje ocelovou cCtythrannou konstrukei. Idealnim
umisténim je frekventované miso v blizkosti obchodnich domu. VSechny ctyfi strany byvaji
vyuzity k vy§§imu zasahu reklamniho sdéleni. Maxcube byva realizovany na individualni
zakazku objednavatele. Dle BigBoard (2017) je idealni velikosti 2,4 x 6 m. Dle informaci
BigMedia (2017) se sitka maxcube muze liSit v rozmezi 2, 2,5 a 2,65 m.

Soucasti venkovni reklamy je také vyuziti prostoru v méstské dopravé. BigBoard (2017)
rozliSuje OOH reklamu ve vefejné dopravé pro autobusy, tramvaje a vlaky. Dale uvadi
rozli$nost formati vyuzivanych v tomto sektoru reklamy. Dle Smicka (2021, s. 20) se jedna
o format reklamy umistény v prostfedcich verejné dopravy. Do této oblasti dle autora spadaji
také dopravni prostiedky urcené Cisté k reklamnim uceliim, v nékterych pripadech doplnéné
0 hudebni doprovod za ucelem upoutani vyssi pozornosti. Dle informaci JCDecaux (2012)
vyplyva pokryti touto agenturou az dvou tietin kapacity celé méstské dopravy v Ceské
republice. Mezi reklamu spadajici do oblasti méstského mobiliare dle Smicka (2021, s. 19) 1ze
zafadit reklamu na nosiCich umisténych ve vefejném prostiedi. Jedna se o lavicky, legalni
polepové plochy, verejné toalety, odpadkové kose a dalsi. Autor uvadi velky vyskyt tohoto typu
reklamy, jenz je zapiic¢inény nizkymi naklady pfi pofizeni a zaroveii vysokou mirou variability.
Meéstsky mobiliai maze byt soucasti jak vefejnych pozemku, tak i soukromych. V pfipadé
soukromych pozemki lze jako piiklad uvést reklamni sdéleni umisténé v restauracich,
u sportovist nebo kin. Reklamni sdé€leni ve formé plachty byva Casto umisténo na zdi domu.
Tato forma reklamy miZze dosahovat dle informaci BigMedia (2017) rtznych formati.
Informace je potvrzena na zakladé tvrzeni Smicka (2021, s. 19). Autor dale uvadi, ze dana
forma propagace neni nezavisla, ale vyzaduje souhlas pronajimatele s umisténim plachty na
budovu nebo uzavieni smlouvy s majitelem. RailReklam (2019) definuje reklamni rotundu
jakozto format reklamniho nosiCe vhodny kumisténi do mista s vysokou frekvenci
navstévnosti. Dle BigMedia (2017) se jedna o velikost 1, 18 x 1, 75 m. Obdobné jako citylight
muize byt i rotunda podsvicena za ucelem vyssi ucinnosti. Podobné jako u reklamy vyuzivané
v provozovnach se i u outdoor reklamy vyskytuje znaéné mnozstvi problému. Pivod potizi uzce
souvisi s aktéry zapojenych do tvorby reklamy pro kazdy vybrany typ nosiCe. Zavaznym
problémem v ramci outdoor reklamy muize byt zadana zakazka pro nosi¢, jenz je umistény
nelegalné ¢i ohrozuje bezpeCi provozu. Z pohledu grafického zpracovani muze dojit
k nerespektovani zvoleného typu nosiCe a zpracovatel je nucen obsahové vyplnit reklamni
sdéleni, které neni vhodné pro zvoleny nosi¢. Webova stranka vizualnismog.info jako ptiklad
uvadi reklamu umisténou na malém nosici, byt by vyzadovala velkoformatovy nosi¢ a naopak.
Regulace outdoor reklamy vyzaduje komplexngjsi pohled na problematiku. Privodcem, jenz



ustanovuje pravidla pro regulaci venkovni reklamy, je pfislusna radnice kazdého mésta Ci obce.
Stanovy mohou urovat podminky, za kterych mize provozovatel reklamu vyveésit. V opacném
ptipadé, tedy pfi poruseni podminek, ma provozovatel jasn€ vymezeno, ¢im bude své poruseni
kompenzovat. Pokud se mésto rozhodne uvést pravidla pro outdoor reklamu v platnost, dochazi
k vyjednavani mezi riznymi institucemi a ufady.

Vyhody outdoor reklamy

BigMedia (2017) uvadi fakt, ze outdoor reklamu nelze vypnout. Lisi se ve svém nepretrzitém
pusobeni. Rozhlasovou, televizni i ti§ténou reklamu lze odlozit, ztisit anebo zcela vypnout.
Outdoor reklama pusobi neustale po dobu 24 hodin 7 dni v tydnu. MediaGuru (2017) uvadi, ze
pronajem reklamnich nosi¢t byva nejméné na dobu dvou tydnt nebo mésice. Béhem této doby
jsou kolemjdouci vystaveni dlouhodobému a pravidelnému putsobeni reklamy. A to bez
moznosti se reklameé vyhnout. Mezi dal§i vyhody lze fadit mnozstvi forem, jejichz
prostfednictvim lze reklamu realizovat. Jak uvadi Vysekalova, Mikes (2018, s. 45), na zaklade
zminénych nosicy, jejichz prostiednictvim 1ze reklamni sd€leni §ifit, venkovni reklama pfinasi
vysokou miru efektivity, komplexni pusobeni a zna¢nou miru frekvence dosahu. Mirou
efektivity je mysSleny pomér zaplacené ceny za umisténi reklamy. Jak vyplyva z informaci
Soupala (2021, s. 16), OOH reklama se mezi vyhody fadi také efektivni zacileni vzhledem
k vhodnému geografickému umisténi. OOH reklama je jednim z nastroju pro rust znacky
a poveédomi o ni. Pficinou je vyuziti velkoplo$nych format a snazsi upoutani pozornosti.

Nevyhody outdoor reklamy

Soupal (2021, s. 17) vymezuje mezi nevyhody OOH reklamy piedevsim kratky &as pro
zpracovani reklamniho sdéleni. Vzhledem k tomu by OOH reklama meéla byt zpracovana
kvalitn€, stru¢né a jasné. Mezi nevyhody lze zafadit dle Smicka (2021, s. 25) podléhani
venkovnim vliviim a pocasi, které muze zpusobit Skody. MediaGuru (2017) upozoriiuje také na
dilezitost umisténi a zpracovani. NosiCe, které nejsou osvétlené, budou podléhat zhorSené
viditelnosti v noci a v obdobi zimnich meésicti. MediaGuru dale uvadi vysokou miru obsazenosti
nejvice frekventovanych lokalit a vysokych naklada na jejich pronajem. Pii vyuziti outdoor
reklamy je nutné pocitat také s vySsi obtiznosti pifi méfeni jeji vykonnosti, jak uvadi
Smicka (2021, s. 25). Jednou z Castych nevyhod, kterou lze zaznamenat, je vysoka mira
preplnénosti vefejného prostranstvi reklamnimi sdélenimi. Tato pfeplnénost Casto prertista ve
vizualni smog.

2.1.3 Vizualni smog

Evolution marketing (2020) oznacuje za pficinu vzniku vizualniho smogu nadmérné mnozstvi
reklamnich sdéleni. Konkrétné uvadi, ze ¢im je svét komplikovangjsi, ¢im vétsi je pocet
produkta, ¢im vice je dni travenych na dovolené, tim vétsi je potfeba reklam a taktéz agentur
specializujicich se na reklamni Cinnosti. Nartstajici poptavkou po zviditelnéni vybraného
produktu ¢i sluzby za GcCelem dosazeni vysSich ziskll je vefejny prostor zanasen vizualnim
smogem, presn€ji smogem reklamnim. I pfes to, ze vizualni ¢i reklamni smog se v moderni
spolecnosti vyskytuje pomémé dlouhou dobu, lidé se mu snazi vymezit, predevsim v Ceském
prostiedi, az v poslednich letech. Hanusova (2019, s. 8) uvadi slovni spojeni tvofici pojem
vizualni smog. Ten lze rozd¢lit zvlast na visual a smog. Smog je kombinaci anglickych slov
,,smoke ““ (kour) a ,, fog “ (mlha) a popisuje zne€isténi ovzdusi. Vizualni smog se podle Fullerové
(2021) tyka znecisténi vefejného prostoru instalaci agresivni reklamy s pfehnanym grafickym
designem. Tento proces zpusobuje ztratu jedinecnosti architektury a krajiny v dotCeném mésté.
Fullerova (2021) uvadi, ze vizualni smog se vymezuje tim, ze pozorovatel je nuceny reklamu
spatfit. Zamorteni vefejného prostiedi outdoor reklamou nelze ptestat sledovat. Jako v ptipadech
televizni, rozhlasové ¢i tisténé reklamy. Takové typy reklamy mé& moznost pozorovatel



svobodné piestat sledovat. AvS§ak vizualnimu smogu musi Celit bez ohledu na z4jem. Autorka
také zmiruje, ze vizualnim smogem muze byt oznaCované velké mnozstvi reklamnich sdé€leni
v malém prostoru. Dle Fullerové (2021) lze za vizualni smog oznacit také Siroké spektrum
soudasti tvofici vefejné prostranstvi. Radi se sem nadbytek dopravniho znageni v t&sné blizkosti
a velké mnozstvi odlisnych fasad domua vyraznych barev. Dle Vytiskové (2021, s. 22) se
problematika vizualniho smogu stala pfedmétem fesSeni jiz v dobach 80. let 20. stoleti. Mésta
Spojenych stati americkych, Knoxville a Chatanooga, byla zkoumana z hlediska nezadoucich
reklamnich prvka. Vysledky pfinesly pfesyceni obyvatel i turisti vybranych mést predevsim
prvky outdoor reklamy. V pfiloze je uvedeny graf, ktery predstavuje vyzkum vnimani reklamy
v Ceské republice za rok 2022. Vyzkum byl realizovan na vzorku 1000 respondentd. Jak uvadi
autorka vyzkumu Vysekalova (2022), presyceni reklamy vnimaji respondenti oproti minulému
roku méné.

Vizualni smog se dle Fullerové (2021) v obecné roviné muze stat pii¢inou negativniho
ovliviiovani pozornosti fidi¢li, chodct a vSech tcastnikii pozemnich komunikaci. Reklamni
nosice se tak mohou stat predmétem v ohrozeni bezpecnosti. Na zaklad€ informaci Fullerové
(2021) mohou bezpe€nost ohrozovat reklamni poutace, které jsou umisténé v horizontu
vyhledu, banner na zabradli, ktery muze zakryt napfiklad dité stojici na pfechodu pro chodce.
Vizualni smog potlacuje méstsky raz architektury, a tak dochazi ke snizovani vnimani kvality
meésta jako celku. Problém neni obvykle v obsahu reklamy, avSak v provedeni, ve kterém
reklamni sdéleni bylo vytvoreno. Vytiskova (2021, s. 20) uvadi, ze vetejny prostor vnima kazdy
pozorovatel jinak citlivé. Kvalita vefejného prostfedi je soucasti tvorby urcitych hodnot
kazdého obyvatele. Divodem rozliSného vnimani je individualita kazdého konzumenta
reklamy. Dle Vytiskové (2021, s. 20) se vnimani venkovni reklamy muze lisit na zakladé
odlisnych faktori. Mezi tyto faktory se tadi odliSna narodnost, kultura, vék, pohlavi ¢i
nabozenské vyznani. Na zakladé Fullerové (2021) dochazi v soucasném nartstu reklamnich
sdéleni ve vefejném prostoru, k ¢im dal tim t€z§im zpracovanim pro tvirce samotné reklamy.
V piipadé, ze je reklama urcena k umisténi do vefejného prostoru, ve kterém uz velké mnozstvi
reklamnich nosic¢i bylo nainstalovano, je nutné, aby prostiednictvim nové reklamy byla
pozornost pozorovatele upoutana. Tento proces je dle autorky jednim z davodu, proc
k vizualnimu smogu dochazi. V kone¢ném disledku tohoto jevu dochazi k naprosté ignoraci
reklamnich sdéleni spoleCnosti, coz vede k naprostému opaku, nez ktery inzerenti zamysleli.
Tato bakalafska prace je zaméfena predev§im na vizualni smog reklamni. Jedna se o ptfehlceni
vefejného prostoru uto¢nou reklamou. Predev§im proto, ze vétSina reklamnich sdéleni jsou
umisténa na soukromych nosicich, je zcela na majiteli, kolik, jaké reklamy, na kterd mista
umisti. Jak uvadi Fullerova (2020), 1ze mluvit o jakémsi spamu v prostoru mésta. Negativni
vnimani vefejného prostfedi muze byt zapii¢inéno piehlcenim neestetické reklamy, jez neni
v souladu s architektonickym stylem meésta. Pravé naruSenim architektonického razu meésta
dochazi pisobenim reklamniho smogu k degradaci architektury. Archivni fotografie, ktera je
uvedena v pfiloze, zobrazuje nakupni tfidu T. G. Masaryka v Kladné&. I pfes subjektivni pohled
do minulosti, jenz muze piivadét pocit nostalgie, se vefejny prostor jevi jako pomérné
zamoteny. Dikazem muze byt §tit domu, ktery je zaplnény po celé své plose. Fotografie je
uvedena v komparaci fotografie focené ze stejného mista v soucasné dobé. Z fotografii vyplyva,
ze reklamnich sdélenich na vybraném mist¢ stale prebyva pomérné vysoké mnozstvi.

Znaky vizualniho smogu

Vytiskova (2021, s. 20) popisuje vizualnim smogem pfili§né znecisténi vefejného prostoru.
Autorka dale uvadi, ze se jedna o cokoliv, co je z vizualni strany negativné vnimano. Vizualni
smog je mozné nalézt v odborné literatufe pod cizojazyCnym pojmem visual pollution.
Fullerova (2021) dopliiyje, ze dulezitym poznatkem vysvétlujicim toto oznaceni jsou nosice,
zpusobujici vizualni smog. Za zdroje vizualniho smogu cituje Vytiskova (2021, s. 22) autory



Enache, Morozana a Purice (2012) enormni pocet reklam, zamérné poskozeni vefejného
majetku, nedostateCnou kvalitu a odbornost vefejné spravy. Vizualni smog lze posuzovat dle
autorky Fullerové z Sesti hledisek. Jedna se o fyzikalni, bezpecnostni, obsahové, funkcni,
efektivni, ekonomické a kontextové hledisko. Dle Fullerové (2021) identifikace vizualniho
smogu z fyzikalniho hlediska spociva ve velikosti, barvé a tvaru reklamnich nosicti. Velikost
reklamnich nosict by méla byt adekvatni k velikosti reklamni plose. Pomér velikosti kontrastti
a tvaru. Z informaci MikeSe a Vysekalové (2018) vyplyva, ze reklama vyuziva predevsim
barev, jejich psychologického dosahu a snadnéjsiho vnimani reklamniho sdéleni. Na
pozorovatele tak pusobi nejen samotny text, ale také pocit, ktery z barevného spektra pocit'uje.
Vnimani jednotlivych barev se lisi z pohledu narodnosti a tamnich zvyklosti. Mike$ a kol.
(2018, s. 84) uvadi, ze neznalost vyznamu symboliky se muze stat pfi¢inou nepfiznivého
ovlivnéni konec¢ného dojmu reklamy. Z nasledujicich informaci autord, vyplyva, ze k vyuzivani
barev je tedy dulezité podstupovat analyzy trhu, na néjz reklama mifi. V pfiloze je zpracovana
tabulka, ktera predstavuje souhrn zékladnich barev s pfifazenou symbolikou. Barvy ovliviiuji
jak pocity pozorovateld, tak i jejich fyziologické stavy. Teplé barvy zptasobuji vzruseni, studené
barvy naopak puasobi klidnym dojmem. Dilezitym prvkem vyuzivani barev je podle informaci
Mikese a Vysekalové barevny kontrast (2018, s. 85). Mezi nejsiln€jsi kontrasty se dle autora
radi kombinace: Cervena—zelena, modra—oranzova, zluta—fialova, Cerna—bila.

Fullerova (2021) zmiriuje dilezitost pti posuzovani vizualniho smogu z hlediska bezpecnosti.
Autorka dale zmirnuje bezpecnostni podminku, ktera byva v Castych pifipadech instalovana
v niz§i vySce a muze byt nebezpecna. Pro orientaci nevidomych ve vefejném prostoru jsou
urceny vodici linie. Tyto linie mohou byt umisténim reklamy narusené. Neni pfipustné, aby
reklamni sdéleni prevySovala nad bezpecnosti té€chto lidi. Mimo vodici linii mohou reklamni
nosic¢e znesnadiiovat pohyb také lidem s détskymi kocarky nebo na invalidnim voziku. Pro
vSechny zminéné je dualezity prostor, ve kterém se mohou pohybovat. Jak uvadi Drapalova
(2020, s. 19), reklamni nosi¢e by nemély obsahovat fotografie nabizeného sortimentu nebo
poskytovanych sluzeb. Cilem reklamniho sdéleni by méla byt informace o existenci prodejny.
Nikoliv obsazena nabidka ¢i vize podniku. Tato sdéleni spadaji do oblasti podpory prodeje, jenz
byvaji nespravné ztotoziiovana s reklamou. Reklamni sdéleni by méla obsahovat malo textu.
Fullerova (2021) zminuje reklamni pravidlo Sesti slov pro billboard. Dale uvadi, ze by
velkoplo$né reklamni nosi¢e nemély obsahovat telefonni ¢islo ani webové stranky inzerenta.
Autorka dale uvadi, ze v piipadech nosicu, které jsou umisténé ve verejném prostoru na jednom
misté, se jedna o pomocné médium, které neni schopné prenést obsahlé sdéleni. Thned po
obsahové strance je vizualni smog posuzovan z hlediska funkc¢nosti. V souladu obsahové
i funk¢ni stranky reklamy dochazi k podpore jeji komunikace. V opa¢ném pripadé ji muze
iposkodit. Zakladem funkcéniho reklamniho nosi¢e jsou pravidla typografie souvisejici
s Citelnosti textd. Fullerova (2021) uvadi tvrzeni, ze nabidka prodejny by neméla byt trikrat na
fasadé prodejny. Efektivnéjsi je v online provedeni. Pojmem efektivita se podle autorky rozumi
ucinnost predavani informaci, ekonomicka zatéz a navratnost investice. Piipadné i ekologické
hledisko. Méfeni efektivity je déleno z hlediska obchodnikovych informaci a obecnych
principu. Urcité prvky ze své podstaty nemohou byt davodem zvySovani ziski. Mezi ty patfi
prvky urc¢ené k prezentaci znacky. Na rozdil od cile napisu sleva umisténého ve vyloze je primé
zvySeni zisku. Dle autorky je podstatné dodrzovat pravidlo Uspornosti, nutnosti a sdé€lnosti.
Hledisko kontextu z pohledu reklamy se zmaéfuje na dulezitost jejiho umisténi. Odlisna
reklamni sdéleni budou vhodna pro centra meést, jind pro pamatkové rezervace. Autorka
Fullerova (2021) uvadi, ze spravné feSena reklama mtize byt pfidanou hodnotou budovy. Muze
se stat soucasti architektury a zaroven respektovat jeji styl. Pro zhodnoceni reklamy z pohledu
kontextu je nezbytna znalosti historie budovy a mésta. Kazda z reklamy by méla respektovat
vybranou lokalitu. Autorka dale uvadi, ze cennéjsi byva reklama tvofena na miru.
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2.2 Zakonna regulace reklamy

Nad primarnim a vychozim zakonem o regulaci reklamy se usnesl Parlament Ceské republiky
v roce 1995. Jednd se o zakon o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona
C. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Aktualni znéni zakona,
které piijal Parlament Ceské republiky dne 22. 12. 2022, je svou 35. verzi. Tento zakon je
zafazeny v pravni oblasti Obchodu a podnikani, konkrétn¢ ¢asti Reklama.

v

Zakon ¢. 40/1995 Sb. vymezuje obecna ustanoveni, ktera zahrnuji pravni definice pojmu
reklamy, komunikacnich médii prostfednictvim kterych je reklama Sifena, definici pojmu
sponzorstvi, kym se rozumi zadavatel a kym se rozumi S$ifitel reklamy. Zakon o regulaci
specifikuje reklamu jako oznameni, predvedeni nebo jinou prezentaci Sifenou zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby
nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky. Rigel a kol.
(2018, s. 1) definuji reklamu jako ptrenos informaci o ur€itych vyrobcich nebo sluzbach od
jejich poskytovatele ke spotfebiteli, tedy od osoby nabizejici tyto vyrobky nebo sluzby k osobé,
ktera by je mohla vyuzivat. Historie zakonného zakotveni pojmu reklamy se, dle jiz zminénych,
Rigel a kol. (2018, s. 1), datuje k poloviné 19. stoleti. Soucasna podoba reklamniho prava
zahrnuje souhrn norem vefejného 1 soukromého prava, které ma své ustavnépravni zaklady
spoCivajici predevSim ve svobodé projevu a svobodé podnikani. Normy vefejného
i soukromého prava tykajici se reklamniho prava zahrnuji ve zna¢né mire vychodiska plynouci
z prava Evropskeé unie. Konkrétnéji se tato vychodiska dotykaji pfimo aplikovatelnych natizeni
a smérnic. Zasah Evropské unie v oblasti srovnavaci a a klamavé reklamy se dle Ondrejové,
Sehnalka (2018, s. 36) vztahuje k nekalym praktikdm a soutézim v oblasti obchodu. Regulace
evropského prava je dle autor podiazena pravu Clenského statu. Tudiz evropské pravo je
umisténo na sekundarni pticce, v poradi druhé za pravem ceského statu. Regulace klamavé
reklamy je dle autori Ondrejové, Sehnalka (2018, s. 37) zcela odlisna od regulace srovnavaci
reklamy. Zatimco Evropska unie vyuziva v oblasti klamavé reklamy minimalnich zasaha.
Naopak je tomu v oblasti reklamy srovnavaci, ve které ¢lenské staty maji prostor pro vlastni
feSeni témef minimalni.

Obecna regulace reklamy

Zakon 40/1995 Sb. vymezuje zakladni regulace, jez reklama ze zakona nesmi vyuzivat. Zakon
vymezuje zakaz podpory v ohrozeni na zdravi osob mlad§ich 18 let. Tento zakaz se dle zakona
vztahuje také na ochranu jejich psychického 1 moralniho vyvoje. Reklama nesmi nijak vyuzivat
divéry osob mladsich 18 let vici rodi¢tm, zakonnym zastupciim ¢i jinym osobam. Zakon také
reguluje zobrazeni nebezpeCnych situaci nevhodnym zptsobem. Na zaklad€ informaci Rigel
a kol. (2018, s. 3) se pravni uprava odlisuje na zakladé€ fady kritérii. Patfi mezi né propagovany
produkt nebo sluzba, zptisob komunikace reklamy a adresat reklamy. Charakteristika reklamy
je omezena zakonem, ktery zakazuje reklamu, jez by byla v rozporu s dobrymi mravy, nesmi
obsahovat zadné rysy rasové diskriminace, pohlavi anebo narodnosti. Obsah reklamy nesmi
nijak napadat nabozenské ani narodnostni citéni, snizovat lidskou dustojnost. V zadném piipadé
pak reklama nesmi obsahovat prvky pornografie, nasili anebo motivy strachu. Zakon o regulaci
reklamy také zakazuje napadat jakékoliv politické nazorové vymezeni. Pravni regulaci reklamy
lze na zéklad€ déleni Rigela a kol. (2018, s. 3, s. 4) rozliSit na regulaci vefejnopravni,
soukromopravni a etického rozméru.
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Verejnopravni regulace

Zakonné predpisy tykajici se regulace reklamy jsou primarné urCeny pro organy dozoru, které
maji pravomoc ukladat sankce za jejich nedodrzovani. V souladu se zakonem o regulaci
reklamy, kterym je zakon €. 40/1995 Sb., patii mezi organy napfiiklad Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, Ufad pro ochranu osobnich udaji pro nevyzadanou reklamu Sifenou
elektronickymi prostfedky, celni ufady pro reklamu, propagaci nebo podporu hazardnich her
zakéazanych nebo krajské zivnostenské urady.

Soukromopravni regulace

Regulaci reklamy v soukromopravnim prostfedi 1ze vymahat na trovni jednotlivych aktérq,
jichz se poruseni dotyka. Na rozdil od vefejnopravniho vymahani, do néjz nalezi stat a statni
organy k tomu urcené, v soukromém sektoru lze vyuzit zpiisobt zalobnich nebo mimosoudnich.
Ustiedni nastroj obrany v soukromopravnim prostoru, dotykajici se poskozeni reklamou,
predstavuje § 2976 obcanského zakoniku ¢. 89/2012. Sb. Jeho znéni vymezuje ustanoveni
ohledné hospodarského styku, jenz se nachazi v rozporu s dobrymi mravy, se zamérem zpusobit
ujmu ostatnim subjektim nebo se svym jednanim dopousti nekalé soutéze. Toto ustanoveni
jasné zakazuje nekalou soutéz. Za nekalou soutéz podle § 2976 obcanského
zakoniku ¢. 89/2012. Sb. je povazovana reklama, kterd klame, a oznacovani zbozi a sluzeb,
které je klamavé. Dale také situace, které vedou k nebezpeci zdmény nebo zneuzivani dobré
poveésti jiného soutézitele, vyrobku ¢i sluzby. Zakon vymezuje jako nekalou soutéz aktivity
spojené s podplacenim a zlehCovanim. Nekalou soutézi muze byt také srovnavaci reklama,
pokud neni povolena. Obc¢ansky zakonik v § 2978, 2979, 2980 vymezuje problematiku spjatou
s reklamou klamavou a srovnavaci. Za klamavou reklamu obCansky zékonik oznacuje reklamu,
kterd svym jednanim klame anebo je schopna klamat v souvislosti s podnikanim nebo
povolanim. Cilem klamavé reklamy je pifedevSim zvysSeni prodeje jak movitych, tak
nemovitych vyrobka a sluzeb podnikani. § 2978 odst. 1 (obcansky zakonik ¢. 89/2012. Sb.
§ 2976) stanovuje, ze oznaceni zbozi nebo sluzby se povazuje za klamavé, pokud mize vést k
mylnému presvédCeni, Ze zbozi nebo sluzba pochazi z ur¢itého mista nebo oblasti, je vyrobeno
urcitym vyrobcem nebo ma zvlastni charakteristické znaky nebo jakost. Rozhodujici neni, zda
bylo oznaceni uvedeno piimo na zbozi, obalu, v obchodnim materialu nebo jinde. Bez ohledu
na to, zda bylo klamavé oznaCeni provedeno pfimo nebo nepfimo a jakym zpisobem bylo
provedeno, je to stale klamava reklama. Jako pfiklad klamavé reklamy v praxi lze uvést
neodpovidajici ceny, ucinky nebo slozeni. Obcansky zakonik povazuje za pfipustnou
srovnavaci reklamu takovou, ktera srovnava produkty nebo sluzby urcené ke stejnému ucelu ¢i
pokud reklama srovnava z objektivniho a ovéfitelného hlediska. Mezi srovnavaci kritéria jsou
zatazeny také ceny. ObCansky zakonik § 2980 zakazuje srovnavaci reklamu, ktera je klamava.

Regulace venkovni reklamy a vizualniho smogu

Dle informaci Fullerové (2021) byla prvni vyhlaska regulujici reklamu na Ceském uzemi
uvefejnéna v Praze roku 1906. Jak uvadi Hanusova (2019, s. 25), v ¢eském pravnim prostiedi
nebyla vytvofena komplexni pravni uprava vztahujici se k problematice vizualniho smogu.
Zpusob legislativni regulace je zaméfen na oblast venkovni reklamy v Ceské republice. Lisi se
v déleni reklamy. Jak uvadi Fullerova (2021), je mozné rozlisit regulaci v pripadé venkovni
reklamy na prodejnach ¢i outdoor reklamy. Z podstaty rozdili obou zminénych druhd venkovni
reklamy i legislativni regulace musime ke zminénym druhtim reklamy pfistupovat rizng.
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Regulace reklamy na prodejnach

V Ceském legislativnim prostoru existuji predpisy pro regulaci reklamy kamennych prodejen.
Podle webu vizualnismog.info se regulace konkrétné€ tyka nosici na fasadé, oken, dvefi
avnéjSich stran vyloh, nikoliv vnitfniho prostfedi samotné prodejny. Vzhledem k tomu, ze
vnitini strana vylohy je ¢eskou legislativou vniména za soukromy prostor. Tento fakt vyvraci
vyjimka pfiliSného osvétleni ve vyloze, jez muze byt chapano za poruSeni dopravnich ¢i
hygienickych norem. Podminky pro instalaci reklamy a reklamnich nosict jsou stanoveny
pfislusnou samospravou, jez spada kuritému uzemnimu celku. Nalezitosti nezbytné
k legalnimu umisténi reklamy jsou zahrnuty v oficialnich dokumentech, méstskych vyhlaskach
¢i jinych nafizenich a jsou dostupné na oficidlnich webech vybraného mésta ¢i obce. Urcita
mesta v oblasti regulace venkovni reklamy vytvorila manualy pro vhodné vyuziti reklamnich
prostor.

Regulace vizualniho smogu

Na reklamu zptisobujici vizualni smog je z pohledu ¢eské legislativy pohliZzeno ze dvou poloh.
Prvni pohled je na outdoor reklamu trvalou, druhy pohled se vénuje outdoor reklamé docasné.
Regulace vizualniho smogu se vSak jasn€ vymezuje z podstaty véci pouze na outdoor reklamu.
Regulace reklamy trvale vychazi z aktudlniho znéni zakona ¢. 283/2021 Sb., o Gzemnim
planovani a stavebnim fadu. K trvale instalované reklamé na ur¢itém uzemnim prostoru je
nezbytné drzet stavebni povoleni. Stavebni zakon za stavbu povazuje ,,reklamni panel, tabuli,
desku nebo konstrukci o celkové plose vétsi nez 8§ m>” (§ 7, (2)). Aktudlni znéni stavebniho
zakona je vénovano velikosti, materialu a bezpecnosti reklamniho zpracovani. Do pravomoci
zakona nikterak nespadd regulace obsahu na rozdil od Narodniho pamatkového
ustavu a Odboru pamatkové péce. Metodika zminénych instituci je predmétem regulace
reklamy v pamatkovych rezervacich. Mlze zasahovat do obsahu reklamy nebo zvolenych
barev. Web vizualnismog.info uvadi, ze zasah se vztahuje také ke spravnému zaclenéni do
kontextu pamatkove chranéného meéstského prostedi. Reklamu do¢asného charakteru upravuji
predpisy vice instituci. Mezi pfislu§né instituce je zafazen Odbor pamatkové péce,
Zivnostensky Gfad & jiné. Regulace dogasné reklamy spo&iva v ob&anské aktivité na zakladg,
které probiha vymahani. Problematika v oblasti regulace vizualniho smogu je v nedostate¢né
u vypoveézeni najemnich smluv.

Eticky kodex

Vedle legislativni regulace Ceského reklamniho prostiedi vytvofila Rada pro reklamu v roce
2013 také eticky kodex reklamy. Mezi hlavni cile Rady pro reklamu patfi samoregulace
reklamy, jiz se rozumi oblast reklamy, kterou stat nebo jeho organy nezahrnuji do predméta
vlastni regulace. RPR byla zalozena jako statni a neziskova organizace, jeZ ze své podstaty
nesmi udavat subjektim porusujici pravidla etického kodexu zadné financni ani jiné sankce.
RPR se kromé vydani a dohledu nad etickym kodexem zamétuje také na osvétu v oblasti
reklamy, spolupracuje se statnimi organy, soudy a dalSimi, podili se na tvorbé legislativy.
Organy tvotici Radu pro reklamu jsou valna hromada, vykonny vybor, arbitrazni komise,
dozorci komise a sekretariat. Dle informaci uvedenych na webu mezi subjekty patfi zadavatelé,
agentury ¢i média, pravni odbornici. RPR pracuje ve prospéch Ceské reklamy tak, aby byla
Cestna, legalni, pravdiva a decentni, jak je obsazeno v preambuli. Jednou z hlavnich ¢innosti
RPR je zabyvani se podnéty podanymi pravnickou i fyzickou osobou k jejich proSetreni.
Zavérem rozhodovaciho procesu RPR je rozhodnuti ve smyslu doporuceni. Hlavnim cilem
vytvoreni Kodexu reklamy v souladu s ¢lankem III., stanov Rady pro reklamu, je zarucit, ze
reklama v Ceské republice bude slouzit k informovani vefejnosti a bude dodrzovat etické
normy, které budou odpovidat predpokladim obyvatel zemé (Kodex reklamy, 2013). Eticky
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kodex je dokumentem pro clenské organizace zavazujici k dodrzovani zahrnutych podminek.
Kodex je slozen ze dvou ¢asti, jez dohromady Citaji 13 kapitol. Eticky kodex neni pravné
vymahatelny, nybrz je doplitkem k pravni regulaci. Eticky kodex pro dvousmérnou komunikaci
byl stanoven Radou pro reklamu. Tato eticka pravidla urcuji pravidla pro profesionalni chovani
vSech subjektt pusobicich v reklamnim primyslu. Zaroven je tento Kodex urcen i Siroké laické
vefejnosti s cilem informovat ji o hranicich, které reklama musi respektovat. Hlavnim rozdilem
mezi etickym kodexem a pravni regulaci reklamy je, ze poruseni pravidel stanovenych v kodexu
nelze stihat pravni cestou a tresty za né nejsou vymahatelné. Eticky kodex obsahuje obecné
zasady chovani v oblasti reklamy, jako jsou sluSnost, Cestnost, pravdivost a spolecenska
odpovédnost. Na webovych strankach nevladni organizace NESEHNUTI jsou uvedeny
doplnkové charakteristiky. Atributy zakazuji dvojsmysly, nesmi zadnym zptsobem degradovat
muze a zeny, nesmi zobrazovat domaci, nasilné ani jazykové nasili, nesmi zobrazovat muze
a zeny jako sexualni objekty a nesmi obsahovat jazykovou pornografii. Problematickou ¢asti
regulace reklamy a vizualniho smogu je ramec zakona o reklamé, ktery je ohraniceny pouze
pro reklamu v rozhlasovém a televiznim prostedi. Na zakladé dostupnych pramend, ze kterych
je tato bakalafska prace Cerpana, je vypovidajici, ze pro reklamu venkovni, konkrétné pro
reklamu na prodejnach, neni v Ceské republice vytvofeny zadny zakonny ramec. V eském
prostiedi je mozné nalézt fadu soukromych ¢i dobrovolnych projekta, snazici se Sifit osvetu
reklamniho pramyslu. Jednou ze zminénych organizaci muze byt jmenovana nevladni
organizace NESEHNUTI.
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2.3 Management a ekonomika venkovni reklamy

Jak uvadi autor Halek (2020, s. 7), obor managementu vyc¢lefiuje marketing jako aplikovatelny
védni obor. Marketing v pojeti autora Halka je proces vedouci k vytvareni podminek, které jsou
nezbytné pro uzavieni smény. Oponentem v definici marketingu je Halikovi Philip Kotler.
Kotlerova koncepce marketingu popisuje tento obor jako proces vztahujici se k spolecenské
a manazerské Cinnosti, a to s cilem uspokojovat potieby a prani jednotlivca a skupin. Tento
proces zahrnuje vyrobu a sménu produktti a hodnot, které prispivaji k uspokojeni téchto potieb
a prani. Halek (2020, s. 18) pojimé reklamu jako placenou formu neosobni prezentace nebo
podpory prodeje produktu urcitého subjektu z hlediska marketingu. VétSina soucasnych
predmétt podnikani vyuziva ke zvyseni vlastni konkurenceschopnosti a zvétSovani své pozice
na trhu nastroje reklamy. Touto reklamou jsou mysSleny nejen nastroje pfimého prodeje, ale
zna¢nou Cast tvoii pravé venkovni reklama, reklama na provozovnach a prodejnach. Nekolik
z mnoha aspektd vySe jmenovanych nastroju reklamy jsou obsazené ve vefejném pravu.
Mimoto, jak uvadi autofi Rigel a kol. (2018, s. 3), zasahuje reklama 1 do dalSich pravnich
predpist, kterymi jsou dafiové, zivnostenskopravni a trestnépravni tipravy.

2.3.1 Darnové souvislosti reklamy

K vykonévani reklamni ¢innosti, jakozto podnikatel nebo reklamni agentura, je nezbytné
disponovat zivnostenskym listem. Jak uvadi Rigel a kol. (2018, s. 113), je reklamni ¢innost
fazena k zivnostem ohlasovacim volnym, tedy takovym, které nevyzaduji zadnou uroven
odborné & jiné zpUsobilosti. Zivnostenské opravnéni Ize ziskat pii splnéni danych podminek,
mezi které patii napiiklad plnd svépravnost zadatele a bezihonnost. Reklama z dafiového
hlediska pojima mnoho druhti nakladd na reklamu. Tyto druhy se od sebe znaéné 1i§i povahou
kazdého druhu. S vyjimkou nakladd, které mezi sebou maji jasné souvislosti, jsou naklady na
reklamu takovym typem, u kterého nejsou piijmy a néaklady pfimocaré. Autoti Rigel a kol.
(2018, s. 113) uvadi, ze vydaje vynalozené na reklamu lze povazovat dle § 24 odst.1 zakona
€. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, ve znéni pozdejsich predpist, za vydaje vynalozené na
dosazeni, zajiSténi a udrzeni zdanitelnych ptijmu. I pfes to, Ze podnikatelské subjekty vyuzivaji
nakladi na reklamu ve své Cinnosti relativné bézn€, je tento pravni predpis vzhledem
k vymezeni znacné obecny. Jak uvadi autorka Dolezelova, je obecné chapani vydaji na reklamu
a sponzoring jako danove uznatelné. Podminkou pro splnéni tohoto oznaceni je naplnéni pojmui
reklama a sponzoring v jejich zdkonném znéni (Dolezelova, 2022). Autorka dale vymezuje
spole¢ny znak reklamy a sponzoringu. Tim je podnikatelovo ocekéavani protiplnéni
protihodnotou. Dle autorky se toto nevztahuje na dary. Jak je uvedeno v zékoniku prace po
novele, u reklamy (2020, s. 64) se v piipad¢ dara nejedna o danovy vydaj, zatimco v pripadé
reklamy se vydajem dafiovym stava. Srovnani danové uznatelnosti vydaji na reklamu podle
Dolezelové je zpracovany obrazek, v ptfiloze. Autor Ivan Brychta v ¢lanku (I. Brychta, 2018)
stanovuje zakladni kritéria, ktera plati pro dafiovou uznatelnost nakladt na reklamu vykazanych
v ucetnictvi. Tato kritéria zahrnuji prokazatelnost vzniku nakladu, souvislost se zdanitelnymi
piijmy, v€cnou a Casovou souvislost a vylouceni ptipadi uvedenych v zakon€ o danich z piijma
jako neuznatelné naklady. Jak uvadi Dolezelova (2022), finan¢ni Ufady pohlizi na vydaje na
reklamu jako na pfedmét dikazniho bfemena. Jedna se o vydaje vynalozené na reklamu,
propagaci nebo sponzoring. Povinnosti dafiového subjektu je stfadani dikazi v podobé
fotodokumentace, objednavek, evidence apod. Dle informaci uvedenych v zakoniku prace po
novele, reklama (2020, s. 65) je nutnosti odliSovat dafiovou ucinnost mezi vydaji na reklamu
avydaji na reprezentaci. Dle stejného zdroje vymezeni Ceského ucetnictvi nikterak netesi
problematiku reklamy.
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Ugetni predpisy se v ramci reklamy vénuji oblasti spotieby materialu a sluzeb. Do prvni
zminované uctovaci skupiny se fadi jednorazova reklama. Mezi tu lze zaradit ochutnavkové
akce, rozdavani reklamnich letakti anebo reklamnich predmét. V ramci spotfeby materialu se
jedna o uctovaci skupinu 50 — Spotrebované nakupy, konkrémé synteticky ucet 501 — spotieba
materialu. (zakonik prace po novele, reklama, 2020, s. 66). Druhou uc¢tovaci skupinou jsou
sluzby. Mezi reklamni sluzby patfi inzeraty, ndjem za vystavovany pfedmét a najem reklamni
plochy. Cesky G&etni standard pro podnikatele zahrnuje v &. 019 — Naklady a vynosy. Nasledng
v bodé 3.3. je obsazena tcetni skupina 51 vztahujici se k uctovani nakladi za externi sluzby.
Mezi ty se fadi prave prongjem reklamnich ploch. V piipadé, ze dojde k pronajmuti reklamniho
billboardu pronajimatelem a najemcem, kdy v obou pfipadech se jedna o platce DPH,
nedochazi z pohledu DPH k ngjmu nemovité véci. Z pohledu DPH dojde ke zdanéni pouze
zakladni prislu§né sazby. Jak je uvedeno v zakoniku prace po novele, reklamé (2020, s. 82),
reklamni sluzby podléhaji zakladni sazbé DPH. V zakon¢ o danich z piijmt § 25 odst. 1 pism. t)
uvadi, ze naklady nebo vydaje, které byly vynalozené k dosazeni, zajisténi a udrzeni piijmt pro
dariové ucely, nelze uznat jako vydaje na reprezentaci. Mezi ty jsou fazeny zejména vydaje na
obcCerstveni, pohosténi a dary. Reprezentaci z pohledu dafiové uznatelnosti je mysleno jednani
mezi obchodnimi partnery. V pfipadé zahrani¢nich partneri je mozné reprezentaci zamyslet
také nekolikadenni pobyt v ramci obchodniho jednani. V ramci takového obchodniho jednani
dochazi k predani riznych predmétd ¢i dart. V takovém priipad€ nespliuji kritéria danové
uznatelnosti. Platce dané tak nenabyva naroki na odpoCet DPH. Naklady vynalozené na
reprezentaci se uCtuji na zakladé dodavatelskych faktur, vydajovych pokladnich dokladd nebo
internich dokladt (zakonik prace po novele, reklama, 2020, s. 94).
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2.4 Metodika

Teoreticko-metodologicka ¢ast této bakalarské prace byla zpracovana na zakladé vyuziti
sekundarnich zdroji vyplyvajicich z odborné literatury a legislativniho ramce vztahujiciho se
ke zkoumané problematice reklamy. Byla vyuzita pfedev§im literarni reSerSe odbornych
Ceskych i cizojazyCnych zdroju. Jsou zde definovany nezbytné pojmy v ramci zkoumaného
tématu a dale je pozornost vénovana pojmu vizualni smog. Vymezeni tohoto slovniho spojeni
je nezbytné k pochopeni §ir§ich souvislosti zkoumané problematiky.

Hlavni ¢ast se vénuje také déleni reklamy, které je v §ir§im kontextu feSeno v analytické Casti
této prace. Pro vymezeni zakladnich pojmi bylo vyuzZito vice nazorovych sméri. Zamérem bylo
komparovat nékteré z nich pro moznost individualniho usudku.

Analyticka Cast byla zpracovana na zaklad€ rozboru zdrojii primarnich. Jednim z nich bylo
pozorovani terénnich dat prostfednictvim geografického informacniho systému ArcGIS.
V prostiedi informacéniho systému byly vytvofené kategorie preferovaného déleni reklamnich
sdéleni. Geograficky informacni systém ArcGIS byl vyuzit pro zaznamenavani souradnicové
lokalizace reklamnich sd€leni. Nasledné byla ziskand data kategorizovana a zaznamenana
v tabulce. Tabulka byla v analytické ¢asti interpretovana, doplnéna o fotografie z terénniho
pruzkumu.

K vypracovani druhé Casti analytické prace byla vyuzita metoda kvantitativniho vyzkumu, na
jehoz zaklad¢é bylo provedeno dotaznikové Setfeni vztahujici se k vizudlni estetice meésta
Kladna. K tvorbé dotazniku byl pouzit program Survio. Struktura standardizovaného dotazniku
je slozena z deseti sekci zahrnujici uzaviené, polouzaviené a oteviené otazky. Distribuce
dotazniku byla provedena v online prostfedi. PfiCemz navratnost dotaznikového Setfeni
byla 62,5 %. Vyhodnoceni nereprezentativniho vzorku respondentd dosahlo v celkovém
poctu 202 responzi. Vzhledem k ovéfeni a validaci byl pro ucely bakalarské prace preferovan
prevzaty dotaznik pochazejici z diplomové prace autorky Oulehlové, 2019. V nasledujici Casti
jsou ziskana data zpracovana a vyhodnocena.

Respondenti dotaznikového Setfeni nejsou reprezentativnim vzorkem Setfené problematiky.
Z tohoto divodu byly vysledky dotaznikového Setfeni dale komparovany s teoretickym
zakladem teoretické Casti této bakalaiské prace. Ve spojitosti vystupa téchto komparovanych
dat bylo pfistoupeno k navrhu zlepSeni.

Ve spojitosti vyhodnoceni vystupt dotaznikového Setieni a nasledné komparace s teoretickym
zakladem byla navrzena tfi doporuceni, vedouci ke zlepSeni soucasného stavu outdoor reklamy
meésta Kladna.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyticka ¢ast bakalarské prace je zaméfena na predstaveni meésta, v némz byla zkouméana
problematika outdoor reklamy a vizualniho smogu. Prvni kapitola analytické ¢asti se vénuje
predstaveni mésta Kladna, které bylo vybrano pro pozorovani outdoor reklamy aje nasledovano
popsanim konkrétni oblasti, jez byla autorkou vybrana pro zkoumani problematiky vizualniho
smogu. Druh4 kapitola zahrnuje terénni Setfeni vizualniho smogu ve vybrané oblasti pomoci
metody pozorovani, k cemuz byl vyuzit geograficky informacni systém ArcGis.
Prostrednictvim tohoto systému byla lokalizovana souradnicova umisténi reklamnich nosicu.
Ze ziskanych dat byl zpracovan piehled poctu reklam v jednotlivych ulicich vybrané oblasti, na
jehoz zakladé byla zpracovana Cetnost reklamnich nosi¢i v dané oblasti. Treti kapitola je
zaméfena na dotaznikové Setfeni vizualni estetiky mésta Kladna, které slouzi k identifikaci
hranice vizualniho smogu a reklamy. Data a mista zahrnuta v dotazniku byla vybrana ze
sledované oblasti. Zavér analytické Casti je tvofen navrhy a doporucenimi pro zlepSeni
vyhodnocené situace.

3.1 Predstaveni mésta

Kladno je jednim ze statutarnich mést StredoCeského kraje situované na jeho severozapadé.
Disponuje poétem 66 903 obyvatel a rozlohou 37,14 km?. Je déleno na katastralni tizemi
Kladno, Rozdélov, Krocehlavy, Dubi, Vrapice, Hnidousy a Motyc¢in (Magistrat meésta
Kladna, 2020). Pro mésto je vyhodou jeho geografické umisténi v blizkosti hlavniho mésta
Prahy. Svou dulezitost ziskalo hornickou minulosti a sportovnimi uspéchy v oblasti hokeje.
Prvni zaznam o existenci mésta pochazi ze 14. stoleti. Pisemny dikaz pochazi konkrétné z roku
1318 (kladnozive, 2016). Magistrat mésta (2020) uvadi, Ze ves puvodné patfila pod nadvladu
rodu Kladenskych z Kladna. Po vymfeni tohoto rodu po meci doslo k pfevzeti rodem rytifskym.
Jednalo se o rod Zd'arskych ze Zd'aru. V roce 1561, za vlady rodu Zd'arskych, doslo k povyseni
ze vsi na méstecko. Kladno tak ziskalo pravo vlastnit znak. Ten byl tvofen modrym S§titem,
z poloviny tvoren stfibrnou orlici a z druhé rysem. Horni ¢ast vyplilyji dvé zkiizena hornicka
kladivka. Hornicka kladivka byla doplnéna jiz vroce 1914. Na zakladé privilegia cisafe
Frantiska Josefa I. Revoluce mésta byla spjata s prumyslem. K nejvétSimu rozvoji doslo
v 19. stoleti. V roce 1889 byly prvné otevieny ocelarny Poldi. Cimz byl zmé&nén status méstecka
na mésto. Hut ocelaren Poldi byla svétoznama pro svou vysokou kvalitu. Podnik zajistoval
pracovni mista podstatné ¢asti celého regionu. Po privatizaci v roce 1989 doslo k zaniku tézby.
Cely podnik tim byl poskozeny a do dnesSni doby je mésto vystaveno ekonomickym
i ekologickym dopadim.

3.1.1 Regulace outdoor reklamy

Obecné platné zakonné upravy regulujici outdoor reklamu vychézi ze zakona ¢. 40/1995 Sb.,
jak je uvedeno v teoretické Casti, kapitoly 2.2 Zakonna regulace reklamy. Predmétem praktické
casti je zaméfeni na mnozstvi reklam umisténych ve vefejném prostranstvi. Magistrat mésta
Kladna definuje vefejné prostranstvi jako prostory urcené k obecnému uzivani kazdého bez
omezeni. Jedna se o namésti, chodniky, ulice, parky a dalsi. (Magistrat mésto Kladno,
vyhlaska €. 2/2022, ¢l. 2, s. 3). Informace poskytnuté Magistratem mésta Kladna vypovidaji
o absenci zakonné upravy vydané meéstem. Magistrat disponuje témito dokumenty,
vyhlaskou €. 2/2022 O zabezpeceni mistnich zalezitosti vefejného potadku a zlepseni vzhledu
meésta“, vyhlasku ¢. 11/07 O Cistoté a poradku ve mésté“. V této kapitole jsou vyuzity také
vefejné pristupné dokumenty tykajici se uzavieni smluvniho vztahu mésta Kladna a druhé
strany vztahujici se k reklameé. Jedna se o zameér uzavieni dodatku ke smlouvé a vzoru smlouvy
o reklamg.
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V ramci praktické Casti bakalarské prace byl kontaktovan magistrat mésta s dotazy ohledné
reklamy. Z odpovédi vyplyva, ze mésto reguluje umisténi venkovni reklamy na zakladé
mistniho postupu o povolovani reklamnich zafizeni. Tento postup se vztahuje pouze k objektim
spadajicim do vlastnictvi statutarniho mésta Kladno. K zaméru umisténi reklamni plochy se
v kazdém pfipad€ musi vyjadiit oddéleni architektury, izemniho planovani a rozvoje mesta
dle § 19 odst. 1 pism. d) stavebniho zakona.

Vyhlaska ¢. 2/2022

Neopravnéné vylepovani a vyveseni reklam je dle ¢lanku 3, e) vyhlasky 2/2022 zakéazano.
Magistratem meésta Kladna neni povolené umisténi reklam na stavbach, vefejné zeleni nebo
majetku patficimu méstu. Vyhlaska zakazuje k neopravnéné reklamé vyuzivat mésty ziizovany
majetek nebo méstem zalozené pravni subjekty. Outdoor reklama je regulovana také v ramci
vyhlasky €. 2/2022, ¢lanku 3, 2) zakazem umisténi reklamy tak, aby znemozinovala vyuzivani
vefejného prostranstvi.

Vyhlagka & 11/07

Vyhlagka ¢. 11/07 , 0O Cistot€ a poradku ve meésté“ je slozena ze 7 ¢lankd. Konkrétné Clanek
¢. 3 oreklamé na vefejném prostranstvi se vénuje trvalému umisténi venkovni reklamy. Obecné
zavazna vyhlaska vesla v platnost 1. 1. 2008. Statutarni mésto Kladno se usneslo na instalaci
reklamy ve volném prostoru, pricelich domii a nemovitostech. Tato instalace podléha
pfislusnym zakonim a méstem stanovené zasady. Magistrat mésta Kladna je vydavatelem
mistnich podminek k trvalému umisténi venkovni reklamy. Konkrétné se jedna o dokument
s nazvem Zasady pro povolovani, evidenci a kontrolu reklamnich zafizeni na uzemi mésta
Kladna.

Zamér o uzavreni dodatku ke smlouvé

Dodatek ke smlouvé o prongjmu sloupu vetrejného osvétleni v Kladné byl uzavieny ve dne
28. 8.2021. Jeho pfedmétem jsou stanoveny zmény v uzaviené smlouvé. Instalace reklamy na
vefejném osvétleni je dle dodatku nutné umistit v minimalni vySce 4 metry nad zemi. Dodatek
upravuje povinnost konzultace vzhledu mezi majitelem sloupu a jeho pronajimatelem. Majitel
ziskava pravo odmitnout instalaci reklamy pro jeji vzhled. Soucasti dodatku ke smlouvé je
odstrafiovani nepovolené reklamy. Majitel nabyva povinnosti nepovolené umisténou reklamu
na sloupu odstranit. A to do 24 hodin od nahlaseni prestupku. Pti nedodrzeni povinnosti majitel
celi pokuté ve vysi az 1 000,- K¢ za kazdych zapocatych 24 hodin. Dodatek dale snizuje thradu
zceny za prongjem na 10 %. Vzor smlouvy o reklamé se statutdrnim méstem Kladno je
dostupna z vefejnych zdroji od roku 2013. Uzavienim smlouvy o reklamé mezi pronajimatelem
a statutarnim meéstem Kladno

Acka
Umistovani reklamnich nosica ve tvaru A je podminéno schvalenym povolenim Magistratem

meésta Kladna. Majitelé téchto reklam museji uhradit tamni poplatek za umisténi reklamniho
zafizeni.
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3.1.2 Zkoumana ¢ast mésta

Statutarni mésto Kladno je tvofeno sedmi katastralnimi tUzemi, jak je uvedeno
v kapitole 3.1 Pfedstaveni mésta. Analyticka ¢ast bakalarské prace je zaméfena na vymezenou
cast mésta, jedna se o usek v centralni ¢asti Kladno. Na nasledujicim obrazku 1 je zobrazena
zkoumana oblast.

Obrazek 1 Zkoumana ¢ast mésta
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Zdroja: Mapy.cz, vlastni zpracovgni (2023)

Zona je situovana v centru mésta, ve které je vysoka fluktuace lidi. Oblast byla vybrana ke
zkoumani vzhledem také k vysokému poctu historickych pamatek. V Zadusni ulici se nachazi
Zamek. K objektu pfiléha zamecka zahrada, ve které je umisténo medveédarium. Na namésti
Starosty Pavla se naléza radnice novorenesan¢niho slohu. Je sidlem statutarniho mésta Kladna a
a jeho magistratu. Na stejném nameésti se nachazi novoromansky kostel Nanebevzeti Panny
Marie s budovou arcidékanstvi. Posledni vyznamnou historickou pamatkou na nameésti je
dominantni maridnské sousoSi. Podstatnd cast zkoumané oblasti je tvofena péSi zonou
T. G. Masaryka. Jedna se centralni ulici s vysokym poctem prodejen. V polovin€ byla
postavena kasna se sochou sv. Jana Nepomuckého. Nedaleko se nachazi kaple
sv. Floriana v baroknim slohu. Na ulici T. G. Masaryka byla roku 1884 vystavena nekde;jsi
lékarna U Ceské koruny. Témé&f uprostied vybrané oblasti je mozné nalézt statni okresni archiv.
Ve stejné ulici byla v roce 1884 vystavena puvodni synagoga.

Vyse uvedené historické pamatky mohou byt divodem pro vyssi frekvenci navstévnosti
zminénych lokalit. AvSak vybrané pasmo zahrnuje mimo historické pamatky také pési zonu,
kde se nachazi vysoké mnozstvi prodejen. Zarover se také ve vybrané oblasti nachazi zastavéné
a obytné zony. Vzhledem k uvedenym znakiim zkoumané oblasti, by mél byt kladen diraz pro
vyS$S$i miru estetiky vefejného prostoru mésta Kladna. Jak je uvedeno v teoretické casti,
konkrétné v kapitole 2.1.3 Vizualni smog, vysoka mira zaplnéni vefejného prostranstvi
reklamou muze vést k potlacovani méstského architektonického razu a snizovat vnimani kvalitu
meésta v jeho obecné percepci.
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3.2 Identifikace vizualniho smogu

Identifikace vizualniho smogu probéhla ve vymezené oblasti mésta Kladna. Zkoumana oblast
zahrnovala celkem 43 ulic. Vybrana zona dosahuje rozlohy 0, 742 km?2. Metodou identifikace
bylo zvoleno pozorovani a zaznamenavani jednotlivych reklam prostrednictvim geografického
informac¢niho systému. V geografickém informacnim systému bylo pro tento ucel zakladem
déleni, které je zahrnuté v kapitole 2.1.2 Déleni venkovni reklamy. Jednotlivé druhy byly navic
doplnény o reklamni navigace, vystrce, vlajky a kategorii jiné. Na nasledujicim obrazku 2 je
zachycené mnozstvi reklam ve vymezené oblasti.

Obrazek 2 Mnozstvi reklamnich sdéleni ve vybrané oblasti
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vysledky pozorovani byly soubézné zaznamenany do tabulky, ktera je pfilohou této prace.
Celkovy pocet naméfenych reklamnich nosica dosahuje celkem 437 prvku. Z vysledku bylo
nejvice reklamnich nosi¢t zaznamenano v ulici T. G. Masaryka, naméfeno zde bylo 67 prvka.
Pricemz délka ulice T. G. Masaryka byla naméfena 550 metrt. Z vySe uvedenych kategorii bylo
na této pesi zoné T. G. Masaryka zapsano 54 vystréi, dale 5 navigaci, 3 prvky spadajici do
kategorie jiné. Zatimco reklamni prvek backlight ¢i bigboard v této wulici nebyl
zaznamenan v zadném pfipade. Stejné jako u reklamnich maxcube, méstského mobiliafe anebo
meéstské dopravy. Vzhledem k tomu, ze se jedna o pési zonu, nepiedpoklada se, ze by v této
lokalité¢ byla umisténa reklama méstské dopravy. Pro orientaci ve vySe uvedené mapé se
zaznamenanymi reklamnimi nosi¢i byl zpracovany obrazek 3, jakozto legenda jednotlivych
zkoumanych druht.

Obrazek 3 Legenda zkoumanych druhu
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Vyskyt 54 vystréi ptisobi zna¢né rusivym dojmem. Pficemz v nékolika pfipadech je vice vystré¢i
instalovano nad sebe. Ulice T. G. Masaryka je situovana v centru mésta Kladna. Zaroven se
v ulici nachazi vysoky pocet prodejen. V souvislosti s reklamou prodejen pusobi tato ulice
velmi neesteticky, rusivé. Styl reklamnich sdéleni zde neni sjednoceny. Prodejny vyuzivaji
celoplogné reklamy. Casto je zde zaznamenany celoplo$ny polep vyloh, jeden znich je
zobrazen na obrazku 4.

Obrazek 4 Celoplosné zakryti vylohy —ulice T. G.
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Jak je uvedeno v teoretické Casti prace, zdrojem vizualniho smogu muze byt velké mnozstvi
odlisnych fasad domi vyraznych barev. Tento jev lze zaznamenat ve vedlejsi ulici
T. G. Masaryka, v ulici Havifska. Na obrazku 5 je zachyceny dim s vyraznou vicebarevnou
fasadou. Zatimco na néj bylo instalovano zna¢né mnozstvi reklamnich sdéleni, doplnénych také
o celkem tfi dopravni znaceni.

Obrazek 5 Dim s vyraznou fasadou — ulice Havirska

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Barevné kombinace fasady uvedeného domu plsobi neusporadanym dojmem.
V kapitole 2.1.3 Vizualni smog v Casti Znaky vizualniho smogu je uvedena tabulka
s prehledem symboliky barev. V tabulce je zelena barva povazovana za jednu z nejklidnéjSich
barev, zatimco Cervena a fialova symbolizuji pocit sily a kvality. Uvedeny pfiiklad z praxe
doklada, ze symbolika jednotlivych barev se muaze lisit od dojmu vice barevnych kombinaci.
Venkovni reklama je v ulici T. G. Masaryka tvofena také vlajkami, plachtami a citylightem.
Druhou nejvice poznamenanou ulici venkovni reklamou ve vymezené oblasti je Vainova ulice.
Na jeji délce 331 metrti bylo naméfeno celkem 31 zkoumanych reklamnich prvka. Tato ulice
je soubézna s ulici T. G. Masaryka. Na kiizovatce s ulici Florianské je napojena opét na ulici
T. G. Masaryka. Shodné s touto ulici bylo i zde naméfeno nejvice vystrci, 19 prvki. Druhy
nejvyssi pocet byl naméreny u reklamnich plachet, 7 prvka. Nasledné byla v ulici Variova
evidovana reklamni navigace a jeden prvek spadajici do kategorie jiné. Tteti, nejvice zatizenou
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ulici v podobé mnozstvi reklam, byla oznacena ulice Ivana Olbrachta. Po jeji délce 263 metra
bylo celkem zaznamenano 28 reklamnich nosi¢li odpovidajicich vybranym kategoriim.
Nejcastejsim prvkem byl shodné s predeslymi ulicemi prvek reklamni vystrée. Tento nosi¢ byl
zde zaznamenan v celkem 17 ptipadech. V ulici Ivana Olbrachta byla tfikrat zaznamenana
velkoplo$na reklama. Dale po dvou pfipadech reklamni maxcube, plachta a jiné. Se shodnym
poctem naméfenych 25 reklamnich prvka jsou umistény na ¢tvrtém misté ulice Petra Bezruce
a ulice Dukelskych hrdint. Ulice Petra Bezru¢e ma na svém tzemi nejvice reklamnich plachet.
Celkové jich zde bylo naméfeno 14. Zatimco v ulici Dukelskych hrdint je nejcastéjsSich
reklamnim prvkem navigace. Naméfena byla ve 12 pfipadech. Billboard a velkoplosna reklama
se v ulici Petra BezruCe nachazi v 11 pfipadech, zatimco v ulici Dukelskych hrdind v 9.
V téchto ulicich lze nalézt jeden priklad reklamy umisténé na zastavce méstské hromadné
dopravy. Ve tfech piipadech jsou zde umisténé 3 reklamni vlajky.

3.2.1 Konkrétni priklady z praxe

V prubéhu pozorovani bylo namétreno celkem 219 prvku reklamnich vystréi. Vystrée byly
zaznamenany v 31 ulicich zjejich celkového poctu 43. Pficemz v urcitych bodech bylo
instalovano 1 vice vystr¢i nad sebou. Na nasledujicim obrazku 6 je uvedeny priklad instalace
dvou vystrci nad sebou.

Obrazek 6 Vystrée — ulice T. G. Masaryka

Zdroj: vlastni zpracovni (2023)

Na vySe uvedeném obrazku jsou zobrazeny dvé vystrce, které jsou instalované nad sebou.
Zatimco pod nimi je umisténé reklamni acko. V pfipadé nize instalované vystrce 1ze zde zminit
jeden ze znakl vizualniho smogu, jenz je uveden v teoretické ¢asti v kapitole 2.1.3 Vizualni
smog, konkrétné v Casti Znaky vizualniho smogu. Neuplnou vystr¢ lze posuzovat
z bezpecnostniho hlediska, které zde neni zcela dodrzeno, a tak se stava zdrojem vizualniho
smogu nejen pro vice vystrCi, ale také pro jejich mozné nebezpecné riziko pro chodce.
V kombinaci faktort takto vybranych reklamnich nosicu s jejich nedostateCnym stavem pusobi
tato kavarna nevzhledné. Problematika reklamnich vystréi ve zkoumané oblasti se zde dotyka
také etické roviny.
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Z informaci uvedenych v teoretické ¢asti predkladané prace vyplyva, ze reklamni sdéleni by
nemélo nijak degradovat muze a zeny, dale je pak nesmi zobrazovat jako sexualni objekty. Na
obrazku 7 je zachycena vystr¢, jez by mohla tyto aspekty porusovat.
Obrazek 7 Vystr¢ — ulice Osvob. pol. véziu
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Reklamni vystr¢ byla zaznamenana v ulici Osvobozenych politickych vézna. Tato instalovana
vystr€ je soucasti OOH reklamy, a tudiz je pozorovatel nucen ji spatfit. Timto faktorem spliiuje
jeden ze znakt vizualniho smogu, ktery je uvedeny v teoretické Casti v kapitole 2.1.3. Zaroverni
muze byt pfedmétem pro diskusi o prekroceni etického kodexu reklamy v podobé, o které se
zminuje taktéz teoretickd Cast prace, konkrétné kapitola 2.2 Zakonna regulace reklamy.
Druhym nejCastéji umisténym reklamnim nosi¢em jsou plachty. Naméfeno bylo celkem
75 reklamnich plachet. Nepfiznivym faktorem zpusobujici vizualni smog je nedostatecné
zabezpeCeni plachty. Obrazek 8 zachycuje nedostateCné zabezpeCenou plachtu v ulici
Podébradova.

Obrazek 8 Plachta — ulice Podébradova

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

V tomto dusledku dochézi k uvolnéni plachty, které mize nepfiznivymi vlivy znepfistupnit
obsah. V mnoha ptipadech neni reklamni sdé€leni na plachté Citelné. Plachty jsou umisténé prili§
nizko pod zormym uhlem pozorovateli. Neékteré plachty jsou necitelné také pro jejich
dlouhodobé venkovni umisténi. S celkovym poctem naméfenych prvkd 59 jsou tfetim
nejcast&j$im jevem billboardy a velkoplosné reklamy. Castym ukazem ve vymezené oblasti
meésta Kladna je instalace vice billboardt nebo reklamnich plachet v jedné oblasti. Doslo tomu
tak v pfipadé ulice BezruCe, na které bylo celkem naméfeno celkem 11 billboarda
a 14 reklamnich plachet. Pocet billboarda a reklamnich plachet (25) byl v ulici Petra Bezruce
nameéteny na vzdalenosti 409 metra. Pripad vice reklamnich sd€leni situovanych na jedné plose
se nachazi také v ulici Dukelskych hrdind. Obrazek 9 zachycuje celkem 4 reklamni sdéleni
velkoplo$ného formatu umisténé na jedné plose, pfiCemz z opacné strany domu je vyobrazena
taktéz reklama po celé ploSe domovniho Stitu.
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Obrazek 9 Velkoplo$na reklama — ulice Dukelskych hrdind

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vyssi pocet velkoplosnych reklam je instalovan na ktizovatce ulice Petra Bezruce s ulici Ivana
Olbrachta. Pouze tyto dvé ulice Citaji dohromady 14 velkoplo$nych reklam a 16 plachet. Na
vzdalenosti 423 metra lze zachytit 30 velkoplosnych formatd reklamnich nosic¢a. Na
nasledujicim obrazku 10 je zachyceny piiklad z praxe. V zatacce, ktera je situovana mezi
ulicemi Dr. Vrbenského a Generala Klapalka, bylo zachyceno 5 velkoplo$nych reklamnich
nosicu.

Obrazek 10 Velkoplosna reklama — ulice Gen. Klapalka
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Zdroj: Vlast zpracovani (2023)

Zatimco Sesta velkoplo$na reklama je instalovana v téze fad¢ za zatackou, a tudiz na fotografii
neni zachycena. Tyto nosice jsou situovany u hlavni silnice Generala Klapalka vedouci do
centra mésta Kladna. Ve vedlejsi ulici se nachdzi autobusové nadrazi. Zminéné aspekty tvofi
tuto ulict vysoce frekventovanou. Vysoka mira pohybu v jeji blizkosti by mohla byt
predpokladem pro umisténi vySe uvedenych reklamnich ploch. Ve dvou piipadech byla forma
velkoplosné reklamni plochy, na vymezeném uzemi, zachycena v podobé, kterou poskytuje
nasledujici obrazek 11. Reklamni prvek je situovany vulici Hajnova. Takto zpracovana
reklamni sdéleni pisobi znacné neesteticky.

Obrazek 11 Velkoplosna reklama — ulice Hajnova
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Pro jejich odli§né grafické zpracovani, volbu vyraznych barev a jejich mnozstvi dochazi
k naruSeni vnimani vefejného prostoru. Takto zpracovany velkoplos$ny format byva cCasto
zdrojem informaci o nadchézejicich kulturnich akci. Mezi Ctvrty nejCastéji zaznamenany
reklamni prvek byla umisténa navigace. Firmy dany nastroj vyuzivaji k vlastnimu zviditelnéni
a snadn€j§imu zpiistupnéni potencialnich zakaznikti. Na nasledujicim obrazku 12 je zobrazena
jedna ze zaznamenanych reklamnich navigaci, ktera se nachazi v ulici Komenského.

Obrazek 12 Velkoplosna navigace — ulice Komenského
L |

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Jedna se o reklamni navigaci velkoplo§ného rozméru, ktera je instalovana na domovnim Stitu.
Reklamnich navigaci bylo naméfeno ve vybrané oblasti cekem 49. Nejvice navigaci bylo
instalovano v ulici Dukelskych hrdind, celkem 12 prvki. Celkovy pocet reklamnich rotund byl
ve vymezené oblasti zaznamenan ve 4 piipadech. Ze vSech zaznamenanych rotund vyplyva
shoda mezi informacemi uvedenymi v teoretické ¢asti a terénnim pozorovanim.

Rotundy jsou instalovany v lokalitach s vysokou mirou navstévnosti. AvSak z hlediska
vizualniho smogu zde bylo potvrzeno, ze rotunda je tvofena vys§im mnozstvim reklamnich
sdéleni, ktera jsou tvofena vice aktéry zapojenych do jejich tvorby. Na obrazku 13 je zachycena
rotunda umisténa na namésti Starosty Pavla.

— namgsti Starosty Pavla

Obrazek 13 Rotunda

&l e

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Na vySe uvedeném obrazku 13 je zfeymé mnozstvi odliSnych reklamnich sdéleni, ktera
v celkové kombinaci pusobi rusivym dojmem. Konkrétné¢ zmifiovana reklamni rotunda je
situovana na namesti Starosty Pavla, na kterém se soucasné nachazi historicky vyznamné
pamatky. Dochédzi tak kdegradovani vnimani kvality vefejného prostoru. Na
citylighty a rotundy jsou nejCastéji cileny informace o kulturnich udalostech. PfedevS§im
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rotundy jsou situovany smérem ke stfedu ulic, kde vSak plisobi velmi rusiveé. Tuto skutecnost
zpusobuje také nadmérné mnozstvi sdéleni, ktera se vzhledové zna¢né odliSuji. Zatimco
instalované citylighty ptsobi kultivované a esteticky. Na obrazku 14 je zachyceny citylight
situovany v ulici T. G. Masaryka.

Obrazek 14 Citylight — ulice T. G. Masaryka

Ve zkoumané oblasti mésta Kladna bylo terénnim vyzkumem zjisténo v celkovém poctu
437 reklamnich prvkl. Na zakladé ziskanych dat, ktera umoziiuji kvantifikované vyjadreni, Ize
predpokladat, ze se jedna o presyceni verejného prostiedi OOH reklamou, jak je definovano
v teoretické Casti prace. Pro zpracovani analytické Casti prace jsou data plynouci z metody
pozorovani uvedena do souvislosti s vysledky dotaznikového Seteni.
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3.3 Dotaznikové Setieni na identifikaci hranice vizualniho smogu a
reklamy

Treti kapitola analytické Casti bakalarské prace je zaloZzena na kvantitativnim vyzkumu
k identifikaci hranice vizualniho smogu a reklamy. Kvantitativni vyzkum byl proveden
prostfednictvim online dotaznikového Setfeni s nazvem Vizualni estetika mésta Kladna.
Zakladem kapitoly je predstaveni respondentu, kterym bylo dotaznikové Setfeni poskytnuto.
Dale také interpretace ziskanych vysledki. V zavéru kapitoly je uvedeno vyhodnoceni
dotaznikového Setteni. Cilem dotaznikového Setfeni je zjiSténi o potvrzeni ¢i vyvraceni uvedené
hypotézy v zavéru kapitoly 3.2. Identifikace vizualniho smogu. Zaroven bylo dosazeno poznani
vnimani vizudlni estetiky mésta Kladna a problematiky vizualniho smogu z hlediska jeho
obyvatel a pozorovateld. Kvantitativni vyzkum byl proveden prostiednictvim online
dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl k vytvoren néstrojem Survio. Distribuovan byl
elektronicky, pfimym odkazem na socidlnich sitich. Dale také mezi obyvateli mésta Kladna
a dal§imi, ktefi maji k mé&stu vazbu. Sifeny byl také prostiednictvim komunikaéni aplikace
WhatsApp, ze které pochazi 20 % odpovédi.

3.3.1 Zhodnoceni dotazniku

Dotaznik je slozeny z deviti soubori otazek, které se odlisuji v aspektech vnimani vefejného
prostoru ve mesté Kladno. Pro kvantitativni vyzkum byl zvolen polostrukturovany dotaznik,
ktery zahrnuje textové zpracovani doplnéné o fotografie konkrétnich ptipadu outdoor reklamy.
Fotografie byly ziskany v totozné zkoumané oblasti, kterd byla vyuzita v kapitole
3.2 Identifikace vizualniho smogu.

Popis respondenti

Standardizované dotaznikové Setfeni bylo zpfistupnéno verejnosti v online prostredi v terminu
od 17. dubna 2023 do 20. dubna 2023. Pocet ziskanych odpovédi dosahl celkem 202 odpovédi
s navratnosti 62,5 %. Na dotaznikovém Setfeni se podilelo 116 zen a 85 muza, pii¢emz se jedna
o nereprezentativni vzorek respondentli. Vékové rozpéti bylo v dotaznikovém Setfeni v rozsahu
od 15 do 80 let. Prehled o responzich je uveden v grafu 4, ktery je ptilohou této prace. Pficemz
nejsilngji zastoupena kategorie byla v rozmezi véku 21 az 30 let a je tvofena podilem 35,3 %.
Na druhé pficce je umisténa vékova kategorie v rozsahu 51 az 70 let s podilem 23,6 %.
Nasledné bylo ziskano s podilem 19,4 % 39 responzi patfici do vékové skupiny 41 az 50 let.
Vékova kategorie od 31 do 40 let je v dotaznikovém Setfeni zastoupena 14,9 %
s 29 odpovéd’'mi. Zbyli respondenti jsou rozptyleni mezi nejmladsi a nejstarsi vékové kategorie.
Od respondentt v rozmezi od 15 do 20 let bylo zaevidovano 11 responzi, v zastoupeni 5,5 %.
Nejstarsi vékova kategorie je v dotazniku zastoupena 1,5 %, tudiz 3 respondenty. Graf, ktery je
ptilohou prace, predstavuje podil responzi. Procentni podil zastoupenych vékovych kategorii
odpovida ocekavani. Nejsilng€jsi zastoupeni vékoveé kategorie mezi 21 az 30 lety je odpovidajici
vzhledem k elektronické formé dotazniku. Jedna se o nejvice aktivni uziatele socidlnich sitich,
na kterych byl dotaznik distribuovan.

Dotaznikové Setfeni je v nejvétSim zastoupenti, tj. 65 responzi, tvoreno souc¢asnymi ¢i byvalymi
obyvateli mésta Kladna s podilem 32,3 %. 40 respondentt z celkového poctu oznacilo, ze mésto
Kladno parkrat navstivilo. Jedna se o vzorek s podilem 20 %. Mésto Kladno ¢asto navstévuje
38 dotazanych respondenti v podilu 19 %. 28 dotazovanych je na Kladné zameéstnano, tvori
podil 14 %. Nasledné 22 respondentt s podilem 11 % se ztotoznilo s moznosti ,, Kladno moc
nemusim“. Opacny vztah, ,Kladno mi pifirostlo ksrdci“, oznaCilo celkem
8 respondenttl v zastoupeni 4% podilu. Vzorek respondentt je tvoren z 42,3 % tidici a 20,9 %
chodci. V pfipadé oznaceni kombinaci obou variant odpovidalo 36,8 %.
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Sektor 1 Verejny prostor

Uvodni &ast dotazniku zahrnuje otazky vztahujici se k vefejnému prostoru mésta Kladna. Cilem
bylo zjisténi, jakych prvka si respondenti nejvice v§imaji na ulici. Dale které konkrétni typy
reklamnich nosi¢i ve vefejném prostoru Kladna zaznamenavaji. Dotaznik byl otevieny
otazkou, ¢eho si nejvice dotazani venku v§imaji. U otazky byla moznost ozna¢eni maximalné
tfi odpovédi. Z odpovedi vyplyva, ze dotazani si nejvice v§imaji lidi. S nadpolovicni vétSinou
tuto odpoveéd zvolilo 109 dotdzanych s 54,2% podilem. Zminéné vysledky jsou uvedeny
v grafu 1.

Graf 1 Ceho si nejvice vS§imate venku na ulici
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Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Ptiroda a zelen jsou druhym nej¢astéjsim prvkem, ktery venku upouta pozornost respondentu.
Tuto odpovéd zvolilo 107 respondentt, v podilu 53,2 %. V podilu 48,8 % bylo v poctu
98 odpovedi, za tieti nejCastéji vSimany prvek byly oznaCeny budovy a architektura.
75 responzi se tyka cest a chodnikt v podilu 37,3 %. Nasleduje dopravni situace s podilem
28,9 %, a tudiz 58 odpoveéd'mi. Reklamnich sdéleni a billboardu si venku v§ima celkem 9,5 %
respondentt. Reklama, jakozto prvek k upoutani pozornosti, se v tomto dotazniku umistila az
na Sestém mist€é s 19 odpovédmi. Nejméné si respondenti vSimaji orientanich systémd,
smérovych a dopravnich znacek, pfipadné jinych prvkta. 10 responzemi byl oznalen prvek
orientacni systémy s podilem 5 %. Moznost ,,jiné“ oznacilo 3,5 % dotazanych v poctu
7 odpovédi.

Druha otazka v prvni sekci byla cilena na zjisténi, jaké konkrétni typy reklamnich formatt jsou
poutavymi prvky. U této otazky byly povoleny maximalné tfi odpoveédi. NejcCastéji
oznacovanou odpoveédi byl oznaCovany reklamni format billboardy a bigboardy. V podilu
56,2 % zvolilo tento typ reklamy ve 113 piipadech. Reklama umisténa v dopravnich
prostiedcich a autobusech je dle 93 respondenta s podilem 46,3 % druhou nejvice pfitazlivou
z hlediska upoutani pozornosti. Celkem 51 responzi (25,4 %) se vztahovalo k reklamé umisténé
ve verejné dopravé. Dynamickou reklamu (velkoformatové televize a rolovaci panely) 22,9 %
respondentt v poctu 46 odpovédi. Reklamni plachty jsou prvkem upoutani pozornosti u 21,4 %
respondentt, shodné s prvkem firemnich log a oznaceni budov. Zminéné prvky oznacilo shodné
43 respondenti. Vylepy ve vylohach nebo oknech prodejen upoutaji pozornost celkem
u 33 respondentd v podilu 16,4 %. Nejnizsi miru pozornosti na zakladé odpovédi respondenti
pritdhnuti reklamni lavicky. Tento format oznacilo za prvek kupoutani pozornosti
6 respondentd, v podilu k celkovému poctu odpoveédi 3 %. Zatimco v prvni sekci byli
respondenty oznaceni lidé jakozto prvek, ktery nejvice pouta jejich pozornost. V této Casti byla
reklama umisténa az na Sesté misto. I pres to byl ve druhé otazce prvni sekce za prvek pritahujici
nejvetsi pozornost oznacen format prave billboardu a bigboardi.
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Sektor 2 Venkovni reklama

Sekce v oblasti venkovni reklamy byla zaloZena na priazkumu postoje vnimani reklamy, ktera
je umisténa mimo domovy respondentt. Tato otazka byla provedena prostiednictvim hodnotici
Skaly. Vysledky jsou zpracované v tabulce 1 Postoj k reklam& mimo domov.

Tabulka 1 Postoj k reklam¢ mimo domov

2] -1 0 1 2
Rad reklamy sleduji 10 | 30 | 40 86 35 Reklamy si nev§imam
Venk(?vnl reklama mi 15 | 62 | a1 48 35 Vadi mi venkovni
nevadi reklama
Mnozstvi venkovni Kladno je ptesycené
reklamy je v Kladné 8 23 | 87 56 27 venkovnimi vizualnimi
zanedbatelné podnéty
Je mi J,edno, jak reklama 9 o4 | a7 47 74 Vadi mi nekvah:[n{
vypada grafické zpracovani

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Z vyse uvedenych vysledka dotaznikového Setfeni vyplyva, ze dotazani maji zna¢né€ neutralni
postoj k venkovni reklamé. Nejvice respondenti bylo ztotoznéno s tvrzenim umisténém na
Skéale -2 az 2 v bodé€ 1, a tedy ze reklamy si nevSima. V 62 pripadech odpovédi se respondenti
blizi k tvrzeni, ze venkovni reklama jim zcela nevadi. Zatimco opacny nazor oznacilo
35 respondentu, tudiz se ztotoznuji s faktem, ze venkovni reklama jim vadi. Avsak nejvice,
74 respondentti oznacilo priklad, ve kterém se ztotoziuje s problémem nekvalitné odvedenym
reklamnim zpracovanim. Pro vnimani venkovni reklamy je pro vétSinu respondentd
podstatnéjsi jeji grafické zpracovani nez presycenost mésta reklamnimi podnéty. Druha otazka
druhé sekce byla vytvorena prostfednictvim Likertovy Skaly. Na této Skale se respondenti
zamysSleli, do jaké miry s uvedenymi vyroky souhlasi, ¢i nikoliv. Konkrétné byly uvedeny
moznosti ,,nesouhlasim®, | spiSe nesouhlasim“, | nevim, je mi to jedno®, , spiSe souhlasim®
a ,,souhlasim“. V tvrzeni, ze reklama je zdrojem inspirace, zcela souhlasilo pouze
7 respondentt. Zatimco nejvice z nich oznacilo tvrzeni ,,spiSe nesouhlasim“. Pro respondenty
neni venkovni reklama podstatnd pro nakupni rozhodovani, pouze 4 respondenti se zcela
ztotoznili s tvrzenim ,rozhoduji se podle ni o nakupu“. Zatimco nejvétsi shoda v podobé
67 odpovédi byla uvedena u tvrzeni ,spiSe nesouhlasim®. Venkovni reklama je ovSem na
zaklad€é tohoto dotaznikového Setfeni uvedena jakozto zdroj informovani o novinkach
produktu, sluzbach a udalostech. S timto tvrzenim spiSe souhlasi 101 respondentt. V Case voleb
vétSina respondentt sleduje venkovni reklamu. Konkrétn€ 61 respondentti na Grovni tvrzeni
,,spise souhlasim®, zatimco 29 plné souhlasi. 117 respondenti povazuje venkovni reklamu za
uzite¢nou pro podniky. Pficemz 90 dotdzanych se domniva, ze venkovni reklama je pro mésto
nezbytnym ekonomickym pfijmem. V ohledu zivotniho prostfedi je venkovni reklama
povazovana za neekologickou 88 respondenty, zatimco s timto tvrzenim se nijak neztotoziuje
21 dotazanych. Nadpolovi¢ni vét§ina respondentd smysli o venkovni reklamé jako
o nebezpecné. A to vzhledem k odpoutani pozornosti fidi¢l, jejimu moznému nevhodnému
obsahu a dalsim. Stejné tak se vétSina dotazanych shoduje s tvrzenim, ze Castym jevem je
neprofesionalné zpracovana venkovni reklama a povazuje ji za zbyteCnou. Z uvedenych
vysledkd z druhé sekce, ktera byla zaméfena na problematiku venkovni reklamy, vyplyva, ze
dotazani povazuji venkovni reklamu za efektivni a pro podniky potiebnou.
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Ato1ipres to, ze vétsina z respondentd se ztotoznila s tvrzenim, ze na zaklad€ venkovni reklamy
neupravuje své nakupni rozhodnuti a neni pro n€ ani zdrojem inspirace. Zarovefi tak vétSina
respondentt povazuje venkovni reklamu za zbytnou a mnohdy za neestetickou.

Sektor 3 Navigace

U prvni otazky treti sekce zamérené na reklamni navigace bylo umoznéno vybrat pouze jedinou
odpovéd’. Vysledky Setfeni predstavuji vétSinovou shodu o dulezitosti reklamnich navigaci.
Navigacni systémy poklada 31,8 % z respondenti za uzite¢né a potiebné k orientaci. Vékovou
kategorii od 21 do 30 let bylo nejCastéji uvadéno tvrzeni o vyuzivani predevsim navigaci
v mobilnich zafizenich nebo autech. Za problematickou situaci povazuje 8,5 % respondentd
v instalaci reklamnich navigaci ve velkoformatovych rozmérech. Problematické vnimani
velkorozmeérné reklamni navigace bylo potvrzeno vysledky plynoucimi z nasledujicich otazky.
Na otazku ,,V jaké podobé by idealné méla takova navigace vypadat?* se v 92 responzich, tedy
45,8 % respondentt vyjadiilo k maloformatovému feSeni. Dale také 27,4 % respondentt by
bylo spokojeno s co nejmensim moznym oznaCenim reklamni navigace. Pro uplné odebrani
reklamnich navigaci ve vefejném prostoru by se rozhodlo 22,9 % dotazanych. Z dotaznikového
Setfeni bylo zjisténo, ze reklamni navigace jsou pro respondenty stale nezbytnou soucasti pri
orientaci. AvSak reklamni zpracovani by mélo byt mensich formata.

Sektor 4 Oznaceni budovy

Dotaznikové Setfeni bylo k textovému obsahu doplnéno také o fotografie. Fotografie byly
zaznamenany v oblasti zkoumané zony uvedené v kapitole 3.1.2 Identifikace vizualniho
smogu. Znéni oteviené otazky dotaznikového Setfeni bylo sméfovano na predpoklad, ze
respondent se dostane do situace, kdy si bude vybirat ze dvou kancelafskych prostorti pro
vlastni podnikani. S naprostou prevahou 152 responzi byla preferovanéj§i druha budova. Ve
veékové kategorii 41 az 50 let byla 84 % shoda pro volbu budovy ¢. 2. Na nasledujicim obrazku
15 je pfilozena fotografie uptednostiiovaného vzhledu domu.

Obrazek 15 Budova ¢. 2

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Podstatné je podotknout, ze =ziskané vysledky vsekci 4 byly ocCekavané. Nicméné
zodpovézenim této oteviené otdzky byla jasn€ stanovena hranice mezi snesitelnosti
respondentt k venkovni reklamé a vymezenim k vizualnimu smogu. V navaznosti na vybér
fotografie dotazovani své rozhodnuti zdivodnovali vlastnimi argumenty. U preferovanéjsiho
domu respondenti uvadéli reprezentativnéjsi, profesionalnéj§i a neutralni vzhled budovy.
Budovu zobrazenou na obrazku 22 by hypoteticky preferovalo celkem 49 respondentu. Mezi
divody jejich vybér byl predev§im uvedeny vzhled a barva domu. Nejvice shodnych nazort
pro volbu nize uvedené budovy bylo zaznamenan ve vékové kategorii 51 az 70 let, ve které
tento dim ziskal 17 responzi. Zatimco pro respondenty byla rozhodujicim faktorem pro volbu
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budovy €. 2 absence reklam, respondenti u budovy €. 1 za pfedmét jejich volby nikterak
neoznacovali mnozstvi ani zpracovani reklamnich sdéleni.

Obrazek 16 Budova ¢. 1

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vizualni estetika budovy je dilezitym prvkem. Mezi preference vybéru domu bylo
upfednostnéno méné reklamnich sdéleni, pouziti méné vyraznéjSich barev. Za podstatné
vlastnosti byl zarazeny diraz na estetiku, profesionalni zpracovani a pouziti kvalitnéjSich
materialu.

Sektor 5 Oznaceni provozovny

Pata sekce dotaznikového Setifeni byla uvedena uzavienou otazkou s moznosti oznaCeni
maximalné 3 odpovédi. V oblasti oznaCeni provozovny bylo dosazeno nadpolovi¢ni shody
mezi 169 respondenty. V podilu 84,1 % bylo oznaCeno za ideéalni oznaceni prodejny logo
a nazev firmy. Druhym nejvhodné&j§im oznacenim je na zakladé responzi povazovany seznam
firem umisténych na dvefich prodejny. Nasleduje oznaceni ve vyloze s vyslednym podilem
22,4 %, umisténé na treti pficce. Za nevhodny prvek oznaCeni prodejny byla respondenty
vybrana reklamni plachta, vlajka a vyuziti neonového loga. Druha Cast otazky v paté sekci je
tvorena Likertovou Skalou, jejiz prostfednictvim respondenti stanovuji miru souhlasu
suvedenymi tvrzenimi. Otazka byla vénovana dotazu, zda je vhodné umistovat reklamni
oznaCeni daného subjektu v dané prodejné, ve které nesidli. V tabulce 2 je uvedeny stav
responzi.

Tabulka 2 Oznaceni subjektu na budove, ve které nesidli

-2 -1 0 1 2

Ano, jsou dulezité pro
prezentaci pii hledani 11 41 31 66 52
daného subjektu

Ne, piekazeji mi pii
hledani daného subjektu

Ne, nekonecné mnozstvi
4 25 37 65 70 venkovni reklamy je
otravné

Ano, rad se divam na
reklamy a ¢tu nabidky

Ano, piirozené dopliuji Ne, oznaceni jsou
mestsky obraz neesteticka

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Z vysledka vyplyva, ze pro respondenty neni umisténi reklamy na budove, ve které nema svou
prodejnu, nevhodné. V nadpolovicni vétsin€ byla nalezena shoda. Pro majoritu respondentt je
dilezity prvek esteti¢nosti, ktery je zdrojem jejich vnimani reklamy. Zaroven pfili§ velké
mnozstvi reklamnich sd€leni umisténych na budovach je respondenty povazovano za ,,otravné.
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Sektor 6 Oznaceni provozovny

Uzavienou otazkou v Sesté sekci zaméfenou na oznaceni provozovny bylo zjisténo, Ze
podstatnym faktorem pro vnimani provozovny jsou vystavené produkty. Pozadavkem pro
ideélni designové zpracovani prodejny je jednoduché a originalni zpracovani reklamy, které by
meélo byt vsouladu s architekturou budovy. Nadpoloviéni vétsina dotazanych v podilu
62,2 % (125 respondenttl) povazuje za nejdulezitéjsi prvek designu vylohy jeji jednoduchost a
originalitu. Zarover je pro tento vzorek respondentti podstatny soulad designu s architekturou
budovy. Druhym nejpodstatnéjsim prvkem pro idealni prodejnu je dle 55,7 % respondentu
kreativni feseni vylohy. K dokonalému provedeni tito respondenti pozaduji odbornou
spolupraci s designérem. Vystavené produkty jsou dalezitym prvkem pro 100 respondentt.
31 respondentt se ztotoznilo s odpovédi, ze vyloha by méla byt idealné co nejvice pestra. Tak,
aby na sebe poutala pozornost. Pouhych 15 respondentt by si ptalo, aby vylohy byly doplnény
o konkrétni fotografie nabizenych produkti. Pfelepena okna vylohy jsou relevantni pouze pro
3 dotazané. K nejdulezitéjsim informacim, které jsou ze strany respondentt nezbytné, piislusi
v nasledujicim poradi oteviraci doba, logo nebo nazev obchodu, kontakty. Konkrétni pomér
odpoveédi je zaznamenany v grafu 2 nize prilozeného.

Graf 2 Informace obsazeny ve vyloze

151

87
79
60 59
29
24
5

2 S 3 - ) > S o
IS < = ) S 2 5
& N & R ¥ © £ > &
O © & & > & R K 3
& &* +E ) o N @ &
KN Y 2 o S ) &
<@ A% & &5 R o ©
o) @ 2 © N < &
o ) < ¥ & O
& SR & &

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

V souvislosti s uvedenymi informacemi ve vyloze nebylo respondenty nijak zminéné jejich
grafické zpracovani. V disledku nadmémého mnozstvi nebo neprofesionalniho zplisobu
umisténych informaci ve vyloze prodejny muize dojit ke komunika¢nimu Sumu. Tento jev byl
predmétem dalSiho zkoumani v nadchazejicich dvou otazkach. Opét se jedna o vybér ze dvou
moznych fotografii dvou kladenskych kavaren. Na otazku ,,Ve kterém podniku byste si spise
objednali kavu s sebou?* suverénné uspéla kavarna €. 1., ktera je zachycena na obrazku 17.
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Obrazek 17 Kavarna ¢. 1

% z

!!!!!!!
‘‘‘‘‘

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

V podilu 67,7 % se v poctu 136 respondentt priklonilo ke kavarné zobrazené na vyse uvedené
fotografii. Jedna se o kavarnu Penguin Coffee, ktera je situovana v ulici Hajnova nedaleko
nameésti Starosty Pavla. K volbé druhé moznosti odpovédi byla zatazena kavarna Bila rize. Jeji
vzhled lze zaznamenat na obrazku 18. Provozovnu této kavarny je mozné nalézt v ulici
T. G. Masaryka.

Obrazek 18 Kavarna ¢. 2

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Pro volbu druhé kavarny se rozhodlo 32,3 % respondentt. A to i pfes to, jaké mnozstvi reklam
je ve vyloze kavarny umisténo. Prvni uvedena kavarna disponuje pouze nazvem nad vchodem
do prodejny, ktery je v grafickém souladu s jedinou vystr¢i kavarny. Zatimco kavarna Bila rize
uptednostnila umisténi reklamnich sdéleni do vchodovych dvefi. Tato sdéleni nejsou graficky
ani koncepcné v souladu. Oproti kavarné Penguin coffee zvolila kavarna Bila rize pestré
barevné spektrum, které vyuziva také vice nez jeden font pisma. Nasledovala otazka tykajici se
tvrzeni, zda je pro respondenty dalezitym prvkem pro volbu provozovny jeji design. V naprosté
vétsing, pro 159 respondentt byla oznacena odpoveéd ,,Ano“. Pro 13,4 % dotazanych se faktor
designu k dilezitosti nefadi, zbylych 7,5 % oznacilo moznost ,,Nevim®. Idealni grafické feSeni
prodejny by se melo podrobné vénovat jednoduchému, ale zaroven originalnimu designu, ktery
by mél korespondovat s architektonickym razem budovy. Vzhledem ktomu, Zze vétSina
potencialnich zakaznika stavi své rozhodnuti o volbé prodejny/provozovny, na jejim vn&j§im
designu se doporucuje spolupracovat s grafickym odbornikem ¢i designérem.

Sektor 7 Architektura Kladna

Sedma Cast dotaznikového Setfeni se vztahuje k architekture mésta Kladna a jeji percepci. Prvni
otazka byla v dotazniku uvedena ve znéni: .,V nedavné dobé¢ se uskutecnila rekonstrukce jedné
z kladenskych ikon — zimniho stadionu. Rekonstruovany objekt ma také jednotny styl oznaceni
podnikti v budové. Dokazete si predstavit, ze by na této budové byla barevna loga prodejen
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a okna polepend reklamami?“. Vzhledem k celkovému poctu 169 responzi pro odpovéd , Ne*
lze soudit, ze provedena rekonstrukce byla Uspé$na. Vizualni soulad reklam by se mél dle
dotazovaného vzorku respondenti dodrzovat také s architektonickym stylem budov. Pro
sjednoceni grafického zpracovani reklam v souladu s vnéj§i vizazi budov byly v otazce
zminéné rozdelovské vézaky, namesti €1 centrum mésta. K této moznosti se priklonilo 85 %
respondentu. Pro upfesnéni vizualniho nesouladu byla uvedena fotografie, ktera je uvedena
v ramci obrazku 19.

Obrazek 19 Vzajemny nesoulad reklam a budov

Vysledky odpoveédi respondent piinasi tvrzeni, Ze jejich preferenci je Cisty esteticky raz budov
pred nadbyte¢ném zanesenim reklam z vnéj$i strany. Déle dotdzani souhlasi s tvrzenim, ze
design provozoven a prodejen by mél byt udrzovan v souladu s architektonickym stylem celé
budovy.

Sektor 8 Billboardy

Dotaznikové Setfeni zahrnovalo také situaci tykajici se umisténi billboarda v blizkosti silnic
a dalnic. VétSinovy vzorek respondenti s platnou novelou zakona souhlasi. Nize
je uvedeny graf 3, ktery predstavuje piehled vysledkt z odpovédi.

Graf 3 Regulace billboardu
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Odstranéni reklamy v okoli délnic a
silnic prvni tfidy je dobry krok
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odstranéna podél viech komunikaci

Venkowvni reklama by méla byt
regulovana i ve méstech a vesnicich
WVenkowvni reklama je nebezpeéné nejen
pro pozornost fidiéd ale | chodcd

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Vychozi informaci z grafu je vét§inova shoda v otazce tykajici se regulaci velkoplo§né reklamy
ve méstech a vesnicich. 150 respondenti povazuje odstranéni reklam v okoli dalnic a silnic za
pozitivni zménu. Celkove 132 respondentl povazuje billboardy za ohrozujici na bezpeCnosti.
Nejvice rozmélnéné nazory byly v ramci dotazu, zda by mély byt vSechny reklamni nosice
z okoli silnic a dalnic odstranéné. Souhrnnou informaci z této Casti vyplynulo tvrzeni, ze
regulace venkovni velkoplosné reklamy by se méla stat predmétem striktnéjSich predpisu.



Sektor 9 Regulace venkovni reklamy

Meésto Kladno se v roce 2019 usneslo na omezeni venkovni reklamy s cilem snizeni mnozstvi
reklamnich nosicl ve vefejném prostoru. Dotazovani Celili rozhodovani, zda povazuji jiz piijaté
usneseni za dostate¢né. V posledni otazce dotaznikového Setfeni byla sice zjisténa prevaha
120 respondentd v souhlasu s tvrzenim, ze piijata regulace byla dostateCnym omezenim.
Nicméné 81 respondentt si neni jista ¢i s tvrzenim zcela nesouhlasi.

3.3.2 Vyhodnoceni vysledku

Bakalatfska prace byla prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu, konkrétné metody
dotaznikového Setfeni, doplnéna o podstatné informace k problematice venkovni reklamy ve
mésté Kladné. Z celkového nereprezentativniho vzorku 202 respondenti doslo ke zjisténi,
kterym reklamnim formatim je vénovana nejvétsi pozornost, jaky k nim zaujimaji postoj. Dale,
jak je vnimany stav presycenosti Kladna reklamou a ktery prvek je pro respondenty rozhodujici
ohledné vybéru provozovny nebo prodejny.

Z dotaznikového Setifeni obecné vyplyva, ze lidé si obecné ve vefejném prostiedi nejvice
v§imaji ostatnich lidi, zatimco konkrétné v oblasti reklamy jsou nejvice vnimanymi billboardy
nebo velkoformatové rozméry. VsSeobecné dotazovani lidé nevénuji reklamé pozornost,
nicméné reklamni instalace jsou jim na obtiz. Ve vnimani venkovni reklamy u respondentti
pfevazuje nad mnozstvim spiSe jeji grafické zpracovani. Za nestastné jsou povazovany
neprofesionalné zpracované grafické upravy reklam. Celkové respondenti oznacili venkovni
reklamu za nebezpeCny prvek ve vefejném prostoru. Nicméné 1 pfes to se domnivaji, ze je
pfinosnym zdrojem pro podniky a nezbytnym finan¢nim piijmem pro mésto. Venkovni reklamé
je vénovana pozornost v prubéhu voleb. Dale je také vyhodnocena jako zdroj informaci
o novych produktech na trhu. Pro orientaci ve vefejném prostoru respondenti povazuji za
nezbytné reklamni navigace, které by videalnim pfipadé mély byt realizovany v malych
formatech. Podstatnym pfinosem v bakalaiské praci bylo zjisténi, ze mésto Kladno je
respondenty vnimano jako reklamou presycené. VétSina dotazanych se ztotoznila s potiebou
sjednoceni vizualni estetiky architektonického razu mésta s vizualnim vzhledem venkovnich
reklam.
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3.4 Navrhy a doporuceni na zlepsSeni situace

Na zakladé vychodisek z analytického Setfeni byla zji§téna fada vystupt pro hodnoceni priorit
dotazovanych respondentt. Cilem dotaznikového Setfeni bylo identifikovat kritéria pro sefazeni
zebticku hodnot konkrétnich hledisek pfi projektové fazi realizace reklamy.

Navrzena doporuceni jsou wurcena pro provozovatele reklamnich sdéleni na
provozovnach/prodejnach.

Hlavnim zamérem téchto doporuceni je splnéni primarniho cile této bakalarské prace, coz je
zlepSeni situace reklamniho smogu v Kladné. Doporuceni maji pomoci realizatorovi stanovit
postup pied samotnou tvorbou sdéleni tak, aby byla pro spotiebitele co nejpiijatelnéjsi a pro
vlastnika reklamniho sd€leni co nejefektivnéjsi. Tato doporuceni maji realizatorovi pomoci
stanovit ddlezitost diléich vyb&ra pii rozhodovaci fazi tvorby reklamniho sdéleni. Skaly
hodnoticich kritérii pfedkladaji realizatorovi konkrétni névod, na které prvky a vlastnosti
reklamy se zaméfit prioritné a které resit dodateCné. V pfipadé, ze se realizator nedokaze
rozhodnout, které prvky nebo informace ve sdéleni pouzit, Skala hodnoticich kritérii mu dle
stupné dulezitosti poskytuje zakladni a struény Zzebificek hodnot. Pouziti této metody
realizatorovi usnadni vybér, jelikoz reflektuje vétSinovy nazor dotazovanych respondentd
a vyplyva z vlastniho Setfeni analytické Casti.

Vzhledem ke skutecnosti, ze respondenti dotaznikového Setfeni nebyli reprezentativnim
vzorkem Setfené problematiky, byly vysledky dotazniku komparovany s teoretickym zakladem
této bakalarské prace.

Vétsina hodnoticich kritérii ur€ujicich kvalitu reklamniho sdéleni na budovach (viz nize Prvni
doporuceni) vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni je v souladu s poznatky uvedenymi
v teoretické Casti bakalarské prace, a sice v kapitole 2. 1. 3 Vizualni smog. Shodné s kritériem
minimalismu a jednoduchosti reklamy jsou predlozeny zasady pro naplnéni reklamniho
hlediska obsahového, efektivniho a ekonomického. Grafickd sjednocenost odpovida
teoretickému zkoumani z hlediska reklamniho kontextu, jak je shodné uvedeno ve vyse
zminéné kapitole o vizualnim smogu. Reklamni sdéleni by méla obsahovat méné textu. Pfi¢emz
cilem reklamniho sdéleni by méla byt informace o existenci podniku. V piipadé, ze reklamni
sdéleni obsahuje produktovou nabidku, jedna se o nastroj podpory prodeje, nikoliv reklamu.
Kritérium ¢. 4 je shodné doporuceno také v teoretické roving, a to predevsSim funkcnimi
pravidly typografie a Citelnosti textu. AvSak v rozporu s teoretickym poznanim je kritérium €. 5,
a sice konkrétné zhlediska obsahového. Teorie nedoporucuje grafické ani fotografické
zpracovani nabizeného sortimentu. Kritérium €. 6 je limitované zakonnymi upravami. I pres
fakt, ze vnitini objekt prodejny/provozovny je soukromym objektem, v ptipadé, ze vyloha bude
prili§ osvétlena, 1ze ji sankciovat za poruseni dopravnich nebo hygienickych norem.

Na zékladé dotaznikového Setfeni, v komparaci s teoretickym zakladem, bylo pfistoupeno ke
tfem navrhum doporuceni.

Prvni doporuceni v podobé ,Skaly hodnoticich kritérii“ se tykd reklamniho sd€leni na
budovach a provozovnach.

Skala hodnoticich kritérii reklamy na budovach:

1. minimalismus a jednoduchost reklamy;
graficka sjednocenost;

originalita a designova jedinecnost;
kreativita sdéleni ve spolupraci s designérem;
prezentace produktu;

vyraznost vylohy.

AN
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Druhé doporudeni, které ma rovné€z podobu ,,Skaly hodnoticich kritérii, stanovuje zasady pro
uz§i kontext navazujici na prvni doporuceni, a sice typ informaci, které by vyloha méla
obsahovat. Predpokladem funkcnosti tohoto doporuceni je respektovani zasad doporuceni
prvniho.

Poradi dulezitosti informaci rovné€z urluje vystup z dotaznikového Setfeni vybranych
respondenti ve spojeni sdanymi piedpoklady vymezeného teoretického zakladu, ktery
stanovuje, ze provozovny dle zakona ¢. 455/1991 Sb. museji naplnit pozadavky
dle § 17 odstavce 7 a 8. Provozovny museji viditeln€ a Citelné disponovat ndzvem firmy, nebo
jménem a piijmenim prislusného podnikatele. Dale jménem a pfijmenim podnikajici osoby,
jeho identifika¢nim Cislem a provozni dobou prodejny. Veskeré jmenované udaje musi byt
uvedeny z vné&jsi strany prodejny/provozovny.

Skala hodnoticich kritérii informaci umisténych na vyloze:

1. logo, nazev obchodu;

2. oteviraci doba;

3. kontakty;

4. nabizené produkty;
5.

cenik nabizenych sluzeb;
6. aktualni nabidka.

Treti doporuceni se tyka vizualnich vlastnosti navigacnich ukazatelt na zakladé odpoveédi
respondentt z dotaznikového Setieni. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze navigacni ukazatele
jsou mnohem lépe piijimany, pokud jsou mensi a vhodn€ umisténé.

Z Setfeni analyticko-praktické Casti je ziejmé, ze kvalita reklamniho sdéleni v prostoru meésta
prevazuje nad jeji kvantitou. Z opakovanych poznatki dotaznikového Setfeni vyplyva, ze
spotiebitel mnohem Iépe reaguje na decentni vkusné reklamni sdéleni.

Soucasti dotaznikového Setfeni byla mimo jiné i zdmérné zakomponovana anketa, ve které
respondenti vybirali ze dvou variant fotografii budov podle toho, ktera budova ma pro né
pfijatelngjsi a lépe zpracované reklamni sdéleni. Na jedné z fotografii byla budova, ktera
respektuje vSechna vySe uvedena doporuceni. Druhou variantou fotografii byly budovy, které
tyto zasady nespliiuji. Respondenti vybrali v 72 % budovy respektujici zasady doporuceni této
bakalarské prace. Zbyvajicich 28 % respondenti dalo prednost budovam, které tyto zasady
v nékolika ohledech nespliuyji.

Z této procentualni prevahy vyplyva, ze vySe uvedena doporuceni jsou v souladu s vétSinovym
nazorem vzorku respondent, ktefi se podileli na dotaznikovém Setfeni.

Na zaklad¢€ té€chto poznatktl 1ze konstatovat, ze v problematice reklamniho smogu by bylo ve
meésté pro 72 % vétsinu potencialnich zakaznikt pfinosem, pokud by byla reklamni sdéleni
realizovana s ohledem na 3 navrhovana doporuceni. V neposledni fadé by respektovani
pravidel téchto 3 doporuceni napomohlo i k eliminaci negativnich projevi reklamniho smogu
a piispé€lo ke zlepSeni situace.
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4 Zavér

Téma bakalaiské prace bylo vztazeno k pfedmétu zkoumani outdoor reklamy mésta Kladna.
Reklama je v obecné roviné nedilnou soucasti marketingového mixu a zaroven je klicovym
nastrojem pro tvorbu marketingové strategie prodejen nebo provozoven. Vyuziti reklamnich
prostiedktl je nejefektivnéjsi moznou formou k masovému osloveni dané cilové skupiny.
Pficemz v dusledku neustalého digitalniho vyvoje jsou formovany nové moznosti, jeZ jsou
zdrojem pro inovativni a kreativni tvorbu reklamnich kampani. Pro Gcely této bakalarské prace
byly zvoleny urcité reklamni nosice outdoor reklamy ve vymezené oblasti centra mésta Kladna.

Primarnim cilem bakalafské prace bylo navrhnout doporucent, ktera prispéji ke zlepseni situace
v problematice reklamniho smogu mésta Kladno. K dosazeni cile bylo nutné stanovit 1 cile
sekundarni, které spocivaji v zaji§téni dostate¢ného teoretického zékladu v oblasti reklamy dle
literarnich zdroju a legislativnich norem. Vlastni Setfeni bylo vyhodnoceno v navaznosti na
teoreticky zaklad a byla navrzena doporucujici hodnotici kritéria. Nasledné byly vyvozeny
Zavery.

Teoreticka Cast byla vénovana dostatecnému definovani reklamy od jejiho vzniku az do
soucasnosti. Uvedené definice reklamy byly v teoretické cCasti vzajemné komparovany.
Z teoretického zkoumani zékonnych regulaci reklamy byly vyvozeny odpovidajici pravni
predpisy. Reklama je regulovéana z hlediska obecnych, vefejnopravnich a soukromopravnich
regulaci. Nad zakon ¢. 40/1995 Sb. byla teoreticka Cast prace rozSifena dale o prislusné
vyhlasky mésta Kladna, které stanovuji pravidla pro umisténi reklamy ve vefejném prostranstvi.

V ramci ¢asti teoretické byly také uvedeny danové, zivnostentskopravni a trestnépravni tpravy,
do nichz préavni predpisy reklamy zasahuji. Na zaklad€ literarni reSerSe byla stanovena
klasifikace urCitych druhti reklamnich nosicl, jez byla zdrojem pro terénni vyzkum pro
identifikaci vizualniho smogu meésta Kladna v analytické Casti prace. Zaroven bylo nezbytné
popsat pojem reklamni smog, ktery je jednim z kliCovych pojmu casti analytické. Teoreticka
cast dale popisuje urcita pravidla a zakonitosti v této problematice, kterd jsou nezbytna
k vyhodnoceni prace.

V ramci teoretické Casti byl vypracovany uceleny prehled reklamnich souvislosti, v¢etné
pravnich a danovych, v platném znéni ¢eské legislativy.

Na zakladé ziskanych poznatkd 1ze téma méstské reklamy povazovat za velmi flexibilni, ale
z urCitého uhlu pohledu také omezené legislativnim ramcem. Volné&jsi pristup a kreativita
provozovatelt reklam v tomto prostiedi vytvorila v priabéhu let prostor, kde se zdalo byt vSe
povoleno. Tento pfistup bylo ovSem potieba regulovat a dal za vzniku legislativé, ktera toto
prostfedi udrzuje v jistych mantinelech. I v nich je ovSem veliky prostor pro chyby. Vyhodou
je vSak moznost pruzné reagovat na chovani spotiebiteld a pfizptsobit podminky nejen jim, ale
také reklamu vkusné prizpusobit okoli. Z téchto diivodu bylo za hlavni metodu analytické ¢asti
vybrano dotaznikové Setieni.

Analyticka cast prace byla uvedena predstavenim zkoumaného Uzemi a legislativnimi
pozadavky mésta Kladna. V ramci reSerSe byla identifikovana absence zakonné upravy, jejiz
prostfednictvim by byla outdoor reklama regulovana. Pro Setfeni prvni Casti analytického
oddilu bylo vytvoreno prostfedi v geografickém informacnim systému ArcGIS, jenz byl
nastrojem pro identifikaci vizualniho smogu mésta Kladna. Vysledkem terénniho vyzkumu
byla identifikace celkem 437 reklamnich nosici odpovidajicich vymezené klasifikaci,
instalovanych na tizemi v rozsahu 43 ulic. V navaznosti na zjistény rozsah zamoreni verejného
prostranstvi reklamnim smogem nésledoval kvantitativni vyzkum za ucelem navrhnuti
doporuceni, coz bylo stanoveno jako primarni cil bakalarské prace.
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Setfeni analytické Gasti bylo zdrojem k piinosu zasadnich poznatkd pro realizaci navrhd
a doporuCeni ke zlepSeni stavajici situace. Dotaznikové Setfeni bylo zaloZzeno na
202 rensponzich, pfi¢emz dotaznikova navratnost dosahla 62,5 %. Cilem dotaznikového Setteni
byla identifikace hranice efektivnich a pfinosnych aspektii z hlediska reklamniho konzumenta.
Na zakladeé ziskanych vysledkt byly vyvozeny konkrétni navrhy a doporuceni pro vhodnou
realizaci reklam tak, aby bylo dosazeno nejvyssiho efektu.

Prvni navrhované doporuceni bylo vytvoreno formou nadefinované §kaly celkem 6 hodnoticich
kritérii. Stanovena kritéria byla odvozena ze ziskanych dat vyplyvajicich z dotaznikového
Setfeni. Tato doporucujici skala byla primarné stanovena pro ucely provozovny nebo prodejny
tak, aby bylo dosazeno vzajemného konsenzu mezi prodejnou ¢i provoznou a spotrebitelem.

Druhé navrhované doporuceni bylo doplnénim prvniho doporuceni konkretizovanymi
zésadami pro uz§i kontext. Skala hodnoticich kritérii informaci umisténych ve vyloze je fazena

dle poradi dulezitosti vyplyvajici z dotaznikového Setfeni. Principy zahrnuté v navrzenych
doporucenich jsou zalozené na predpokladu dodrzeni uvedenych zasad.

Navrhy doporuceni na zlepSeni situace byly stanoveny v souladu se zdkonnymi povinnostmi
vyplyvaji ze stavajici legislativy pravniho ramce Ceské republiky a Evropské unie.
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Piiloha 1 Po&et reklamnich ploch po CR

= billboard = bigboard

Zdroj: JCDecaux (2017), zpracovani vlastni



Ptiloha 2 Pfesyceni reklamou 2022

presyceni reklamou
data v %, n = 1000

v historickych centrech mést  plakéty, billboardy na dopavnich prostfedcich v dopravnich prostfedcich
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Zdroj: CMS (2022)
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Priloha 3 Masarykova tfida Kladno

Zdroj: kladnominule.cz, vlastni zpracovani (2023)
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Ptiloha 4 Symbolika barev

Barva Symbolika
Bild Symbol miru, ¢istoty, nevinnosti, nedosazitelnosti a ml¢enlivé. Ve spojeni s
modrou pusobi osvézujicim pocitem, coz v Ciné symbolizuje smrt.

Symbol pochybnosti, smrti. Ale také vzneSenost, distojnost, elegance. V

Cerna reklamé se vyuziva u prémiovych produktd, vysoké kvality. Cerny design je

vnimany jako velmi atraktivni.
5 Symbol sily, energie, dynamiky, vzruseni, ale také ohné€, nebezpeci, krve a
Cervena vzteku. Cervena vyvolava pozornost a svou napadnosti pfitahuje zajem.
Zpusobuje pocit dustojnosti, pfizné a Sarmu.
Fialovd Symbol kvality, chladu nebo kralovského stavu. V Latinské Americe a Asii je
symbolem smutku.

Hnéda Symbol pevnosti, uzitu, prospéchu a zdravého zivota.

Modra Symbol klid, krasy, Cistoty a kvality. V reklamé je hojné vyuzivana.

Sedd Symbol nerozhodnosti, §piny, nedostatku energie a strachu, stafi a monotonie.

Cim tmavsi odstin Sed¢, tim silnéjsi pocit negativnich emoci.
Zelena Symbol nadgje, klidu, svézesti, piirody, ale také chladu. Jedna se o nejklidné;si
barvu.
Zlutd Symbol vitality, slune¢niho svitu, lesku a tepla. Jedna se o nejzarivejsi a
nejteplejsi ze vSech barev.

Zdroj: Mikes, Vysekalova (2018), vlastni zpracovani (2023)
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Piiloha 5 Srovnani dafiové uznatelnost vydaju na reklamu

DPH - jedna se o poskytnuti sluzby — je pfedmétem DPH (§ 2 odst. 1 pism. b) ZDPH) nebo o dodani
zbozi (§ 2 odst. 1 pism. a) ZDPH) za uplatu. Piijemce plnéni ma narok na odpocet DPH v souladu s
podminkami uvedenymi v § 72 a nasl. ZDPH

Zdroj: Dolezelova (2022), vlastni zpracovani (2023)



Priloha 6 Zastoupeni muzii a zen v dotaznikovém Setfeni

® Zena

Zdroj: vlastni vyzkum
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Priloha 7 Podil responzi ve v€kovych kategoriich

Odpoved Responze Podil

21-30 71 35,7 %
51-70 47 23,6 %
41-50 38 19,1 %
31-40 29 14,6 %
15-20 11 5,5%
71-80 3 1,5 %

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)
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Priloha 8 Zakon €. 40/1995 Sb

Zakon o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpisu

alr ,

OBECNA USTANOVENI

§1

(2) Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky,!?) pokud neni dale stanoveno jinak.

Zdroj: zakonprolidi (2022)
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Priloha 9 Identifikace vizualni smogu mésta Kladna

Meésto Kladno

Billboard a
Backlight | Bigboard |velkoplo$na Méstska Méstsky

Nazev ulice reklama | Citylight | Maxcube | doprava | mobilidF | Navigace | Plachty | Rotundy | Vystrée | Viajky Jiné  |Celkem
Balcarova ulice 1 1
Bukovska ulice 0
Ctiborova ulice 3 7 10|
Divadelni ulice 1 1 2
Floridnska ulice 1 1 6 8|
Floridnské namésti 0
Gorkého ulice 5 1 6)
Hajnova ulice 3 6 3 12
Havifskd ulice 2 1 3]
Hluboka ulice 0
Hrni¢iska ulice 0
Hutska ulice 4 7 1 1 1 14
Kleinerova ulice 7 1 3 1 5 1 18]
Komenského ulice 1 1 8 10|
Mlynskd ulice 1 3 4 8|
namésti Starosty Pavla 2 1 1 1 7 1 13
Ocelarenska ulice 1 3 4]
Pekafska ulice 1 1 2
Podébradova ulice 2 2 2 10 16|
Postovni ndmésti 4 3 2 2 1 12
Roosveltova ulice 1 1 2
Slanska ulice 1 1
Stara ulice

Suchardova ulice 2 8 1 11
TyrSova ulice 5 5|
ulice Bezruce 11 14 25
ulice Dukelskych hrdint 9 1 12 3 25
ulice Dr. Vrbenského 1 11 11 23
ulice Generala Klapalka 2 3 5|
ulice Ivana Olbrachta 3 1 2 1 2 17 2 28|
ulice J. Hoffmanna 1 1 2
ulice Leose Janacka 1 3 1 5
ulice O. Peska 2 2
ulice Osv. pol. véziil 2 6 1 12 1 22
ulice Pod Bukovkou 0
ulice Pod Zamkem 5 5 1 11
ulice Rud. Knotka 2 2
ulice T. G. Masaryka 1 5 2 54 2 3 67|
ulice V. Burgra 0
ulice Vaclava Rabase 6 1 7|
Varova ulice 4 7 19 1 31
Vasatova ulice 1 7 8|
Zadusni ulice 2 4 6)
Zizkova ulice 1 2 7 10,
Celkem 0 0 59 4 4 1 2 49 75 4 219 7 13 437

Zdroj: vlastni zpracovani
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Mira efektivity outdoor reklamy mésta Kladna

Katefina Mittelbachova, KEMBCO02'



v ., VSEM
Resena
problematika

uvod problém pristup
Zkvalitnéni situace Identifikace Doporuceni pro
venkovni reklamy vizualniho smogu efektivnéjsi
mésta Kladna zpracovani reklam

Nedodrzovani

zakladnich

predpokladd

Negativni vnimani
grafické kvality

Vysoka Skola ekonomie a managementu Prezentace BP 2



Literarni reserse
teoretické casti

Terénni vyzkum

Vysoka skola ekonomie a managementu

Kvalitativni vyzkum
prostrednictvim
dotaznikového Setreni

VSEM

Skala kritérii reklamy
na budovach

Skala priorit
informacnich sdéleni
na provozovnach
nebo prodejnach

Prezentace BP 3



VSEM
Vysledky prace

V praci byl |dent|f|kovan prostor pro zlepseni v nedodrzovani
zdkladnich predpokladu kvalitniho reklamniho sdéleni

—Z dat 1ze vycist fakta:
—Zkoumana &ast Uzemi (43 ulic) &itd 437 reklamnich nosica.

—Nekvalitni grafické zpracovani je problematické pro 60 %
respondentd.

—72 % respondenty je v souladu s navrzenymi
doporucenimi.

- . Prezentace BP 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



Identifikace vizualniho smogu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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VSEM
Doporuceni

Na zékladé vysledkl Ize doporudit implementaci §kal priorit do
zpracovani reklamnich sdeleni provozoven/prodejen.

1. Provozovna bude lépe spotrebiteli vnimana pf¥i splnéni zasad pro kvalitni
grafické zpracovani.

2. Implementace kritérii pfinese eliminaci reklamniho smogu.

- . Prezentace BP 6
Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Prace prinesla povédomi o situaci a
vnimani reklamniho smogu mésta Kladna

Novym feSenim je implementace Skal priorit pro efektivnéjsi zpracovani
reklamy na prodejnach/provozovnach, diky nimz budou pozitivhé
vnimané.

Problematika byla posunuta diky zhodnoceni terénniho
vyzkumu a dotaznikového Setreni.

® © ®

- . Prezentace BP 7
Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Oponentura

—Obhajoba oponentnich vytek/dotazi:

Hllll

Vysoka skola ekonomie a managementu
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