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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva piisobenim vizualniho smogu ve mésté Sumperk na
vybranou cilovou skupinu. Skupina A jsou respondenti, ktefi znaji mésto Sumperk.
Skupina B jsou ti, ktefi mésto neznaji. Teoretickd ¢ast obsahuje definici pojmu vizualni
smog, kde vSude se s nim setkdvame a v jaké podobé ho mizeme najit. Dale objasni jeho
spojitost s marketingovou komunikaci a moznostmi, jak zamezit jeho pusobeni.

K vyzkumu byla vyuzita o¢ni kamera.

Klicova slova: vizualni smog, pusobeni vizudlniho smogu, marketingovd komunikace,

firemni identita, reklama, samoregulace, ocni kamera, Sumperk

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with the effect of visual smog in the city of Sumperk on a
selected target group. Group A are respondents who know the city of Sumperk. Group B
are those who do not know the city. The theoretical part contains a definition of the
concept of visual smog, where we encounter it everywhere and in what form we can find it.
Furthermore, it will clarify its connection with marketing communication and the

possibilities of how to prevent its effect. An eye camera was used for the research.

Keywords: visual pollution, effect of visual pollution, marketing communication, corporate

identity, advertisement, self-regulation, eyetracker, Sumperk
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UvVOD

Bakalarskd prace tématem navazuje na praci rocnikovou, ktera nesla stejné téma o
problematice vizualniho smogu ve mésté Sumperk z pohledu recipienta. Toto téma je
dilezité jak pro pozitivni vizualni dojem, které mésto mize poskytnout v kombinaci
s architekturou mésta samotného, tak i pro samotné obcany, na které reklama plisobi ze
vSech stran. Samotnou reklamu ve mésté a jiz zminénou hlavni tfidu nesou hlavné podniky
které¢ se na nich nachazeji, jednd se o kavarny, restaurace, prodejce drobné elektroniky,
kvétinafstvi, obCerstveni nebo obchody s obuvi, Sperky a naptiklad i secondhandy. VSichni
chtéji, aby jejich prezentace ptilakala zdkazniky nebo hosty, ktefi u nich nakoupi, ale
pusobeni vyzdoby ve vitrinach nebo jakékoliv komunikace navenek muze leckdy pusobit

nevkusné, preplacan¢ nebo neprofesionalnge.

r v

Teoreticka ¢ast prace objasni, co nese oznaceni vizualni smog, kde vsude a v jaké podobé
ho muzeme nejcastéji potkat, ale také dilezitost vizudlni komunikace pro podniky ve
mésté. Uvadi piiklady manuald, které upravuji mozZnosti vné€j$i komunikace obchodii a
podnikii ve velkych méstech Ceské republiky, kde je toto téma stale velmi aktudlni.
Neéktera mésta tato opatieni zavedla a také popisuji, jak motivuji majitele podnikd, aby tato

stanovena pravidla nebo doporuceni respektovali.

Praktickd &ast se zabyva porovnanim pohledu obéany mésta Sumperk a lidmi, ktefi mésto
neznaji nebo ho nenavstévuji. Pro vyzkumné ucely budou pouzity fotografie podnika, které
se nachazeji na hlavni tfid€ a jejim blizkém okoli. Tato ulice je hojné navstévovana praveé
diky podnikiim a obchodtiim které se na ni nachazeji. Ziskana data by mohly nastavit ramec

manualu, ktery by pomohl regulovat oznacovani provozoven prace v centru mésta.
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1 VIZUALNI SMOG

Timto problémem, ktery se stale Gastdji objevuje v médiich, se mésta v Ceské republice
zaCinaji zabyvat. Snaha eliminovat vizualni smog, ktery vyplivd z nenadefinovanych
pravidel, se snazi urovnat pravé jejich nastavenim. Pravidla mohou byt sepsana napiiklad
do manudlu. Ten miize pfipominat logo manudl, ktery v sobé nese informace o tom, jak
muzeme S danym logem spravné nakladat, aby nedoslo k jeho zdeformovani, poskozeni
nebo tieba k Gplné zmeéné jeho spravné barevnosti. Jednoduse pravidla, které se musi pro

spravné pouziti vizudlniho zobrazeni znacky dodrzovat.

1.1 Definice pojmu vizualni smog

Muzeme jej definovat jako cokoliv, co negativné narusuje pohled na mésto, kdyz se ¢lovek
nachdzi ve vefejném prostoru. Prikladem mohou byt rozhdzené odpadky na ulici, pfilis
kiiklavé barvy fasdd domt, nadzemni stozary, konstrukce, dopravni znaceni, zébradli atd.
(Kolb, 2018). lInternetové stranky vizualnismog.info uvadi definici, kterd popisuje
vizualni smog jako ,,zamofeni vefejného prostoru agresivni reklamou, ktera zastira
jedine¢nost mést i krajiny. Jde o um¢lé, kiiklavé panoptikum zastirajici opravdovou tvar
mésta, nicici jeho jedine¢nost. Ve velké mife se tyka grafického designu — reklam na
provozovnach a samostatnych nosi¢ti mimo provozovny (outdoor reklama). Vizudlni smog
podle odbornikli negativné ovliviiuje pozornost fidi¢i na silnicich a dalnicich a podminky
k Zivotu a zdravi osob, pfedevs§im ve méstech (Fullerova, © 2020). Dale Aneta Oulehlova
ve své diplomové praci uvedla, ze ,.,tento termin je nutné vysvétlit a definovat natolik, aby
jej pochopil kdokoliv. Popisuje zde piesnou definici vizualniho smogu, ktera je tvofena
latinskym slovem ,,visual* = zrakem vnimany a anglickym vyrazem ,,smog* = kouf, mlha*
(Oulehlova, 2019, s.13). Dokument o vizudlnim smogu, dostupny na socialni siti Youtube,
s nazvem ,,Kazdy potrebuje reklamu — dokument o vizualnom smogu*. Pan PhDr. Karol
Kleimann vizudlni smog definuje jako ,,Soubor opatieni vytvafeny c¢lovékem, ktery
negativné zasahuje do prostfedi, ve kterém se ¢lovék pohybuje. Nékteti jedinci, ktefi maji
estetické vnimani vic vyvinuté se v takovém prostiedi neciti dobfe a mohou byt negativné

az depresivné ladéni, a to se mize odrazit na jejich naladé. Samoziejmé kazdy ¢lovek ma

1 Visual pollution is an aesthetic issue, referring to the impacts of pollution that impair one's ability to enjoy a vista or
view. The term is used broadly to cover visibility, limits on the ability to view distant objects, as well as the more
subjective issue of visual clutter, structures that intrude upon otherwise "pretty" scenes, as well as graffiti and other visual

defacement.
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tu hranici jinde a do jisté miry je tato citlivost jakoby vytrénovana. Coz znamena, ze kdyz
se ¢loveék pohybuje v prostiedi, které je neestetické, které je vizudlné znecisténé, tak to
Casem piestane vnimat a bere to jako normu. To je vlastn¢ ten problém* (Kazdy potrebuje

reklamu, 2014).

V anglicky psanych textech se vizudlni smog oznacuje pojmem visual pollution.
Internetové stranky encyclopedia.com uvadi pro tento nazev definici, Ze je to ,,esteticky
problém, ktery odkazuje na dopad znecisténi, ktery zhorSuje schopnost jedince vnimat a
uzit si vyhled. Tento termin je vyuzivany pro oznaceni viditelnosti a omezeni schopnosti
vidét vzdalené objekty, stejné jako objektivnéjSiho vizualniho nepotadku objektd, které
zasahuji do ,,krasnych® scén mésta. Podobné jako graffiti a dal$i vizualni znehodnoceni*

(Visual Pollution, 2022). 2

1.2 Charakteristika vizualniho znedisténi

Co vsechno se pod timto pojmem skryva a kde vSude mlizeme vizudlni smog najit. Je totiz
Kk vidéni vice ve méstech nez ve vesnicich, ale hlavné ve velkych méstech. Odborné
muzeme ono misto nazvat vefejnym prostorem. Katedra urbanismu definuje vetejny
prostor jako: ,,Vefejny prostor je prostorem Zzivota spolecnosti, prostorem spolecenské
komunikace. Je mistem, kde se spole¢nost ,,d¢je, kde dochazi ke kontaktiim a komunikace
mezi lidmi, ke sdileni, inspiraci a vzniku v§eho, co ptesahuje jedince. [...] Tento prostor, je
prostorem otevienym ve velice Sirokém smyslu slova: je pfistupnd vSem clenim dané
spolecnosti, ale téZ prostorem, kde se tato spole¢nost otevira vécem a lidem cizim. [...]
V soucasné dobé rozliSujeme dva zdkladni typy vetejného prostoru: fyzicky a virtualni.
Fyzickym vefejnym prostorem jsou klasickd vefejnd prostranstvi: ndmésti, agory, ulice,
parky, vetejné budovy. [...] Virtudlni vefejny prostor vnimame od vynalezu novin, radia,
ale nejvétsi prelom vznikl pii objeveni elektronické komunikace a internetu, ktery

umoziuje komunikaci na dalku‘ (Katedra urbanismu, © 2011).

2 Visual pollution is an aesthetic issue, referring to the impacts of pollution that impair one's ability to enjoy a vista or
view. The term is used broadly to cover visibility, limits on the ability to view distant objects, as well as the more
subjective issue of visual clutter, structures that intrude upon otherwise "pretty" scenes, as well as graffiti and other visual

defacement.
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1.3 Manual oznacovani provozoven

Takovy manual je pro mnohé meésta feSenim pro regulaci vizualniho smogu. Ptinasi souhrn
pravidel nebo navodli na to, jak mohou majitelé oznacCovat své provozovny napiiklad
V historickém centru mésta, které by mélo ptisobit nerusivym dojmem. U tvorby manuélu
je dulezité podotknou fakt, Ze vzdy zalezi na tom, co vSe by mél regulovat. Pti dobrém
nastaveni veSkerych pravidel vznikne takovy oznaCovaci systém, podle kterého se
podnikatelé mohou nebo musi fidit. ,,Vizualni systém se kodifikuje pro to, aby probihala
jednozna¢na komunikace bez selhani lidského faktoru, aby byly udrzeny stejné zasady
vizualniho toku a tvarovani i barevna stalost prvku. [...] Manual grafickych standardi je
V podstaté navod, jak nakladat s grafickymi komunikaénimi prostfedky tak, aby firma
komunikovala jednotné a aby byl udrzen jasny firemni styl. Je to tedy soubor zdvaznych
pravidel, slouzicich k vytvafeni a udrzovéani jednotného vizualniho stylu® (Horny, 2016,

5.160,161).

Diky manualu mohou mésta zajistit neruSivou komunikaci podnik, které svym oznacenim
negativné pusobi v riznych ¢astech mésta, které maji piisobit reprezentativné. Podnikatelé
muzou vnimat takové navody jako ovlivnéni pasobeni jejich podniku, ktery na né¢ mize
mit negativni dopad voblasti financi nebo ziskavani novych zakazniki a
konkurenceschopnosti. Manual by proto nemél omezovat podnikatele v kreativité, jen

nastavit mantinely za které se nesmi oznaceni dostat.

Graficky manudl mizeme definovat jako ,,manual, ktery ukotvuje grafické prostiedky

podle piedepsanych pravidel a norem* (JuraSkova, 2012, s. 46).

Z manudlu dobrého oznacovani provozoven v Brné lze jednoduse vycist co je vnimano
jako vizudlni smog vtomto specifickém okruhu. Veronika Rut Fullerové, ktera
s kolektivem tento manudl vytvofila, zde uvadi jednoduché déleni vizudlniho smogu podle

druhu reklamy, kterou zobrazuje na:
1) Design provozovny

2) Outdoor reklama

1.3.1 Design provozovny — reklama v misté provozovny

Tato kategorie zmifluje takovou komunikaci, ktera je Gzce spjata s mistem provozovny a

prostranstvim tésné¢ kolem ni. Dilezité je poukazat i na méné napadné zplisoby oznaceni
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nebo formy reklamy, ktera taktéz mize na okoli piisobit negativnim dojmem. Komunikace

V misté provozovny by méla byt podobnd ale nerusiva jako reklama na vzdaleném nosici.

V manuadlu uvadi, ze ,,Tato ¢ast zahrnuje veSkerou reklamu, kterd se vyskytuje v mist¢, kde
probiha prodej nebo poskytovani sluzeb. Jednd se o firemni oznaceni na fasadé, polepy
vyloh, vystrée a dal§i podobné nosi¢e™ (Novakova a kol., 2017). Dale uvedené v manualu
jsou: zahradky a markyzy, vitriny a nabidkové tabule, acka, svételné obrazovky nebo také

oznaceni kioskud a oznaceni obchodnich doma.

Veronika Novakova ve své diplomové praci uvadi ,,Provozovna je mistem, kde dochazi
k pifimé fyzické komunikaci se zakaznikem. [...] Na rozdil od OOH (reklama na
vzdaleném nosici) je tato kategorie obecné¢ méné promeénliva a trvalej§im zplisobem tvori
kolorit mésta. Odrazi se zde vkus majitell obchodli, schopnosti designéra ¢i vyrobce

reklamy a v neposledni fadé benevolence majiteltl nemovitosti* (Novakova, 2015, s. 18.).

DESIGN PROVOZOVNY
ROZCESTNIK

0OBCHOD

LEKARNA PIPETA

VYSTRCE FIREMNI POLEPY SVETELNE Acka VITRINY ZAHRADKY
(str. 40) NAPISY (str. 49) OBRAZOVKY (str. 66) ANABIDKOVE AMARKYZY
(str. 22) AVIDEOMAPPING TABULE (str. 62)
(str. 79) (str. 56)

Obrazek 1 - Design provozovny (Zdroj: Novéakova a kol., 2017, s. 11)

1.3.2 Outdoor reklama — reklama na vzdaleném nosi¢i

Medialni slovnik dostupny na strankach Mediaguru jej definuje jako ,,Forma komer¢ni
komunikace umistovand na venkovni nosice (billboardy, bigboardy, megabouarty, CLV
atp.). Patii do tradicnich médii, vyuzivanych v media mixu. Nékdy téZ oznaCovana jako

OOH (out-of-home)* (Mediaguru.cz, © 2023).
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Out of home reklama, je takova, ktera na ¢lovéka piisobi na mistech mimo jeho domov.
Toto oznaceni v sob€ nese outdoorovou neboli venkovni, ale i indoorovou (vnitini) formu
reklamy. Je jedno, jestli se ¢lovék nachazi na ulici, v tramvaji, nebo ¢eka v ordinaci u
lékate, hlavnim cilem je zaujmout. To se da udélat netradi¢nim pojetim, nebo vhodnym
mistem. Ptiklady OOH reklamy jsou plakaty, billboardy, pohybliva reklama (napt. polepy
aut), woblery, city light vitrine, lavicky s reklamou a mnoho dalSich formatt (Krémaf,

2016).

V Ceské republice je pravé takové reklamy rekordni pocet, je to projev ,.typické celkové
bezkoncepcnosti a diletantismu na nejvysSich rozhodovacich urovnich v 90. letech.*
Skutecnosti je, ze se v nasi republice vyskytuje nespocet billboardt, a to disledkem pstrosi
politiky legislativnich a spravnich organti (Foret, 2011, s. 265). Nejen billboardy, ale i1 dalsi
ptiklady OOH reklamy, se praveé i diky jejich po¢tu mohou povazovat za vizualni smog.
Vyskytuji se ve velkém mnozstvi, ve méstech, ve vefejném prostoru hlavné ve velkém

poctu.

Tato forma reklamy nevede k ptimému prodeji, jako je tomu tieba u osobniho prodeje.
V zavislosti na druhu nosi¢e a formé sdéleni, mize OOH reklama umoznit préci
S corporate image nebo i zviditelnit znacku na vétsim Gzemi nez jen piimo u prodejny
(Novakova, 2015, s. 24). Se samoregulaci u reklamy na vzdaleném nosici se setkavame jen
ziidka ,,V Ceském prostiedi je regulace OOH reklamy ve vefejném prostoru spiSe vzacna,
nckterd mésta se snazi situaci korigovat, v ramci debaty se vSak objevuji i odptrci téchto

regulaci® (Novéakova, 2015, s. 24).

1.4 Regulace a samoregulace vizualniho smogu

Pro zabranéni vizualnimu znecisténi, je potieba docilit pocitu zodpovédnosti a také zavést

ptimou a nepiimou regulaci (Kolb, 2018).

Téma regulace se roz§ifuje mezi velkym poétem mést nejen v Ceské republice. Formu
regulace projednava nebo jiz zavedlo nejméné 1500 mést po celém svéte. Regulace se pro
vySe zminéné déleni na reklamu na provozovnach a outdoor reklamu, si Zadaji odliSny
pfistup. Samoregulace by mohla mit pozitivni G€inky zejména pii oznacovani provozoven.
Obchodnici mohou vyrazné ovlivnit vyzor dané méstské lokality, majitelé nemovitosti
mohou s méstem vyjednat dobré podminky napiiklad pro ptispévek na rekonstrukei, ktera
by vedla ke zlepseni vzhledu celého domu a podniku s nim spojenym. Mésto také mize

vznést vyhlasku, kterd by majitele nemusela motivovat natolik, aby investovali penize, ale
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I energii. Outdoor reklama je podiizena samosprave, a to z divodu vlastnictvi venkovnich

reklamnich ploch samospravném, ktery je pronajima.

Myslenka regulace a dotace je vhodna, bohuzel mnohdy nemusi byt spravné pojata. V
podcastu Kreativni Kreatury s ndzvem Vizualni smog vs. fungujici design s Veronikou Rut
Fullerovou. Je zminéno, ze méstska ¢ast Brno-stfed pozastavila piispévek na zlepSovani
ozna¢ovani vzhledu provozoven. Dlvodem zruSeni je ten, ze je nutné individudlné
konzultovat s jednotlivci. Nelze udélat zkazdého podniku ve mésté Uplné novy
s hodnotové stejné vypadajici. Podniky by mohly krachovat, nelze renovovat podniky
podle Sablony, dulezité je piistupovat s respektem k fasadé jednotlivych domi. A tento
problém pies dotace nelze fesit. ,,Aby diim fungoval ve vefejném prostoru, musi mit pro
svou fasadu, at’ je tfeba novorenezancni nebo modernistickd, navrzeny systém a do toho
systému se poté doplni jakéakoliv prezentace. Zase je to trochu garantované pro ty ostatni,
musi to spravovat majitelé nemovitosti, ne obchodnici, to by prosté¢ nefungovalo®

(Kreativni Kreatury, 2021).

1.4.1 Vyhlasky a narizeni

Legislativni dokumenty, které jsou vydavany samospravou, naptiklad radnici mésta nebo
dané méstské Casti. V ramci mést se legislativni dokumenty vydavaji pro kazdy subjekt
zvlast, proto neni mozné jednoduse vydat jeden dokument, ktery zahrne v§echno. Nutné je
zohlediiovat veskeré ufady, které¢ se danou problematikou mohou zabyvat. Témito ufady
mohou byt Odbor paméatkové péce, stavebni Ufad nebo jiné instituce jako kancelaf
architekta mésta. Vyhlasky vydané vysSim subjektem samospravy maji obecnéjsi platnost,

nez ty vydané pouze ve méstech pro danou méstskou ¢ast (Fullerova, © 2020).

1.4.2 Samoregulace

Samoregulace vypliva z toho, Ze reklamu nereguluji statni organy nebo stat. Reguluji je
nastavena pravidla, ktera pfijme reklamni primysl a ty jsou dostupné v Kodexu reklamy.
Kodex je pro kazdy stat jiny, kazdy si stanovuje vlastni pravidla, ktera se mohou liSit
napiiklad podle historickych, spoleenskych a legislativnich podminek. Samoregulace
nesmi byt vnimédna jako ndhrazka regulace pravni. Tento néstroj regulace je velice
flexibilni a rychle se adaptuje, tudiz dokaze pruzné reagovat na zmény, které se staly na
reklamnim nebo medidlnim trhu. Tato vlastnost mize byt povazovana za velkou vyhodu

samoregulace (RPR RADA PRO REKLAMU, © 2005).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

1.5 Vyhlasky o regulaci vizualniho zne¢isténi ve méstech Ceské

republiky

Zajem o kultivovangj$i a vzhledové piivétivéjsi vyzor mést v Ceské republice roste. Tato
podkapitola pfinese pohled na jednotlivé opatfeni tii velkych mést, které¢ zacaly vizualni
smog fesit. Také jak pristupuji ke kontrole vydanych pravidel nebo doporuceni, nebo jak
meésta motivuji majitelé podniki k jejich dodrzovani postupti v manuélech. O toto téma se
zacalo zajimat mnoho dalSich mést, jako je ValaSské Mezifi¢i, Znojmo, Plzeii nebo tfeba

Ostrava.

15.1 Praha

Clanek na webovych strankach www.campuj.online poukazuje Ze: , Tisiciletd Praha
s dramatickymi panoramaty, starymi paléci 1 historickymi zahradami si vydobyla piedni
misto v Zebticcich popularity vyletnich destinaci. V poslednich letech ji vSak trapi vizualni
smog: kiiklava reklama, vSudypfitomna zejména v historické Casti mésta. To by mohl
zménit novy Manudl pro kultivovanou Prahu, nédvod pro reklamni oznaCovani provozoven

Vv centru hlavniho mésta* (campuj.online, 2023).

Dale stranky kultivovana.praha.eu uvadi informace o Manudlu pro kultivovanou Prahu.
Ten nabizi dotaci, kterd miize slouzit jako finanéni podpora pro ty, kteti se rozhodnou své
provozovny pietvotit v souladu s pravidly manualu. Také je specifikovana skutecnost,
ktera ptispiva k tvorb€ vizudlniho smogu. ,,Cestovni ruch vSak piindsi i1 potiZe.
Navstévniky do Prahy vzdy lédkaly nizké ceny alkoholu, kvili nimz se stala jednim
Z nejoblibenéjSich party mést Evropy. Priliv turisth pfitahuje podnikatele, ktefi na ném
cht&ji zbohatnout bez ohledu na to, jak jejich byznys pretvaii mésto samé* (Magistrat

hlavniho mésta Prahy, © 2020).

15.2 Brno

Megstska cast Brno-stied uvadi, ze ,,Cilem manualu je nastavit jednotna a v praxi velmi
variabilni pravidla designu pro oznacovani provozoven a outdoorovou reklamu
v architektonicky specifikované lokalité¢ Brno-stied. [...] Manudl ale nepfinasi zddné nové
zakazy Ci regulace, pouze shrnuje, sjednocuje a transparentné¢ deklaruje metodicky ptistup
pamatkové ochrany vyplivajici z platnych pravnich piedpisi. Pravidla uvedena v této

publikaci budou zohlednéna pii vydavani zadvaznych stanovisek organi statni pamatkové
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péce a téz pii ¢innostech odborné organizace statni pamatkové péce. (BRNO-STRED,

©2018).

Déle autorka Manualu dobré praxe a reklamy a oznaCovani provozoven Brno-stfed, na
svych strankach uvadi v kapitole o vymaéhani, Ze: ,,Je pomérné snadné¢ vydat zakon,
natizeni nebo vyhlasky, malokdy ale dojde na to, aby se ten, kdo je vytvaii, staral o jejich
dodrzovéani a vymahani. Samosprava vétSinou véc zada statni sprave a ta to odmitne s tim,
Ze na nic takového nemaji kapacity [...] V pfipadé manualu tak neslo o vydavani novych
nafizeni a nové legislativy, Slo jen o souhrn stavajicich opatfeni a lepsSi nastaveni dozoru a
vymahani. [...] Hlavnim uzivatelem i vymahatelem se stal Odbor pamatkové péce, kde si
uz dlouho pred oficidlnim vydanim vyskolil svého specialistu a o cely problém se staraji*

(Veronika Rut, © 2012-2022).

1.5.3 Olomouc

Statutarni mésto Olomouc, které vydalo Metodiku pro kvalitni praxi s ndzvem Oznaceni
provozoven a reklama v méstské pamatkové rezervaci Olomouc a jejim ochranném pasmu,

zde uvadi cile této metodiky
1) Kultivovat vefejny prostor
2) Snizit hladinu vizualniho smogu, zamezit $ifeni nevkusné a Casto ilegalni reklamy

3) Zptehlednit proces schvalovani oznaeni provozoven, reklamnich a informac¢nich
nosicl
4) Informovat vefejnost, provozovatele a vlastniky objektl o vhodnych zpusobech

feSeni oznaceni provozoven, reklamnich a informacnich zatizeni

Tyto body jsou stanovené z diivodu, Ze: ,,Centrum Olomouce, je spolecensky a kulturné
nejvyznamnéjsi ¢asti mésta a je pod stalym tlakem provozovateld, ktefi chtéji ke svym
sluzbam pftitdhnout pozornost. V soucasné dobé tak z ekonomickych diivodi stale vzrista
tlak na zvySovani poctu, velikosti plochy a viditelnosti téchto prvki. Pro maximalni
zvySeni efektu upoutavky jsou fasady objekti zahlcovany nevkusnymi a nadbyte¢nymi

prvky, které jiz nelze povaZzovat za standardni firemni oznaceni (napf. reklamni vlajecky

propagujici vybrané produkty)“ (Metodika pro kvalitni praxi, 2021).

Ke zméné vizualu podnikd chce mésto Olomouc motivovat provozovatele naptiklad ,,[...]
dotaci, o kterou budou moci z4jemci zadat od piiStiho roku. Pfispévek na navrh a

provedeni upravy oznaceni provozovny na uzemi méstské pamatkové rezervace dle
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metodiky by mohl piedstavovat az 50 procent uznatelnych nakladd, tedy na graficky navrh
a samotné provedeni Uprav, maximaln¢ vSak miize dotace dosahnout 10 tisic korun®

(Olomouc.eu, 2021).
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2 VLIV DESIGNU FIRMY NA PROPAGACI A
KONKURENCESCHOPNOSTI PODNIKU

Jednotna firemni identita ma velky vliv na vnimani celého podniku okolim nebo
potencionalnimi zakazniky. Pokud podnik komunikuje jednotnou, ucelenou formou, a to
dovniti firmy ale i navenek, dokaze komunikovat celou filozofii, kterd se pozitivné¢ odrazi
Vv propagaci podniku. Jednotny vizudlni styl, ktery neptsobi ruSivé mize byt pro mésto,
kde podnik puisobi, ale i pro kolemjdouci nebo navstévniky benefitem, diky kterému se
muzou vracet a podporovat podnik v jeho ristu. Tato kapitola pojednava o dilezitosti
propojeni firmy s jejim celkovym vzhledem. V nékterych piipadech mize kiiklavé reklama

dobrym podniktim spi$ uskodit, nez aby naptiklad zvySovala jeho konkurenceschopnost.

2.1 Firemni identita

Tomuto oznaceni mizeme rozumét jako ,,souhrnnou predstavu vefejnosti o urcitém
subjektu, kterd vznika na zakladé chovani subjektu, predstav, postojl, ndzori, informaci a
zkuSenosti. Po zjednoduseni vnimame image jako urcity hodnotici prvek, ktery ma dvé
polohy — pozitivni nebo negativni.“ O image muzeme fici, Ze ,,vznika jako produkt
komunikace mezi jednotlivcem (subjektem) a okolim (vefejnosti). Je sdé€litelna, menitelna,
a analyzovatelna. Pasobi na nazory a chovani (nejen nakupni) a podstatnym zplisobem je

ovlivituje* (Kafka, Kotyza, 2014, s.8).

Dle Vysekalové by firemni identita mé¢la zahrnovat ,historii firmy, filozofii 1 vizi, lidi
patfici k firmé 1 jeji etické hodnoty. Je definovdna rGznym zpiisobem, ale jeji podstata
spo¢iva v komplexnosti obrazu a je tvofena fadou nastrojii, které onu komplexnost,
ucelenost vytvareji“. Také zde uvadi, Ze se jedna o komplexni pohled na firmu a na Sirokou

Skalu aktivit, které vykonava. (Vysekalova, Mikes§ a Binar. 2020, s. 10).

Pokud firma nebo podnik vystupuje a chovad se ucelené, budi vétSi sympatie a
diavéryhodnost vuci vefejnosti. Vefejnost se dokaze 1épe vcitit a ztotoznit s podnikem.

(Svoboda, 2004, s.7).

2.1.1 Hodnoty firmy

Hodnoty samotného podniku se mohou v celkové prezentaci odrazet, a tak kolemjdouci
nebo navstévnici podniku vidi celkové nastaveni firmy, které mize mit pozitivni dopad na

cely podnik, nejen uvnitt mezi zaméstnanci.
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Tento pojem reprezentuje ,,to, co je pro organizaci dalezité nebo o co usiluje. M¢ély by
proto (v pripad¢ zdravé organizaéni kultury) vychazet z firemni strategie. Piikladem mize
priabézné zdokonalovani pracovnich postupti, diiraz na standardy kvality sluzeb, rychlé
feSeni zadosti zakaznika, tymova organizace prace, zachovani vyssi urovné mezd c¢i

benefitll pro zaméstnance ve srovnani s trhem* (Urban, 2014, s.15).

2.1.2 Firemni komunikace

Oproti designu podniku nebo firmy, ktery ma vytvaret jednoznaény, kompletni nebo
uceleny dojem, ma komunikace firmy ,,dlouhodoby zdmér a strategicky cil: budovat
pozitivni postoje k organizace Vv podniku i mimo né&j“ (Svoboda, 2004, s.28). V dnesni
dob¢ nesta¢i komunikovat jen v rovin¢ firma k zakaznikovi, nyni je tfeba myslet na
vzajemnou komunikaci, kdy naptiklad zdkaznik m& mozZnost vyjadfit ndzor nebo reagovat

a také na n¢j dostat odpoveéd’ (Horakova, 2008, s.29).

2.2 Firemni design

Muzeme jej definovat jako ,.komplexni souhrn veskerych vizualnich vystupi, kterymi se
subjekt prezentuje. [...] Zakladem systému je fakt, Ze vSechny slozky vizualni komunikace
obsahuji urcité specifické vizualni atributy (Basic Elements), jako jsou znacka, barevnost,
typografie, grafické prvky a specificky zplisob kombinace téchto prvki — vizudlni styl®
(Kafka, Kotyza, 2014, s. 15). Vysekalova ve své knize Image a firemni identita dale
dopliiuje, Ze se miize vyuzit oznaceni tohoto pojmu jako ,,jednotny vizudlni styl® ,Jde o
soubor vizualnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvnitf, ale predev$im vné
firmy. Graficka podoba jednotlivych komponentl vizualniho stylu by méla byt zakotvena
V design manudlu, ktery pfesné¢ vymezuje jejich vyuzivani. To je zdkladem vizudlni
identity firmy, tim, co firmu odlisuje od jinych, na zaklad¢ ¢eho ji mizeme identifikovat*

(Vysekalova, 2009, s. 40).

Dale zde uvadi jednotlivé ¢asti toho, co vSechno se podili na firemni identité a to:
1) Nazev firmy a zpusob jeho prezentace
2) Logo a jeho identifika¢ni zkratka
3) Znacka pro zviditelnéni a odliseni produktu

4) Pismo a barvy
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5) Sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny)

6) Orientacni grafika (zpusoby uprav interiérti, oznaceni budov)
7) Odévy zaméstnancu

8) Grafika obalu

9) Darkové predméty

10) Dalsi prvky dle oboru podnikani

Pod témito dalSimi prvky mohou byt v kontextu podnikii, které mizeme najit ve méstech
napiiklad jednotny styl nadobi, $alkii na kavu nebo sklenic, které podnik vyuzivd pro
servirovani. Etikety, které vyuziva pro prodej vlastnich napoji nebo piipravenych pokrmul.

Nebo také jidelni listek nebo listky s aktualni ¢asové limitovanou nabidkou.

2.3 Diilezitost firemni identity ve vztahu k celkové image

Pojem firemni identita a firemni image se Casto zaménuji, pokud chceme tyto dva pojmy
odlisit, mizeme vyuzit definici: ,,Firemni identita je to, jakd firma je nebo chce byt,
zatimco image je vefejnym obrazem této identity* (Vysekalova, Mike$ a Binar. 2020, s.
12). Vysledkem zminénych casti korporatni identity je celkova image spolecnosti.
,Firemni identitu mizeme vnimat jako néstroj pro budovani image. Pokud se subjekt chce
odlisit od ostatnich a nést si fadu vyhod vyplyvajici z pozitivni image, musi vystupovat na
vetejnosti pod danou image, fidit se danou filozofii, a to pfedem promyslenym zptsobem.
Pokud bude subjekt takto vystupovat mize ho spole¢nost povazovat za divéryhodny,
promysleny a perspektivni. Muizeme ji rozdélit do Ctyf subsystému a co na marketingova
komunikace, jednotna firemni kultura, produkt a jednotny vizualni styl. Pokud jsou

vSechny tyto subsystémy koordinovany, buduji identitu danému subjektu* (Kafka, 2012).

,»Podniky zacinaji v marketingu stale vice vyuzivat emoce a image, aby pronikly do mysli
a srdci zadkaznikl. To se sice délo odjakziva, ale v dneSni dobé je tento jev mnohem
vyrazn€j$i. Diive bylo pravidlem marketingu nabizet ve srovnani s konkurenci néjakou
kterykoli jiny prostfedek®; [...] Marketing, v némz se hlavni dlraz kladl na poskytnuti
vyhody, ptedpokladal, Ze na spotiebitele plisobi spiSe raciondlni divody néz emoce. [...]
Znacna Cast firem se dnes snaZi vytvofit image, ktery misto na rozum plisobi na city*

(Kotler, 2003, 5.60.)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

3 VLIV MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA VIZUALNI SMOG
VE VEREJNEM PROSTORU

Tato kapitola objasni dulezitou spojitost mezi vizudlnim smogem a marketingovou
komunikaci. Pro podniky je nesmirn¢ dilezité komunikovat navenek tak, aby piildkaly
zakazniky a generovali zisk, a hlavné zistavaly v povédomi vSech, ktefi kolem podniku
prochazi, navstévuji ho nebo jej hledaji pomoci Google street view na mapach. To, jak se
podnik prezentuje je jeho komunikaci, a zaroven i reklamou, protoze propaguje sam sebe.
Pokud podnik komunikuje pfili$ kiiklaveé, mize negativné ovliviiovat vefejny prostor svym

pusobenim, a tak vytvéfet vizualni smog.

3.1 Reklama a vizualni znec¢iSténi

Pojem reklama je ,,(lat. reclamare — znovu kficet, zvucet, silné a €asto volat) komunikace
s cilem ovlivnit prodej ¢i ndkup vyrobkl nebo sluzeb, které¢ uspokojuji potteby vyrobce,
dodavatele i odbératele, resp. informace sméfujici K osvojeni si urcitych myslenek (napf.
socialni reklama). Ekvivalentem pojmu reklama je vyraz obchodni propagace. Je to
pfedev§im placena informace s cilem vyvolat informacni, resp. primarné ekonomicky
efekt. (Hornak, 2003, s. 191). Dulezité je pro definovani tohoto pojmu zminit, Ze

»reklama pfedstavuje nejpiesveédCiveéjsi mozné prodejni sdéleni spravnym zajemctim o

cvwvr

Tyto definice mohou znazornit i komunikaci firem, ktera je taky formou reklamy.
Naptiklad oznaceni provozovny miiZze byt dobrou reklamou, ktera nemusi stat podnik

mnoho financi, ale zakaznik bude chtit podnik navstivit a tim byt pro néj profitujici.

3.1.1 Vizualni komunikace

,»Vizualni zpracovani informaci je naptiklad jednim z argumentl rozhodnuti zdkaznika o
koupi produktu. Vedle technickych parametri, designu a ceny je jeho kvalitni vizudlni
prezentace zarukou vétsi pravdépodobnosti udrzeni stavajicich a ziskdni novych zakaznik.
Kvalitni vizualni prezentace piedpokladd snadnou CcCitelnost, vSeobecnou sdélnost a
intenzivni optickou piisobivost zpracovani. Dobfe propracované vizualni komunikace dava
firmé tvar* (Horny, 2016, s. 21). Tyto skutecnosti se daji implementovat i na podniky,
které jsou ve méstech vSudyptitomné. To, jak bude navenek podnik komunikovat, jak bude
podnik designové plsobit a za jakou cenu bude své produkty nabizet se odrazi na

zdkaznicich, at' uz v pozitivnim nebo negativnim smyslu. Pokud podnik komunikuje
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srozumitelné a plsobi pozitivnim dojmem, lidé si budou tvofit pozitivni konotace s timto
mistem a budou se vracet a stanou se znich staly zdkaznici, ktefi jsou pro podnik

profitabilni.

Dale v Praktické ucebnici firemniho stylu uvadi Horny ze ,,Hlavni cil kazdé prezentace je
vzdy stejny — prezentovat informace nejen dostate¢né nazorné, ale soucasné i tak, aby byli
divaci zaujati, aby byla upoutana jejich pozornost. Pravé na vizualni komunikaci, lze
zalozit uspéSnou prezentaci. [...] Na vizualni komunikaci je také zaloZeno celé ptsobeni a

vnimani firemniho stylu* (Horny, 2016, s. 21).

3.2 Spojitost mezi vizualnim smogem a reklamou

Marketingové komunikace jsou jednim z nejpopulérnéjSich nastrojit marketingového mixu.
Heskova (2009, s. 51) ji ve své knize popisuje jako ,komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, presvédCovani nebo ovliviiovani dne$nich nebo budoucich
(potencialnich) zakaznikt. Hlavni charakteristikou této komunikace je zprostiedkovani
informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmériiovani minéni, postojii, o¢ekavani a

zpusoby chovani spotiebitelt v souladu se specifickymi cili podniku.*

V knize Marketingové komunikace piSe Miroslav Foret (2011, s. 256), Ze ,reklama ma
mnoho forem a zpisobll pouziti — propaguje urity konkrétni produkt nebo takeé
dlouhodobou piedstavu (image), jiz si maji o firmé tvofit klicové segmenty vefejnosti.
Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostfedkti dokaze oslovit Siroky okruh
vefejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné piesvédCiva. Jedna se pouze o
jednosmérnou formu komunikace. [...] Nevyvazené se v ni nadsazuji a prehanéji klady,

nez aby se objektivné pripoustély nedostatky.*

Do marketingovych komunikaci miiZzeme zatadit spoustu aktivit, nékteré z nich mohou byt
S vizudlnim smogem spojeny, ale ne Uzce. Marketingova komunikace sama o sobé, je
mladou disciplinou, ktera se formuje od konce 19. a 20. stoleti v USA (Oulehlova, 2019,
s. 25).

3.3 Konkurence

Pro kazdy podnik, ale 1 velké firmy, je velmi dlleZit¢ svou konkurenci sledovat a
nezapominat na ni. V dnes$ni dobé ma kazdy konkurenta, jak v pracovnim, tak i v osobnim
Zivoté a je pfirozené se snazit odlisit se. Dulezité je poznat svou konkurenci a jaké ma

vyhody z pohledu zékaznik, ale 1 z pohledu toho jaké nabizi sluzby i vyrobky.
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Pojem konkurence se miize vymezit podle tohoto uryvku z knihy Moderni marketingovy
vyzkum ,,Na trhu zpravidla nejsme jedini, ktefi poskytuji zdkaznikim podobné vyrobky.
Nachéazime se v ramci urCitého odvétvi v konkurenénim prostiedi, kde jsme obklopeni
mnoha dalSimi firmami, které usiluji o totéz jako my. Vzajemné soupetfeni mezi firmami
vytvaii konkurenci. Na konkurenci nelze pohlizet pouze jako na firmy, které produkuji

stejné zbozi ¢i sluzby pod jinou znackou.” (Kozel, 2006, s. 29)

Pokud chce spolecnost vytvaret nabidku kterd ma hodnotu a smysl pro jejich cilové
zakazniky, musi to byt takova nabidka, ktera bude pfevySovat tu konkurencni. I piesto
spole¢nosti privadeji na trh produkty, a neznaji svou konkurenci na trhu a pro¢ se soustiedi
na zakazniky, ktefi by méli upfednostnit jejich produkt nebo sluzbu pied konkuren¢ni

nabidkou (Chernev, 2017, 5.91).3

vvvvvv

barakud, Zralokd a malych rybek. V takovych vodach mate na vybranou: bud’ si nékoho
date k obédu, nebo sami jako obé&d poslouzite” (Kotler, 2003, s. 49). Tak popisuje Philip
Kotler ve své knize Marketing od A do Z pojem konkurence, ktery je pro podniky a jejich
provozovatele velkou otdzkou, kdyz tesi design své prodejny. Odlisit se od ni. Déle zde
uvadi citaci od pocitatového védce Gregory Rawlinse, ktery konkurenci popsal jako

,Pokud nejste soucasti parniho valce, jste soucasti cesty, po niz parni valec jezdi.*

3 To create a meaningful value proposition for its target customers, a company must design an offering that dominates the
competition. Yet companies often launch products and service without a clear undertanding of who their competitors are
and why they target customers would choose their offering over competitive offerings. Unfortunatly, these companies
relize the importance of knowing the competition only after their offering is engulfed by it.
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4 METODIKA

4.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem této bakalatské prace bude analyzovat prvky vizualniho smogu ve mésté Sumperk
z pohledu obdanti zmifiovaného mista a lidi, ktefi Sumperk neznaji, nebo alespoti
nenavstévuji. Podniky budou vybrany spoleéné s ¢lenkou Kulturni komise ze Sumperka,
kterou téma vizudlniho smogu zajima a chtéla by prosadit regulaci v tomto ohledu. Vybér
podnikd bude ve spolupraci s Eliskou Suchomelovou. Nutnosti bude, aby provozovny
fungovali na hlavni tfidé, kterd je hojné navstévovana a lezi nedaleko od historického
centra a radnice. Ugelem tohoto vyzkumu je zjistit, které prvky, jsou nejsledovangjsimi
z pohledu respondenti. Pomoci nich poté nastavit zaklady manualu, nebo jednodussi

formy regulace.

4.2 Vyzkum o¢ni kamerou

»EBye-tracking je sledovani zraku za soucasného snimani zorného pole. Abychom zjistili,
na co se Cloveék diva, musime kromé jeho o¢i (oka) mapovat i pozorovanou scénu. Z toho
diavodu se brylové eye-trackery skladdaji ze dvou kamer — o¢ni (snimajici oko respondenta)
a scénické (snimajici scénu, tedy zorné pole respondenta). Oba vystupy se nasledné proloZi
do jednoho obrazu, takze vysledny zaznam ukazuje pozorovany objekt (Casopis, direct
mail, citylight, ulicku v obchod€) s pohybujicim se kurzorem (kolecko, kiiz),
znazoriiujicim centralni vidéni respondenta® (Tahal, 2017, s.158). ,,JJe to metoda, ktera
pomaha vyzkumnikim pomoci pochopit vizualni pozornost. S eye tracking metodou
muzeme detegovat na jaké misto se uzivatel diva, jak dlouho se na néco diva a jakou
cestou jejich o&i plynou (Bergstrom a Schall, 2014, s.3). * ,,Jde o vyzkumnou metodu
zaméfujici se na sledovani pohybu oc¢i, konkrétné potom ostrého (centralniho) vidéni,
Vv némz vidime pfedmeéty ostfe, jsme schopni poznat drobné nuance a Cist plynuly text*

(Tahal, 2017, s.155). dale v knize popisuji vyhodu této metody. ,,Eye-tracker miize byt

4 Eye tracking is a methodology that helps researchers understand visual attention. With eye trackin, we can detect where
users look at a point in time, how long they look at something, and the path their eyes follow.

2 An eye tracker can be a powerful tool that give us a highly accurate representation and understanding of an individual s
eye movement behavior. The three attributes of location, duration, and movement from the basis for this understanding.
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mocnym nastrojem, ktery ndm poskytuje vysoce piesné zndzornéni a porozuméni chovani

pohybu o¢i jednotlivee* (Bergstrom a Schall, 2014, s.8).°

4.3 Identifikace problému

Provozovny na hlavni tfidé ve mésté Sumperk nerespektuji zdej$i architekturu, nemusi se
fidit pravidly oznaCovani provozoven, mésto totiz zddny manudl nemd. Pfitomny zde
nejsou ani vyhlasky, které by nafizovaly respektovani uvedenych pravidel. Dulezité je
podotknout fakt, ¢ domy nejsou ve vlastnictvi mésta Sumperk, ale valna vétsina je

vlastnéna soukromymi osobami, se kterymi mtze byt feSeni vyhlasek zdlouhava.

4.4 Vyzkumna otazka

VO 1: Které prvky respondenti vyhodnocuji jako dilezité pro oznaceni provozoven na

hlavni t#idé ve mésté Sumperk?

VO 2: Jak respondenti vnimaji ozna¢ovani provozoven na hlavni tfidé ve mésté Sumperk?

4.5 Ucel $etieni

Ukolem této prace je ziskat potfebna data, kterA mohou pomoci nastavit pravidla pro
ozna¢ovani provozoven ve mésté Sumperk. Kulturni komise mésta chce vznést poznatky
této prace, aby mésto spolecné s architektem zavedlo manuél oznacovani, ktery by bylo

nutné respektovat pro uceleny vzhled této ¢asti mésta.

4.6 Respondenti

Respondenti budou pro ucely tohoto vyzkumu rozdéleni do dvou skupin. Skupina A,
budou ob¢ani mésta Sumperk, nebo ti, kteti v blizkosti mésta bydli a hojné jej navstévuji.
Skupiny budou zastoupeny muzi i zenami ve véku od 18 let do 30 let. Skupina B, budou

lidé, ktefi meésto Sumperk neznaji, nebo jej nenavstévuji.

Pii vybéru respondentl bude nutné stanovit stejny pocet z obou skupin, a to minimalné Sest
respondentl za skupinu. Pro spravedlivé porovnani bude vhodné, aby byli zastoupeni muzi

1 zeny v podobném poctu v obou skupindch, také vék by mél byt podobny pro obé skupiny.

5 Eye tracking is a methodology that helps researchers understand visual attention. With eye trackin, we can detect where
users look at a point in time, how long they look at something, and the path their eyes follow.

2 An eye tracker can be a powerful tool that give us a highly accurate representation and understanding of an individual s
eye movement behavior. The three attributes of location, duration, and movement from the basis for this understanding.
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Ovsem takto vyrovnané skupiny respondentli nejsou klicové. Pro tento konkrétni vyzkum
je zvoleno veékové rozmezi v nizsi hranici z divodu odlivu vysokoskolsky vzdélanych lidi

Vv produktivnim véku do vétSich mést.

4.7 Uzité metody vyzkumu

Metody vyzkumu jsou voleny tak, aby ziskand data byla co nejpfesnéjs$i a tim padem
piinosngjsi pravé pro kulturni komisi mésta Sumperk. O¢ni kamera je pro ucely tohoto
vyzkumu zvolena pravé proto, Ze respondenti maji moznost vidét za stejnych podminek
veskeré podklady. Rozhovory jsou zde nutné, pro doplnéni podstatnych informaci, které se
z pohybu o¢i nedaji vycist, ale také pro nastinéni emoci, které respondenty budou provazet.
Tato metoda je pro vyzkum zvolend z toho diivodu, Ze poskytne lepsi pohled na jednotlivé
prvky oznacovani provozoven. Respondenti budou analyzovat jednotlivé fotky podniki,
které se nachazi na hlavni tfid¢ a kamera bude snimat pohyb jejich oc¢i. Data, které
z kamery ziskame pfretransformujeme do heatmapy a do bodové cesty, kterd ukaze
Vv ocislovanych bodech cestu, kudy oci respondenta $ly, ale také velikosti kruhu znézorni,
jak dlouho na urcity bod koukal. Dale budou analyzovany jednotlivé body, které budou u
vSech podnikii stanoveny stejn¢€. Dulezité pro vyzkum bude ¢ast s umisténim loga a

vyloha. Pokud bude provozovna mit, tak i venkovni cedule a ptedzahradka.

Tento vyzkum bude probihat u monitoru, na kterém se zapne Kratka prezentace, kdy se
promitnou jednotlivé fotky vybranych podnikii. Video bude obsahovat i mezery, které jsou
nutné, aby si respondent mohl odpoc¢inout mezi snimky. Dilezité bude spravné nastavit ¢as
mezi jednotlivymi fotkami, ale 1 dobu po kterou bude snimek k vidéni. Kratké nebo dlouhé
vystaveni snimku by mohlo zapfi€init to, Ze se respondent nestihne podivat na vSe, co by
pro vyzkum mohlo byt uzitecné. Dlouhé vystaveni by mohlo znehodnotit data, protoze se
respondent za¢ne divat na podnik delsi dobu, kdyz kolem jen prochézi. Jde o to, znat jejich

prvni dojem.

4.7.1 Polostrukturovany rozhovor

Pro rozhovory je dalezit¢ uvolnit atmosféru a prekazky, které by respondentovi mohly
branit pii odpovidani, také je dulezité ziskat souhlas k potizeni zdznamu rozhovoru (Hendl,
2005, s. 167). ,,Rozhovor je zalozen bud’ na tstni form¢ (kladeni otazek) nebo probiha
formou dotazniku, a mize byt proto realizovan i formou pisemnou. [...] Rozhovor jako

vyzkumny nastroj sbéru informaci je zamérna a planovana aktivita s cilem ziskat potfebné
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informace jako zaklad analytické prace feSeni zkoumaného problému* (Roubal, 2014,
S.76). Dilezitou soucasti této vyzkumné techniky jsou kladené otazky, pomoci kterych se
muzeme dozvédét podrobnéjsi informace. ,,Otazky v kvalitativnim interview by mély byt
skute¢né oteviené, neutralni, citlivé a jasné. Zakladni snahou pii vymysleni otazek, je
minimalizovat vnucovani urcitych odpovédi samotnou formulaci otazky* (Hendl, 2005,

5.169.)

Nasledn¢ po vyzkumu oc¢ni kamerou je nutné se respondentii zeptat na otazky, které nam
osvétli emoce a pocity, které se poji se ziskanymi daty. Tyto informace ndm poskytnou
druhou podstatnou ¢ast, ktera je nutna pro pochopeni skutecnosti, které z dat nejdou vycist.
Rozhovor bude nasledovat po shlédnuti kratkého, vySe zminovaného, videa. Pti rozhovoru
budou veskeré fotky provozoven dostupné na jedné vétsi kolazi. Struktura bude pifedem

dand a pro vSechny respondenty stejna.

Vyhodou této techniky je, Ze dotazovana osoba je soucasti ur¢ité skupiny nebo vzorku,
respondent neni anonymni. Také moznost ziskani podrobnych informaci, vypoved
respondenta je divéryhodnéj$i a napiimo zodpovézeni, miizeme se dozveédét niterni
informace, které by z neosobniho dotazniku nikdy nebyly ziejmé. Za nevyhody muizeme
osoby provadéjici vyzkum, kterda muize byt pfiliS zainteresovand nebo se pokladanim

otazek mize snazit ovlivnit vypovéd respondenta (Roubal, 2014, s. 79).

4.7.2 Scénar rozhovoru

Pii kvalitativnim vyzkumu, ktery se zaobird rozhovory s respondenty je nutné si stanovit
scénaf, aby kazdy mél stejné podminky. Je dilezitou c¢asti pii uskutecnéni vyzkumu,
protoZze usmériiuje konverzaci a moderator rozhovoru bude postupovat u riznych

respondentli podle dané Sablony (Tahal, 2022, s.45).

Vyuziti strukturovaného rozhovoru, ktery mé oteviené otazky je vhodny pro vyzkum, u
kterého nemame moznost jej opakovat a Cas na jednoho respondenta je kratky (Hendl,

2005, 5.173).

4.8 Preset

Pred zaCatkem samostatného vyzkumu je nutné, aby probéhla zkouska, ktera odhali

ptipadné nedostatky v jeho nastaveni. Ty mohou byt napiiklad ve $patném nastaveni Casu,
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ktery je vyhrazeny na jednu fotografii podniku. Nebo pii nasledném rozhovoru, kdy mohou

byt otazky pokladany nesrozumitelné nebo odpovédi budou velmi podobné.

4.9 Vyhodnocovani

Pro vyzkum budou dulezita data ze sloucenych skupin respondenti A a B a jejich spole¢né
vysledky budou poté porovnany mezi sebou. Data, které vyplynou z o¢ni kamery, budou
pozdéji analyzovana, jestli jsou pro respondenty podstatné, nebo jim nevénuji pozornost.
Klicovou informaci je to, na jaké misto na fotografii se respondenti zaméti jako prvni.
K tomuto urceni bude slouzit Gaze plot, ktery ukaze kam se skupina respondentti koukla
jako prvni. Dal§im prvkem bude vysledna Heat mapa, ktera ukdze kam se respondenti

koukali nejintenzivnéji.

Vyhodnocovani dat ziskanych z jednotlivych rozhovoru budou nasledné digitalizovana a
roz€lenéna podle jednotlivych anotaci spojenych s jejich odpovéd'mi. Digitalizované
odpovédi budou pfifazeny k jednotlivym vystuptim z o¢ni kamery. Odpovédi za skupinu A
i B budou nasledn¢ porovnany a vysledky, pak pfifazeny ke spoleénym vystupiim z o¢ni

kamery obou skupin.

4.10 Casovy harmonogram vyzkumu

Samotny vyzkum bude realizovan v mésici biezen. Zde je nutné navrhnout datum, kdy
budou respondenti mit ¢as realizovat vyzkum o¢ni kamerou a nasledné i rozhovor, ktery
nesmi byt realizovan jindy nez po shlédnuti prezentace podniki. Stanoveni datumu bude
ovlivnéno moznostmi respondentti. Skupiny A a B mohou byt dotazované v jiné dny, ale
vSe se bude odvijet od moznosti respondentii. Ve tietim a ¢tvrtém mésici roku 2023 bude

spole¢né s vyzkumem provedeno vyhodnocovani dat.

4.11 Rozpocet

Pro tento typ vyzkumu je nezbytna eye trackingova kamera, ktera je K zapujceni ve
vyzkumné laboratoii RED lab. Toto vybaveni je mozné po domluvé vyuzit a nebudou za
n&j uétovany poplatky. Dale pofizeni kvalitnich fotografii Sumperskych podnikii nebo
obchodt, a to svépomoci s vlastni technikou a tim odpadaji vydaje spojené s pofizenim
techniky ¢i placenim fotografa. Vydaje budou spojené pouze s cestovanim do mésta
Sumperk. K realizaci vyzkumu je mozné a v ramci zaptijéeného vybaveni nutné vyuzit

mistnost v budové TIC ve Zlin¢€. Celkové naklady tudiz neptesdhnou 500 K¢.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SUMPERK

Toto okresni mésto lezi severozapadné od Krajského mésta Olomouc. V Sumperku Zije
piiblizn¢ 26 000 obyvatel. Historie mésta spada do obdobi velké kolonizace 13. stoleti, ale
presné datum zalozeni neni zndmo. Prvni dolozend zminka se datuje k roku 1281.

(Sumperk, 2006)

V propagacnich materidlech se setkavame s vétou, ktera mésto nazyva Zivou branou
Jesenikil. A to z divodu jeho polohy na ktizovatce Zelezni¢nich trati a cest, diky kterym se
snadno dopravite do riznych koutl Jesenikd. Ziva brana vyplyva z oznaCeni mésta jako

regionalni centrum kultury. (Historie mésta Sumperka, [b. r.])

5.1 Odliv mladych lidi z kraje

Pravé nedostupnost anebo, nekvalita zdejSich podnikii a celkové podminky ve mésté mize
byt jednou z pfi€in jejich odchodu do vétSich mést. Divod vybéru napiiklad studentii
vysokych Skol nebo lidi, kteti jsou vysokoSkolsky vzdélani a jiz pracuji mimo okres

Sumperk je pravé jejich odliv do vétsich mést. Tito lidé pak v okrese chybi.

Starosta mésta HanuSovice Marek Kostka pro rozhovor na Aktualné.cz tekl ,,Mladi lidé
odchdzeji za studiem do né&kterého z vétsSich mést. Tam si nasledn€ najdou praci i partnera,
domil se vraci jen zfidka. Zatim jsme nedokazali vytvofit podminky, aby nam tu zistavali*
(Krézl, 2022). Dale v ¢lanku uvadi i informaci o nezaméstnanosti, kterou oduvodiiuji tim,
ze vysokoskolsky vzdélani lidé zde nenachézeji uplatnéni, a tudiz odjizdi za praci do
vétSich mést.

Nejen vizualni smog miiZe byt pfi¢inou odlivu mladych a aktivnich lidi. Problém do blizké
budoucnosti mize byt i nekvalita sité, ktera mtze tyto lidi odlakat do vétSich mést (Berger,
2021). Tim padem i jejich financi, které mohou byt pro podniky ve mésté podstatné. Uslé

zisky prave téchto od téchto zakaznikli mohou chybét pifi renovaci prezentaci podnikd.

Dalsi slabou stranku, kterou Sumperk ma, je bydleni ¢ doprava. Nejen za praci se lidé
st&huji mimo region, ale i do mensich obci, které se kolem Sumperka nachazeji. ,,Setrvaly
pokles obyvatel ma vliv na pfijmy mésta, klesd zastoupeni ekonomicky aktivniho
obyvatelstva a vytvafi se tlak na socidlni systém mésta® (Krnavek, 2021). Ve stejném
¢lanku je také zmin€no, ze obyvatelé, ktefi se zucastnili vyzkumu kladné pfiijimaji
investice, které podpofili technickou infrastrukturu mésta. Také ale prostfedky na

zkvalitnéni vefejného prostoru a Zivotniho prostredi. Ze zminovaného vyzkumu vyplynulo,
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e respondenti cht&ji, aby mésto Sumperk dale podporovalo i rozvoj infrastruktury pro

cestovni ruch.

5.2 Zpusob vybéru podnikii

Jednotlivé podniky, které obsahovala prezentace, byly zvoleny tak, at’ vybér obsahuje
spravné 1 ne tak vhodné oznacené provozovny. Vétsina fotografii byla pofizena v jeden
den, az na JJ Bistro. Fotografie podniku byla pofizena diive nez u zbytku podnika
z dtivodu rekonstrukce dané¢ho mista. Dale pii potizovani fotodokumentace mist bylo nutné
prozkoumat, jestli se porizend fotografie bude dat pouzit do tohoto typu vyzkumu. Pied
nékterymi z kavaren ¢i provozoven byla zahradka na které sedéli zédkaznici. Tudiz nelze
fotografii vyuzit, respondenti by mohli pozorovat pravé navstévniky a zkreslit tak vysledky
Setfeni. Dalsi podniky nelze vyfotit tak, aby bylo vidét oznadeni dostate¢né zietelné,
napiiklad z divodu venkovniho posezeni. Nékteré fotografie bylo nutné upravit retusi,
protoze pted samotnym mistem se nachazeli déti, kvétiny, kolemjdouci, nebo barevné
détské hracky ¢i odraZedla. To vSe by mohlo rusit respondenty vyzkumu a sledovat prave

tyto elementy.

Dobré oznaceni provozovny je posouzeno pomoci nékolika bodl, které Veronika Rut
Fullerova oznacuje za nemoci vyveésnych §titd. Hodnotici kritéria jsou jen nékteré z vyctu
uvedenych v praci, kterd se zabyva prezentaci obchodu. ,,Je to zarovenl jednoduchy navod,
pomoci kterého mize kazdy vizudlni smog poznat a kritizovat* (Veronika Ruat, © 2012-

2022).
Vybrana hodnotici kritéria:
1. Strakaté hura barvy
2. Vice nez dva druhy pisma
3. Bez ochranné zony
4. Epidemie cedulek
5. Despekt k architektute
6. Vyrazné nadzivotni velikosti
7. Polep vylohy zvenci

8. Pfili§ mnoho svétel
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5.2.1 Nevhodné oznaceny podnik

Na ukézce asijského bistra, které se nachazi v centru mésta Sumperk se vyskytuje hned
nckolik prohteskil, které pomoci hodnoticich bodi jdou lehce definovat. Prvni bodem je
pouziti n¢kolika barev, které plsobi rusivé k celému dojmu hlavni tfidy mésta. Bistro se
prezentuje hned nékolika druhy fonti, které jsou pouzity pro nazev Bistro, dale také polepy
do oken a popis druht jidla, kterymi zakryvaji celou pfedni fasddu domu. Ochranné zéna u
loga neni dodrZena. Pfimo pod néapisem Bistro se nachazi ¢ernd liSta s napisem Asijska
kuchyng, ktera tak nedava logu prostor. Cedulkami mizeme myslet 1 jednotlivé pokrmy,
které jsou hned pfi prvnim pohledu na bistro nepiehlédnutelné, piisobi neprofesiondlné a
opét rusivim dojmem celého bistra, ktery nerespektuje architekturu domu. I dal$i hodnotici
kritérium o nadzivotnich velikosti toto bistro spliiuje, a to jak i pfi nabidce jidel, tak i u
pravého baneru, ktery nese fotografie jidla. Polepy vyloh jak textové, tak s nabidkou
produkti opét nerespektuji nékolik jiz zminénych pravidel. Toto vSe dopliuje bisto i

svételnymi tabulemi s napisy Open nebo stiidavé blikajicim napisem Asijské — Bistro.
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Obrazek 2 - Asijské bistro (Zdroj: Vlastni zpracovani 2023)
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Toto Bistro puisobi na hlavni tiidé v Sumperku jiZz fadu let. Z tohoto diivodu byl podnik
vybran i do vyzkumu. Z fotografie si Ize v§imnout, Zze budova, ve které se nachazi, neni
sice udrzovana, ale nese historické prvky jako jsou ozdobné sloupy. Také je vidét kiiz,
ktery je pfimo nad néapisem Bistro. V této budové se dale nachazi nehtovy salon, ktery
vypada obdobné¢. Na fasadé¢ kiiklavé barevny pouta¢ formou plachty nebo desky, svitici

neonovy napis a polepy oken.

5.2.2 Ukazka dobrého oznaceni provozovny

Podnik Pikola definuje spojeni cerné barvy a vétSinou opaleného dieva. Vyuziva
jednoduché druhy pisma, které jsou snadno kombinovatelné a pusobi tak piehledné.
Veskeré oznaceni respektuje ochranou zénu, mozna az na vyveésny §tit, ktery ma jednotliva
pismena blizko okraji Stitu. Na dalSich pobockach jiz Pikola vyuziva novy design loga.
Také zde nenalezneme mnoho ceduli, které by na sebe chtély upozornit. Viditelna je pouze
oteviraci doba, pfipadné doplnéni okenic nédpisem Pikola na cernych deskach, které
s okenici splynou. Podnik svou barevnosti respektuje architekturu celého domu, jak barvou

okenic, kterd je stejna jako okna v patie, nebo s barvou stfechy ¢i venkovnim posezenim.
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Obrazek 3 - Pikola (Zdroj: Vlastni zpracovani 2023)

Podnik Pikola, vzhledem ke své poloze mimo Hlavni tfidu, nebyl do vyzkumu eye
trackingovou kamerou zafazen. Tato znacka jiz plsobi ve dvou dal§ich méstech,
v Olomouci a Zling, kde jeji prezentace ptisobi obdobné jako pravé v Sumperku. Pikola si
zaklada na jednoduché barevné kombinaci bilé a ¢erné v kombinaci s dfevénym prvkem.
Cela jejich prezentace vyuziva minimalistické prvky. Logo Pikola v sobé ukryva pismeno
,»O%, které jako mirné naklonéné pfipomina tvar kavového zrna a nalezne mnoho zplisobt
vyuziti. Naptiklad Zlinskd pobocka tak ozvlastnila svou vylohu. Pismeno zakomponovali
jako matny bezbarvy polep a nasli tak vhodny zptlisob, ktery nezamezuje pronikani svétla,
ale ani nezabrani pohledu do podniku a vyhledu z néj. Fotografie zlinského espresso baru
je knahlédnuti v priloze Pl. VSechny espresso bary plsobi Cistym, prosvétlenym, ale

utulnym dojmem.
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6 INTERPRETACE AANALYZA ZISKANYCH DAT

Vyzkum pomoci eye trackingu a nasledujiciho rozhovoru, ktery nesl polostrukturovany
charakter probihal po dobu dvou dnii. Rozdéleni vyzkumu bylo nutné z diivodu ¢asovych
moznosti jednotlivych participanti. OvSsem podminky byly pro kazdého zachovany stejné.
Vyzkum byl pomoci polostrukturovaného scénare rozdélen na Ctyfi celky. Prvni Cést
obsahovala 4 otazky, diky kterym bylo zjisténo, jestli respondent navstévuje centrum
mésta Sumperk nebo jiného vét§iho mésta. Dale vysvétleni vyzkumu oéni kamerou, poté
uz kalibrace a samotny vyzkum. Po skonceni prezentace podniki nésledovaly tfi otazky,
pricemz respondent stale koukal na obrazovku a jeho o¢i byly zaznamendvany kamerou.
Nésledovala dalsi série dopliujicich otdzek a nésledné ukdzky vizualniho smogu a otazky
spojené s timto tématem. V prvni €asti analyzy se bude brat zietel na skupinu A, poté
vysledky skupiny B. Nasledovat bude porovnani téchto zjisténych dat a zodpovézeni

vyzkumné otazky.

Veskera sesbirana data jsou k nahlédnuti v pfilohach P Il a P I11.

6.1 Souhrn respondenti

Pro tento vyzkum a moZnost ndsledného porovnani moznych novych navstévniki mésta a
téch, kteii ve mésté Sumperk bydli, jsou respondenti rozdéleni do dvou skupin. Skupina A
— lidé znajici mésto a skupina B — lidé, ktefi mésto neznaji. Pocet respondentli doséahl ¢isla
14, tudiz neni mozné skupiny rovnomérn€ zastoupit co se pohlavi tyce. Skupina A
obsahuje vic zen a skupina B zase vice muzl, ovSem rovnomérné zastoupeni muzii a zen
neni pro tento vyzkum dilezité. Vékové rozpéti respondentti se pohybuje od 19 do 29 let.
Divod vybéru praveé nizsi vékové hranice je popsan vyse v kapitole 5.1. Vék respondentt
je Z celkového poctu pievazuje pocet studentd, ale zastoupeni zde ma i skupina pracujicich

nebo téch, kteti tyto ¢innosti vykonavaji soub&zné.

Tabulka 1 — seznam respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani 2023)

Pohlavi | Vék | Pracujici/Student | g T)Z‘l‘(a
RL | Muz | 23 PIS Znd
R2 | Zena 22 S 704
R3 | Zenma 21 S Nezna
R4 Muz 25 P/S Nezna
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R5 Muz 24 P/S Zna
R6 Zena 23 S Zna
R7 Zena 21 S Nezna
RS Zena 22 P/S Nezna
R9 Muz 22 P/S Nezna
R10 Zena 21 S Zna
R11 | Zena 19 S Zna
R12 Muz 26 P Nezna
R13 | Muz 24 P/S Zna
R14 | Muz 29 P Nezna

6.2 Podnik, ktery nejvice zaujal

Respondenti obou skupin se shodli na JJ bistru nebo Sumperské Spajzce, diivody pro tyto
dva podniky byla ¢istd, minimalistickd prezentace podnikl.. Déle tfeba zahradka pted JJ
bistrem. Dale hodnotili bistro jako moderni, vizualné atraktivni, pasobici klidnym dojmem.
Také zde byla zminéna i upravend budova, kterd je u vétSiny zbylych ukdzek mnohdy
zanedband. Barva fasady u JJ bistra byla taktéz zminéna, pro nckteré byla piijemnou
zmé&nou oproti ¢erné ¢i Sedé na kterou jsou zvykli, jeden respondent ji ohodnotil jako

neutralni a elegantni. Nékteti z respondentt podotklo, Ze by podnik navstivilo.

Sumperska Spajzka zaujala modrou barvou a modernim designem, zminéna zde byla i
dfevéna deska, kterd je umisténa nad bistrem a libivé logo. OvSem pro nékteré nebylo

Z podniku pfimo zietelné

Respondenti ze Skupiny A mliZou byt zaujati tieba oblibenosti téchto podnikt, protoze jej
hojné navstévuji a védi, jak vypada interiér podniku. Také je nutné podotknout, Ze kvili
datu poftizeni fotografie JJ bistra, miiZe prezentaci chybét ,,acko na kterém je napsana
denni nabidka a venkovni posezeni. Par respondentli na tento fakt upozornilo, prave proto
nemuseli podnik vyhodnotit kladné. Jeden z respondentli poukézal i na to, ze je podnik
zavieny. Na otazku, ktery podnik nejvice zaujal, odpovédé€li tfi respondenti podnik
Driibez-ryby-uzeniny. Tento podnik je zaujal hlavné kvuli tomu, Ze si ho nejvic

zapamatovali, ale esteticky se jim nelibil.
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6.3 Nejhur hodnocené podniky

Podniky s nejhor§im oznafenim povazuji Lango$, Rychlé obcerstveni, Drubez-ryby-
uzeniny a Asijské bistro. Posledni zminény podnik v tomto vyctu byl oznaCen 1 jako
bizarni. U podniku Lango$ je divodem pouzity ohen, barvy a gradient v nazvu. Kvantum
informaci, které nelze stihnout vstfebat, pteplacanost prezentace. Podniky pisobi
neptfehledné. Zminéné je 1 zastaralé oznaceni, u nékterych podnikt byl kladen duraz, ze
oznaceni je nejspiS staré nékolik desitek let, nejspi§ 1 z divodu vybledlych barev.
Pozornost poutali i kiiklavé barvy, které ale na n¢které respondenty negativné nebo levné,
lacing. Jeden respondent okomentoval pusobeni kiiklavé zlut¢ u podniku Rychlého

obcerstveni tak, zZe na néj nepiisobi jako dobry podnik.

Jeden respondent oznacil za nejhti oznaCeny podnik z fotky Syrarna, kdy ho rusil ru¢né
psany napis na vyloze. Rukou psand nabidka se vyskytuje i u feznictvi Makovec, ov§em na
tento podnik jiz respondent neupozornil. Zminéné feznictvi by se mohlo oznadit i jako
nejvice opomijeny podnik zprezentace. Na né se detailnéji zaméfili pouze dva
respondenti. Mlze to napiiklad byt jeho neutrdlnim oznacenim, ktery nezaujal a vétSina
respondentl ho tudiz uz nezminila. Syrarnu okomentoval jeden respondent i jako zbyte¢né
Spatn¢ oznacenou, protoZe si mysli, Ze by podnik mohl nabizet kvalitni produkty oproti

zbytku zminénych.

Sumperské Spajzka sklidila kritiku za vylohu, ktera se respondentovi zdala prazdna. Tento
fakt muze zkreslit i samotna fotografie, ktera nezobrazuje vylohu detailnéji. Jinému

respondentu zase vadila modra barva, ktera vSak na vétSinu ptsobila dobfe a originalné.

6.3.1 Porovnani skupin — kolaz

Pii promitani téchto kolazi respondenti odpovidali na otazky, které se soustiedili na tf1
hlavni body: 1) Ktery z podniki je zaujal nejvic 2) Ktery z podnikt se prezentuje nejhif 3)
Jestli je zietelné, v jakém oboru podnikaji. Pii této Casti vyzkumu nebyl stanoveny casovy
limit, zde zalezelo na respondentech, jak dlouho se chtéji k podnikiim vyjadfovat. Skupina
A pozorovala koldz 3 minuty a 29 sekund, kdezto skupina B travila u kolaZe o minutu déle
(4 minuty a 39 sekund). Cas skupiny B ovlivnila hlavné vypovéd’ respondenta, ktery

vizualni smog ve Zlin€ zkouma4, a tudiZ mu je téma velmi blizké.

Pii prozkoumani obou fotografii je jednoznacné, ze nejdiskutovanéjsimi podniky jsou JJ

Bistro, Sumperska Spajzka a Dribez-ryby-uzeniny, u obou dotazovanych skupin. Obg
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skupiny pak méné sledovali Syrarnu. Nejméné sledovanymi podniky z kolazi jsou podniky

Asie Bistro a feznictvi Makovec.
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Obrazek 5 - Kolaz skupina B (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)
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6.4 Jednoznacnost oboru podnikani

Tato otazka je zarazena z diivodu vyuziti reklamni plochy, kterou kazdy z provozovny ma,
ovSem ne vSichni s ni nakladaji vhodné. Na otazku, jestli je zZ prezentace podnikl zfetelné,
Vv jakém oboru podnikaji, polovina respondentl odpovédéla ano. Ovsem dva ze skupiny B
a dva ze skupiny A oznacili provozovnu Dribez-ryby-uzeniny jako matouci, kdyz se pod

timto napisem prodava zmrzlina. Dva respondenti jesté zminili Syrarnu a darkové kose.

Z tohoto vysledku vypliva, Zze oznaceni podniki by mélo respektovat ochranou hranici
oznacovani, ktera by prezentaci jednotlivych podnikti oddélila natolik dobie, aby bylo
zietelné, v jakém oboru podnika. To u podnikii Syrarny ale hlavné u provozovny Dribez-
ryby-uzeniny. Tyto podniky skvéle reprezentuji Spatné vyuziti plochy, ktera je ma
prezentovat. Skoro vSe, co se nejen ve vyloze nachdzi, porusuje ochranou zoénu jiné¢ho
prvku, Drubez-ryby-uzeniny je na tom hif z hlediska zasahu dvou nazvl provozoven tésné

pod sebou.

Kritiku sklidila i Sumperska Spajzka, hned na prvni pohled dva respondenti nerozpoznali,
¢im se zabyva. Az po piezkoumani fotografie, jeden ze dvou respondenti vidél vedle
nazvu i drobnéjSim pismem bezobalovy obchod. OvSem vzapéti jeden respondent
podotknul, Ze se mu libi kreativni zpracovani oznaceni podniku. Druhy podotknul, Ze na
vyloze neni mnoho informaci, které by mu pomohli rozpoznat co provozovna prodava ¢i
jeji zaméteni.

V ramci celého vyhodnoceni se respondenti rozdélili na dvé skupiny. Pro pulku je takové
oznaceni dostacujici, druha pllka nachdzi vyhrady, které jim neumoznuji dostatecné

rozpoznat to, co po prvnim shlédnuti v§ech vybranych podniki, v ¢em podnikaji.
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7 ANALYZA OTEVRENYCH OTAZEK

Po vyzkumu oc¢ni kamerou respondenti odpovidali na 7 otazek, ztoho pét znich se
doptéavaly na jiz zminéné podniky. Zbylé dv¢ otazky se tykaly jejich osobniho nazoru. Pii
této Casti rozhovoru jiz nebyl sniman zrak respondentd. Na nékteré otdzky jiz respondenti
nevédomky odpovédéli pii dotazovani u kolaze. A to na prvni dvé otizky. Ze nejveétsi
pozornost vénovali nazviim podniku. Potvrzuji to 1 vysledné heat mapy i gaze plot. Kdy
nazvy podnikli jsou zaznamenany jako prvni zobrazené ale zéaroven i1 nejintenzivngji

sledované.

7.1 Cemu vénovali nejvétsi pozornost?

Na tuto poloZzenou otazku odpovédélo 10 dotazovanych, Ze vénovali nejvEétsi pozornost
nebo je nejvic zaujaly prave velké ndzvy. Tuto odpovéd’ potvrzuji i heat mapy, kde nejveétsi
ohnisko bylo pravé na velkych nazvech provozoven. Jen jeden z deseti respondentl
pfiznal, Ze nazev u Sumperské Spajzky hledal, a mozna by to pro n& byl diivod pro¢
provozovnu navstivit. Dals$i dva zaujali barvy. Jeden popisuje barvy jako néco, co na n¢j
pusobi pozitivné, ale ve vysledku by podnik nenavstivil (napiiklad ty co se prezentuji
ervenou a Zlutou barvou). U Sumperské Spajzky respondent podotknul, Ze mu modra
barva, kterou podnik vyuZzil na kovovy ram vitriny, pfipadd zajimava. Jeden dotazovany
fekl, ze a¢ podnik JJ Bistro zna, tak bezobalovy obchod hodnoti l1épe. Dale 1ze z odpoveédi
vycist 1 ten fakt, Ze respondenta oslovil celkovy vzhled, podle néj by se pak naptiklad 1
rozhodoval, jestli podnik navs$tivi nebo hledali nabidku, obrazky a napisy. Z jedné
odpovédi vyplynulo, Ze u podnikili, co se prezentuji vyrazné, lze jen t€Zko pochopit co

vSechno nabizeji.

Shrnuti: To, Ze respondenti Sledovali ty nejvétsi nazvy podnikd, je pochopitelné. V ramci
7 sekund, co fotografii méli moZnost vidét, se jim o¢i upnou na nejvétsi zachytny bod a
pozdé&ji vice prozkoumavaji samostatny podnik. Pfi zminénych barvach je taktéz diivodem
jejich vyraznost, monitor pocitace mize takové barvy zkreslit a mohou tak ptlisobit jeste
vyrazné€ji, nez kdyz podnik vidi na ulici. Pokud respondenti hledali 1 nabidku, u n¢kterych
podnikt ji bylo snazsi rozpoznat, nebot” naptiklad Asijské bistro mé celou svou nabidku na
fasad¢ domu, nebo také Syrarna, kdy vyloha provozovny je skoro celd zakryta polepem.
Ovsem u JJ bistra nabidka nejde na fotografii vidét, skryva se totiz na levé strané u dvefti za
prosklenou vylohou. Respondenti celkové hodnoti minimalisticky a moderni vzhled

provozoven pozitivné. Pfeplacané vylohy, které jsou plné informaci nebo vyrazné zvolené
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barvy, mohou vzbuzovat negativni konotace. To miize byt divod toho, Ze podnik nebo

obchod nenavstivi.

7.2 Ktery podnik by navStivili?

Vizualn¢ pfivétivé oznaCeni je vtomto vyzkumu jednoznacnym ukazatelem, ze
respondenti by do podniku §li. Respondenti ve svych odpovédich uvadéli jeden nebo vice
podnikd. 11 znich oznadilo JJ bistro. Sedm Sumperskou Spajzku, diky originalnimu
provedeni loga, propojeni dieva s celkovym konceptem bezobalového obchodu. Jeden
respondent (skupina B) oznacil provozovnu feznictvi Makovec. Divodem je to, Ze podnik
vypada stejné jako v jinych méstech, tak jak je na to respondent zvykli. Taktéz jeden
respondent (skupina B) oznacil podnik Langos, z toho duvodu ze tento produkt ma rad.
Také pfi této otazce dalsi respondent (skupina B), nutno podotknout, ze se o vizualni smog
zajima, odpoveédel ,,mozna ani jeden®. JJ Bistro na néj ptisobi obycejné, a zalezelo by jaky
by mél interiér. Také zminil, Zze kvtili zvyku, by ho vic zaujal ¢erny ram u vitriny, nebo lidé

pied bistrem.

Shrnuti: Na vétSinu plsobi 1épe podniky, které se prezentuji jednoduse. Napiiklad bez
plné polepenych vyloh, sviticich napisti, kvanta informaci nebo vyuziti kiiklavych barev.

Timto smérem by se mohla ubirat 1 navrzena doporuceni, které by mésto mohlo zavést.

7.3 Je oznaceni podniki dostacujici?

Vétsina dotazovanych uvedla ze ano. Pét respondentll zminilo, Ze oznaceni jednotlivych
podnikii je az prehnané. Nékteré podniky se prezentuji velkym mnozstvim informaci, coz
muze na prvni pohled pusobit zmatené. Jednomu z respondentit vadi to, ze lidem toto
oznac¢eni mnohdy sta¢i a nepfemysleji nad tim, jak vizudln€é podnik pisobi jako celek.
Respondenti taktéz podotkli, Ze se pfehnané oznaceni vyskytuje hlavné na podnicich, které
vypadaji, e v Sumperku pisobi jiz fadu let (Drabez-ryby-uzeniny, Rychlé ob&erstvent,
Asijské Bistro). To dosvédCuji 1 heatmapy podniki, které maji vice prvkii oznaeni
provozovny naptiklad Rychlé obcerstveni. Rozdilné je heatmapa u podniku JJ Bistro, které
voli jednoduchou prezentaci logem. OvSem pii plném provozu podniku, by vysledky

mohly byt rozdilné. Porovnani podnikl na nasledujici strance.
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Nekteti respondenti z obou skupin odpovédéli, ze JJ bistro je oznacené malo, chybi jim zde
napiiklad denni nabidka nebo né&jaké jiné oznaceni jako mutize byt &cko ptred zahradkou
podniku. Respondent skupiny A odpovédél, Ze pokud by JJ bistro neznal, tak nevi, co
nabizi. OvSem dal§i ze stejné skupiny poznamenal, Ze oznacenim slovem Bistro je
dostacujici. Tento fakt poukazuje i na mensi odliSnost této fotografie od ostatnich. Pokud
je podnik otevieny praveé acko se pred venkovnim posezeni nachézi, také kdyz zacne byt
piivétivé pocasi, piibydou Zidle a stoly, coz p¥ida na Zivosti podniku. Dale u Sumperské
Spajzky jeden respondent (Skupina A) navrhnul dat bezobalovy obchod, ktery je na

drevéné desce nad vylohou, do poptedi, aby toto sdéleni bylo jednoznac¢né.

e
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Obrazek 6 - Rychlé obcerstveni, dostacujici ozna¢eni podniku. Vlevo skupina A,
vpravo skupina B (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)



o
(o)}

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Obrazek 7 - JJ Bistro, dostacujici oznaceni podniku. Vlevo skupina A, vpravo skupina B
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Shrnuti: Rozdil mezi jednotlivymi heatmapami ukazuje na to, Ze minimalistické oznaceni
je to hlavni na co se respondenti zaméfili. U rychlého obcerstveni se stihnou za sedm vtefin
podivat na mnozstvi informaci, ale neznamena to, ze si je budou vSechny pamatovat. Jasné
a stru¢né oznaceni respondenti oznacuji jako lepsi a prehlednéjsi volbu. Je ocividné, Ze si
respondenti stihnou vs§imat i detaill, jako napiiklad vyvésny §tit nebo nabidka v jednom
okné u JJ Bistra. U rychlého obcerstveni zkoumaji kvantum informaci a jejich oc¢i se

pohybuji po celém podniku. Takové ozna¢eni miize ptisobit zmatecné.

7.4 Jsou vhodné zvolené barvy u vybranych podnikii?

Respondenti ze skupiny A se pomérné shoduji na tom, Ze nékteré podniky, reprezentované
zlutou ¢i Cervenou vyraznou barvou, je nelakaji a povazuji je za zastaralé. Preferovali by
jednodussi kombinace, které tolik nebiji do o¢i. Vyrazné barvy mohou rusit pfi navstiveni
hlavni tfidy. Jeden ze skupiny, ktera znd mésto zminil, ze néktefi majitelé podnikt ptilis
nepiemysleji nad tim, jakou barvu zvolit, pfitom barvy velice ptisobi na lidi. Také v této
skuping byla vyzdvizena Sumperska Spajzka, pravé diky vyuziti modré barvy ramu, ktera
pusobi dobie. Také je z fotky mozné vycist, Ze zamérem by mohlo byt slazeni s kachlemi,

které se na budové nachazeji. U feznictvi Makovec ¢ervenou barvu chapou a piijimaji ji za
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vhodnou Kk oznaceni tohoto typu provozovny. Respondent z této skupiny navrhnul vyuziti
jednoduchych neutralnich barev v kombinaci s jednou vyraznéjsi. Tento nazor zni jako
vhodny kompromis pro podniky, které naptiklad musi dodrzovat jednotny vizualni styl,
nebo jejich firemni barva obsahuje jednu vyraznou. Takovy zplsob oznaceni by mohl

fungovat i v ramci originality prezentace u jednotlivych provozoven na hlavni tfidé.

Skupina B zastava podobny nazor jako druha skupina. Libi se jim neutralni tony jako
napiiklad hnéd4 barva u JJ Bistra nebo modra u Sumperské Spajzky, stejné jako u skupiny
A. Tito respondenti vyhodnotili nejhorsi vyuziti barev u Asijského Bistra, déale také
podnik nabizejici langose. Jeden z nazorua je takovy, ze barvy zvolili vyraznég, at’ upoutaji

pozornost, bohuzel je nezvolili vhodné v ramci estetiky celé budovy nebo prostiedi.

Shrnuti: VyuZité barvy pii prezentaci by mély byt navrhovany s citem, protoZe na lidi
mohou mit velky vliv naptiklad z psychologického hlediska. Pro oznaéeni respondenti
preferuji klidnéjsi barvy, které na n¢ plisobi vizualn¢ dobte, ale i vyrovnané a nepusobi
V nich zmatek. Dale ve vyzkumu byla naptiklad kombinace bilé a ¢erné, ktera rozdélila
dvojici respondentll. Jednomu tento styl vyhovuje a zminil naptiklad jeji vyuziti na
Obchodnim domé¢ ve Zlin€. druhy s touto kombinaci pfili§ nesouzni a pti castém opakovani
na né¢j pisobi spi§ depresivné. OvSem vyuziti vyraznéjSich barev nemusi byt vzdy na
Skodu. Centrum meésta tak muze piijjemné zpestfit, ale musi k tomu byt pfistupovano

s urCitou opatrnosti. Napiiklad v souladu s budovou.

7.5 Ktery z podnikii by mohl byt inspiraci pro ostatni?

V ramci oznaeni provozovny se mohou nékteré bistra nebo provozovny z hlavni ttidy
nechat inspirovat jinymi, jiz zabehlymi podniky. Respondenti se v obou skupinach shoduji
na Sumperské Spajzce (9 respondentil) a JJ Bistru (10 respondentii). Provozovny zaujaly
svym minimalistickym, dobfe vypadajicim ale i Géelnym designem. Spajzka zaujala i
vyuzitim dfeva, a dal§imi jiz zminénymi prvky viSe v této praci. Jeden respondent ji
oznacil jako nadcasovou. Dva respondenti, kazdy z jiné skupiny, zminili také feznictvi
Makovec. Respondent ze skupiny B zminil ustdlenou grafiku, ze skupiny A vyzdvihl
dotazovany jednoduchy nazev na fasaddé¢ domu. Také se mu libila nabidka a akéni zbozi.

Podotknul, Ze takové oznaceni je pro n¢j dostacujici.
Naopak JJ Bistro na nékteré plsobi az moc minimalisticky. Respondent ze skupiny B
vyhodnotil, Ze inspiraci by za né¢j nemél byt mozna ani jeden, pfi¢emz jako favority vybral

jiz zminéné JJ Bistro a Spajzku. Detail, na ktery upozornil tentyZ respondent je barva ramu
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vylohy u Spajzky, vadi mu modra barva, a nevi pro¢ jsou na fasadé modré kachlicky.
Zminil také to, ze kachlicky mohou byt soucasti budovy, ale to nemiiZze rozpoznat z této
fotografie. Je tomu opravdu tak, kachlicky zdobi vjezd do dvora, ve kterém se nachazi
vchod do Spajzky. Zamérem modrého ramu by mohlo byt pravé sladit barvu
s kachlickami. Mozna pro koncept tohoto podniku a také zakomponovani zeleného listku
do loga, by byla vhodnéjsi barva zelena. K ostatnim podnikiim se vyjadfil tak, Ze jsou
nemoderni, vzhledové vypadajici jako kdyby pisobili 20 let zpatky. Dalsi respondent ze
stejné skupiny ohodnotil design téchto nevhodné oznacenych provozoven jako z 90. let.
Provozovny, které jsou takto oznaCeny opravdu pusobi fadu let a jejich oznaceni se

dlouhou dobu neobnovovalo.

Shrnuti: Dostacujici oznaceni se v pritbéhu let miize zménit, bylo by dobré, kdyby n&které
podniky reagovaly na zmény a své oznaceni podle potteby upravovali. Provozovny, které
respondenti oznacuji za zastaralé mohou nabizet kvalitni sluzby, ale jednoduse neldkaji
svym vzhledem. Inspiraci v ramci oznageni mohou hledat i v Sumperku, a jednodussi vizaz
podniku by mohla pfildkat nové zakazniky. Taktéz je dobré nad oznacenim premyslet
kreativné, vyuzivat rizné materidly, nebo oku lahodici barevné kombinace. Cesta pro
dostacujici oznaceni by mohla byt: denni nabidka at’” uz formou ,,acka“ pted podnikem

nebo jednoduse zpracovana naptiklad ve vyloze, vyvésny §tit, ndzev nebo také zahradka.

7.6 Prospéla by méstu Sumperk regulace?

Respondenti obou skupin se v této otazce shoduji s tim, Ze by to méstu prospélo. Ovsem
jsou si védomi piekazek a komplikaci, které mohou nastat pii takové regulaci. Respondent
(skupina A) poukazal na téma spoluprace s provozovateli. Kdyz si vybavi, kdo podniky
vlastni, tak si mysli, Ze spoluprace s nimi bude té¢Zka. Jak by tuto komunikaci mésto mélo
fesit je velkym a citlivym tématem. At uz z hlediska délky ptisobeni jednotlivych podniki
nebo praveé neochota jednotlivych vlastniki budov nebo podniki, jakkoliv investovat at’ uz
finan¢né €i Casové. Respondent zde také podotknul, ze bude téZké jim to vysvétlit. Dalsi
fekl, Ze mladi lidé vlastnici podnik by k tomu mohli pfispét vic nez stafi majitelé.
Respondent tim mohl myslet to, ze mlads$i majitelé podnikl chtéji hledat a navstévovat
inspirativni a mnohdy konkuren¢ni podniky, tfeba i v ohledu jejich prezentace a celkového

vizualniho stylu.

Dalsi respondent ze skupiny A si spojil tuto otazku s reprezentaci mésta pro turisty, ktefi

by mohli navstivit toto mésto. Nejen v této otdzce zdiraziuje fakt, Ze podniky plsobi
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levné, a pokud se chce mésto prezentovat na vyssi urovni, tak tyto podniky mésto shazuji a
nelakaji turisty. Napiiklad Asia Bistro, které se prezentuje svou nabidkou, podobn¢ jako
Rychlé obcerstveni, zaprvé vypada stafe a zadruhé ani neplisobi tak, ze by clovéka lakalo
jit dovnitf, zminuje respondent ze skupiny B. Také poukazal na fakt, dlouhého plisobeni
podniki a toho, ze nikdo z majiteld nema iniciativu vizudlni stanku podnikti zménit. Dalsi
z respondentti, ktefi mésto neznaji fekl, ze ptipadnd regulace by mohla utvofit hezci
centrum jako celek, ktery by byl sjednoceny. Zaroven by nechtél, aby byl kazdy podnik
stejny.

Nejen vizualné privétivé podniky mohou pusobit pozitivné, ve vyzkumu se také ukazalo,
ze jednomu respondentovy by chybél ,.dobry bizar“. Pro n¢koho nemusi byt hlavni
ptednosti podniku jeho celkovy upraveny vzhled. Lidé ze Sumperka a okoli jsou na takové
podniky zvykli a navs§tévuji je, protoze nabizeji jejich oblibené produkty. Nicméné
respondent ze skupiny B na toto taktéz upozornil. Ve skupiné také panuji nazory, ze
nékterym podnikiim by to prospélo, ze by po regulaci vypadalo centrum mésta 1épe nebo
ze by se m¢lo dbat na prezentaci podnikl u starSich budov. Nutné je taky upozornit na
jednu odpovéd, ve které respondent zminuje, Ze pokud by regulace byla naptiklad formou
manudlu, je nutné s nim umét pracovat. Povérit tieba kompetentni osobu nebo nékoho

schopného, kdo by tuto regulaci korigoval.

Shrnuti: Pii navrhu jakéhokoliv doporuceni ¢i regulace je dobré vyuzit rad odborniki
z vice odvétvi jako zminéna architektura nebo design. Taktéz komunikovat s majiteli.
Vysvétlit ndvrhy ze strany mésta, ale vyslechnout i ty jejich, které mohou byt mnohdy
pfinosné co se tyce napriklad praxe. Né&které navrhy nemusi byt dobfe realizovatelné a
provozovatelé ¢i majitelé budov mohou byt velmi ndpomocni. Také diskutovat jejich

podnikatelsky zdmér a jejich finan¢ni moZnosti.

7.7 Je pro vas diilezité mit ve mésté dostatek vizualné privétivych
podnika?

Shodny nazor panoval i v této otazce, kdy téméf vSichni respondenti z obou skupin
souhlasi. Z odpovédi vypliva, ze pokud je podnik vizudlné€ ptivetivy, plisobi na né
pozitivn¢ a mohlo by to mit vliv na rozhodnuti, ktery z podnikii nasvitit. Taktéz zde zminili
opét souvislost s turismem, kdy ve skupiné A bylo feceno, Ze kdyz bude mésto disponovat
vice vzhledové reprezentativnimi podniky, turisté jej budou chtit navstévovat. Ve stejné

skupiné zaznélo 1 to, ze vzhled mésta ma za dasledek vétsi chut’ se tam vracet. Jeden
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respondent uvedl, ze si rad¢ji pocka az pojede do jiného mésta. Nékomu zase staci par
upravenych podnikt, ale pokud jde po ulici, kterd je upravena celd, ma z toho radost.
Zminka padla i na prezentaci mésta, kdy respondent (skupina A) podotknul, ze dobra
reprezentace celkoveé pozvedne kvalitu mésta. Jeden participant ze skupiny si vybira takové

podniky, které se prezentuji jako drazsi, protoze s tim ma spojenou kvalitu sluzby.

Pouze dva ze skupiny B odpovédéli, ze pro n¢koho, kdo podniky navstévuje denné, to
dualezité¢ bude. Osobné pro respondenta neni, jelikoz tak ¢asto podniky nenavstévuje. Dalsi
fekl, ze kazdy podnik autenticky tim, jak se prezentuje, tudiz asi nemusi. Jeden respondent

na poprvé odpovedél ze ne, pozdéji svou odpoveéd’ zménil a ptiznal Ze ano.

Skupina B ve svych odpovédich rozvinula zajimava témata. Naptiklad to, ze se ani doma
neobklopujeme nehezkymi vécmi, a chceme si vytvofit pfijemné prostiedi ve kterém
Zijeme. Ale zdroven vi, Ze vétSina lidi, ktefi navstévuji centrum mést nevnimaji okoli a
zaméstnavaji se napiiklad koukédnim do telefont. Nejsou duchem piitomni, a tudiz jim
nevadi prochazet kolem vizudlniho smogu. Popsal to jako moznou hrozbu pro feseni této
problematiky. V tomto vyzkumu se ale ukazuje to, Ze vétSiné respondentim zalezi na
prostiedi, ve kterém ziji. Déle uvedl, Ze ma smysl tento smog fesit, protoze je to dobré pro
psychiku ¢loveka. Dalsi tématikou byla ob¢anska vybavenost, kdy respondent (skupina B)
tekl, ze by Clovék mél mit bohatou moznost volky, kterd ho pak motivuje naptiklad
odstéhovat se do této lokality a rozvijet jak sebe, tak mésto. Jiny si pfitomnost kiiklavé
oznacenych podnikd spojuje s chud$im regionem. Tento vysledek je Uizce spjaty prave
odlivem lidi v produktivnim véku do vétSich mést, pro které mize byt divodem praveé

nedostupnost kvalitnich sluzeb, nebo Spatnd vizualni prezentace mésta.

Shrnuti: Je pfinosné pro psychiku clovéka, byt v prostfedi ve kterém se citime piijemné,
proto je nutné kultivovat napiiklad i1 centrum meésta. Respondenti se v centru mést
nachazeji ¢asto, nebo pokud jsou v Sumperku, tak &asto prochazi hlavni tfidou, kde se
nachazi vybrané podniky. OvSem vétSina uz je ani nevnimd. Plsobi dlouho a jsou zvykli,
ze tam jsou, piipadné je ani nezaregistruji. VylepSeni hlavni tfidy mitize byt velkym
benefitem pro mésto i z toho diivodu, ze miize 1dkat vic lidi v produktivnim véku ve mésté

zustat a nestéhovat se do vétSich mést.
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8 VIZUALNI SMOG OCIMA RESPONDENTU

Vétsina dotazovanych védéla anebo méla povédomi (9 respondenttl) o tom, co je vizualni
smog. Pokud respondent nevédél (5 respondentll) a s timto pojmem se setkal poprvé,
kratce mu byl vysvétlen. Ukédzka spojitost mezi tématem vyzkumu a vizudlnim smogem,
nebyla zdmérné prezentovana hned na zacatku. Takova informace by mohla respondentiim
vnuknout negativni pohled a vysledky vyzkumu by mohly byt zkreslené a jejich hodnoceni
by mohlo byt kriti¢téjsi.

8.1 Pohled na renovaci provozoven v Brné

Po shlédnuti ukazek promény provozoven a piipadného vysvétleni pojmu vizudlni smog,
se respondentl bylo tfeba jesté zeptat na par, uz findlnich otazek. Otazky se ptaly na jejich
osobni nazor ohledné regulace prezentaci podniki, na jejich striktni ¢i vic benevolentni
znéni. Jestli ma piipadna vyhlaska, regulace ¢i doporuceni reagovat na kazdy podnik
jednotlivé nebo platit pro skupinu podnikll stejné. Také je zde otdzka ohledné celé
architektury domu, na kterou jiz respondenti sami od sebe reagovali v piedchozich ¢astech

vyzkumu.

-

Obrazek 8 - Promény brnénskych provozoven (Zdroj: Rusova Marie, CZECHDESIGN ©
2022)
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Skupina A hodnotila proménu dvou brnénskych provozoven kladnég, libi se jim celkové
upraveny az vzneSengj$i vzhled, ktery na né piisobi pozitivné. Reakce na zrekonstruované
podniky je 1 takova, Ze je to styl, ktery je respondentovi blizky. Taktéz kombinace skla a
svétla byla zminéna jako pozitivni zména. U drogérie se nazory lisily, dva z respondentii
nebyly spokojeni s proménou. Jeden respondent podotknul, Ze mu chybi barevna
kombinace, na kterou je zvykly u této znacky. Druhy by vidél idealni oznaceni tak, ze by
vyveéseny letdk odstranil, stejné jako spoustu log, je to zbytecné a rusivé. Stejny respondent
podotknul, Ze to neni idealni ale lepsi, kazdopadné by takovy postup vidél i v souvislosti
s Sumperkem. Také jeden respondent podotknul, Ze je u mensich podnika dileZité brat
ohled na finan¢ni stranku rekonstrukce, kdy mens$i podnikatelé si ji nebudou moct

zafinancovat.

Skupina B souhlasi se skupinou A, vice zde zazniva fakt, Ze by novy design provozoven
m¢l ladit s celou fasadou domu. Taktéz barva drogérie je v této skupiné tématem, nékdo by
nepoznal, ze jde o tuto znacku, druhy respondent je za ¢ernobilou variantu. Tuto barevnou
kombinaci jeden z dotazovanych okomentoval, Zze by se nemusela vyuzivat piili§ Casto,
mohlo by to dle jeho nézoru ptsobit depresivné. Také zminil, Ze pouzivat barvy, které ma
firma, se v nékterych ptipadech daji vyuzit, naptiklad decentni barvy. Dalsi respondent mél
pochopeni pro odliSeni drogérie barvou, kterou ma napiiklad v logo manualu. OvSem

nektefi majitelé vyzaduji, aby podnik, ktery vyuziva prostory ve spodni ¢asti budovy, ladil.

Z tohoto vypliva, ze proména jednotlivych podniki mize byt benefitem jak pro podnik, tak
pro mésto. Vinotéku by respondenti pfed renovaci stézi navstivili, ovSem po se jim
zamlouva daleko vice. Takto by to mohlo fungovat i1 v ostatnich mé&stech, benefitem by
bylo 1 lepsi konkurenéni prostiedi, které by mohlo nutit podniky vice investovat do své

propagace a nechat si poradit odborniky, pokud by vidéli Ze to funguje i u ostatnich.

8.2 Regulace prezentace jednotlivych podniki

Zcela jasno v této otazce ma skupina A, ve které vSichni souhlasi. Regulovat by se
oznaceni nebo prezentace podnikli méla. Jako diivod uvadéji napiiklad to, Ze podniky
vypadaji 1épe, nebali by se jej navstivit (v reakci na podnik Vinotéky), nebo jej navstivili
rad$i. DalSim bodem je sjednoceni prezentace uvniti a navenek, pokud se podnik
prezentuje uvnitt dobte, ale navenek ne. OvSem regulace by méla byt jen do urcité miry.
Opét zde rezonuje otazka finan¢ni stranky, regulace by neméla plisobit problémy, které by

podnikatele mohly znicit.
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Druha skupina ma dva respondenty, kteti odpovédéli ne. Divod je ten, Ze regulace by
mohla provozovatele omezovat. Respondenti, kteti souhlasili podotykaji, Ze by se mélo
pristupovat k regulaci individudln€ a hledat kompromis. Nechtéji, aby to vypadalo vSude
stejné, spis hledat kreativni feSeni. Dals§i zminuji, Ze se musi dbat i na majitele, hledat
spole¢nou cestu tak, aby byl vysledek vyhodny pro obé strany. Dalsi upozornil i na to, ze
pokud se bude jednat o dobfe zndmé znacky, zdkaznici podnik navstivi tieba jen kvili
znacce, at’ jeho prezentace bude zménéna nebo ne. Z odpovédi také vyplynulo to, ze by
mohli regulaci pouzit v ramci doporuceni, ale stale by to mélo stat hlavné na provozovateli

a jeho svobodné viili.

K regulacim musi byt nastupovano citlivé, je to velky zasah jak do vyzoru mésta, ale i
financich. Tato zména je dlouhodob4, nemtiZze se ménit kazdy mésic, proto je tieba se na ni
pfipravit a reagovat na vSechny podméty, které mohou vyvstat napiiklad pti ptipadnych

prednaskach nebo ukazkach promén podniki.

8.3 Striktni regulace, platna pro vSechny stejné

V odpovédich na tuto otdzku se rozchéazeji obé skupiny. Ti, ktefi odpovédéli ze ne (4
respondenti) opodstatnili jejich ndzor tim, ze nemuseji mit dostatek financi na
rekonstrukci, mohla by poskodit znaCku podniku nebo ze misto striktnich natfizeni uvita;ji
spiS doporuceni. Tti respondenti, ktefi souhlasi uvadéji i to, Ze se boji, aby se to takto
mohlo realizovat. Divodem miZe byt nesouhlas jednotlivych provozovatelii nebo pravé
zmifiovana finanéni situace. ReSenim by mohl byt naptiklad piispévek ¢&i dotace. Dalsim
dobrym bodem je fakt, zZe je nutné najit nékoho kompetentniho a dostate¢né zkuSené¢ho na
to, aby mohla posoudit, zda je podnik Spatné ¢i dobfe oznaceny. Toto rozhodnuti by mohlo
vyvolat naptiklad pochybnosti ze strany provozovatell, kteti by s rozhodnutim nemuseli

souhlasit.

Respondenti, kteti nesouhlasi (skupina B) navrhuji, aby regulace byla flexibilni, aby se na
ni podniky mohli pfipravit. Také poukazuji na nutnost odliSného pfistupu u velkych
(korporatnich) firem, kterd musi dodrzovat barevnost nebo urcité prvky logo manudlu.
KdeZto malé podniky maji vétsi prostor k tomu, by délali zmény. Néktefi zminuji Ze by se
takové doporuceni mohlo rozdélit na hlavni body a ty méné podstatné. Témi hlavnimi
respondent mysli napiiklad nazev, polep vylohy nebo ladit sbudovou, aby se
provozovatelé necitili omezené. Pro konkrétni ptiklad respondent navrhuje aby 70 %

z vylohy bylo bez polepu. Také by se dle odpovédi mélo rozlisovat to, kde se podnik
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nachdzi a podle toho pak délat ustupky, nebo doporuceni, které bude platit jen pro vybrané

lokality.

8.4 Regulace pro kazdy podnik jednotlivé

Tato otdzka méla zjistit, jestli si respondenti mysli, Zze by se mélo dbat na kazdy podnik
jednotlivé a podle toho pak reagovat urCitou regulaci, ktera by mohla byt i formou
doporuceni, aby nenastal problém ze strany provozovatele. Respondenti skupiny A
navrhuji rozd¢€lit podniky na skupiny. Nekteti preferuji rozdélené podle oboru podnikani,
jini dle lokality. S timto nazorem souhlasi i néktefi ze skupiny B. Dalsi chtéji, aby to
rozhodoval nebo hlidal tym lidi, ktefi budou prodiskutovévat s majiteli moznosti a jejich
specifické pozadavky. Aby to nepusobilo pfili§ piisné a nekompromisné. Také zde padl
navrh na edukaci, vizualizace nebo ukazovat ptiklady toho, jak by jejich podnik mohl
vypadat, piipadné jakou cestou se vydat. Zminéna je taka souvislost prezentace podniku a

celkového vzhledu fasddy na domé. Toto téma bude vyhodnocena v nésledujici kapitole.

8.5 Spoluprace podniku s architekturou budovy

Na otazku, jestli by podnik mél korespondovat se zbytek budovy se valnd vétSina
respondentli shoduje. Pouze jeden (skupina A) odpovédél Ze asi ne, jelikoZ budovy jsou
vétSinou staré a na lidi zapiisobi spi§ moderni podniky. Otazkou ale bylo mySsleno spis to,
ze by podnik nemél ruSit v ramci celé fasaddy, ba naopak mél by fasadu jednoduse a
nerusivé doplnit. Zbytek skupiny se shoduje s tim, Ze to pro né€ je velmi dualezité. Dokonce
to jeden respondent vnima jako gré celé té véci, Ze by se s tim mélo pracovat. Také zminili,
ze star$i domy maji krasnou architekturu, proto je dileZité si ji zachovat a nepfebit ji
zbyte¢né kiiklavou reklamou nebo ¢asti prezentace podniku. U tohoto problému u jednoho
respondenta rezonovalo Asijské bistro. To dokazuje i snimek zminéného bistra, pravé
vysledek od skupiny B, kdy je patné, Ze sleduji nejen nabidku ale i ktiz, ktery je nad
nazvem. Tento jev Ize sledovat i u podniku Rychlého obcerstveni, kde zaujala naptiklad

lampa, se kterou by se v ramci provozovny dalo kreativné pracovat.
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Obrazek 9 — sledovani fasady budov — vlevo skupina A, vpravo skupina B (Zdroj: Vlastni
zpracovani 2023)

Poté zminuji to, ze by mél na doporucenich nebo regulacich pfemyslet a feSit je
komplexné, spolupracovat by na nich mél architekt, designér a nékdo, kdo zna obchodniky.
Praveé vyuziti vSech téchto zkuSenosti mize mit pozitivni odezvu, a mozna zjednodusit
pfipadnou spolupraci, nebo ji udat spravny smér. Jeden respondent zminil i bezpec¢nost
oznaceni na budové, které by mohlo naptiklad padat. Tento problém fesi v nékterych

manualech tak, Ze zméfi minimalni a maximalni vysku kde mtze byt umistén naptiklad

vyveésny Stit.
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9 GAZEPLOT

Je to skupina bodl, ktera graficky znazornuje cestu oci respondenta. Muze byt
vyhodnocena jako ur€itd trasa plna jednotlivych bodd, které jsou postupné cCiselné
oznaceny. Také zdlezi na velikosti jednotlivych bodu. Pokud je bod zaznaceny naptiklad
velkym plnym koleckem, znamena to, Zze se na dané misto respondent zamétoval delsi
dobu. Na nasledujicich snimcich Ize vidét body stejné velikosti z ditvodli nalezeni prvniho

mista na které skupiny respondentti A i1 B koukali.

Pokud chceme brat ztetel na prvni dojem, je vhodné sledovat pouze kratky ¢asovy interval,
ve kterém snimek vidi. Ne na cely zdznam ze 7 sekund urcenych na shlédnuti provozoven.
Z tohoto ditvodu byla nastaveno ¢asové ohraniceni na 0.6 s. Pii prvnim pokusu na ptl
vtefiny sledovani bylo zjisténo, Ze do tohoto ¢asového iseku nejsou zaznamendni vSichni,
nebo alespon vétsina respondentl. Proto byla ¢asova hranice o kousek posunuta. Kdyby
byl Cas delsi, mohlo by to znehodnotit vysledky, které by nebraly zietel pouze na prvni

dojem.

Tyto vysledky z o¢ni kamery, budou ptilozeny do ptilohy PIV pro lepsi piehlednost.

9.1 Gaze plot —skupina A

Skupina A se soustfedi na horni cast oznafeni podniku, pfesnéji na jejich nazvy.
Z rozhovort je patrné, ze prvni, co respondenty na snimcich zaujalo, je pravé oznaceni
daného podniku, logo nebo velka pismena. Napiiklad u Syrarny, Asijského bistra a
Rychlého obcerstveni, si lze v§Simnout, ze sleduji i vylohu nebo nabidku dané¢ho podniku.
DalSim bod, ktery sledovali je vstup do podniku. Lango§ ma na vstupnich dveti ceduli
S napisem zavieno, JJ bistro na okné¢ vedle vstupnich dvefi na bilém papiru oteviraci dobu.
Na fotografii syrarny taktéz respondenty zaujaly dvete, ovSem diivodem muze byt i to, Ze
jsou oteviené. Sumperska Spajzka se odliSuje vylohou modré barvy, ktera ladi
s kachlickami na domé, v rozhovorech je Casto tato modra barva zminovana. Proto je

z fotografie patrné, ze respondenty zaujala.
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Obrazek xy — Gaze plot — Skupina A (zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

9.2 Gaze plot — Skupina B

Z vysledku je patrné, ze respondenty zaujaly hlavni ndpisy, které oznacuji podniky, ale
také u nékterych i jejich nabidka. Zejména u Asijského bistra, feznictvi Makovec a na
fotografii Syrarny. Sumperskd Spajzka, jak uz je zminéno u skupiny A, zaujala
respondenty nejen svym nazvem na dievéné desce, ale i svou zajimavou barvou. Dale
v piipad¢ JJ bistra, LangoSe a podniku vedle Zluté Syrarny brali respondenti zietel i na
vstup, kdy na nékterych z nich byly bilé informacéni cedule. Opét nutno podotknout, ze na
fotografii Syrarny mohly zaujmout polooteviené dvefe. Ale v rozhovorech tento detail

zadny z respondentii skupiny B nezminil.
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Obrazek xy — Gaze plot — Skupina B (zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

9.3 Souhrn

vvvvvv

nazev, ktery je tim nejvétsim viditelnym prvkem na celé provozovné. Pro nékteré z obou
skupin je na prvni pohled zajimava i nabidka, ktera je napfiklad u Asijského bistra témé&r
nepiehlédnutelnd, kvili jeji poloze a velikosti. Skupina B také vic zkouma vylohy, na prvni
pohled je to patrné u feznictvi Makovec. Dlivodem sledovani pravé nadpist, mize byt
vzhledem Kk povaze vyzkumu, kdy respondenti zkoumaji statické fotografie i to, Ze sleduji
podnik napifimo. Pokud by kolem podniku prochazeli, mohl by byt vysledek jiny, protoze
ne vsichni si takto bistra s jiné obchody prohlizi. Toto zjiSténi je potvrzeno i rozhovory,
které probihaly po skonceni eye trackingového vyzkumu, kdy vyhodnoceni jedné z otazek
(diive v této praci), tento fakt potvrdilo. Z této Casti vyzkumu je patrné, ze by se mésto
melo zaméfit na hlavni ndzvy, pro zakazniky a kolemjdouci je tento prvek klicovym. Taky
se mizou ihned dozvédét co podnik nabizi a néktefi nepotiebuji plnou vylohu akénich
nabidek, které je mizou rusit. Vysledky naznacuji tomu, Ze pokud podnik reprezentuje spis
preplnénd vyloha nebo prezentace nabidky na fasddé domu (Asia bistro), nesleduji
respondenti naptiklad nazev, ale hledaji jakykoliv zachytny bod, na ktery se mohou

sousttedit.
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Obrazek xy — Gaze plot — Skupina A + B (zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1: Které prvky respondenti vyhodnocuji jako duleZité pro oznaceni provozoven na
hlavni t¢idé ve mésté Sumperk?

vvvvvv

nejveétsim co se na provozovné nachazi, tudiz je to i nejsledovangj$i prvek na kazdé
provozovné. DalSimi prvky jsou vylohy a nabidky, vyvésné Stity nebo zahradky, pokud
podnik ma. Zminovanym prvkem bylo acko pted provozovnou, ktery u jedné provozovny

vvvvvv

podniku.

VO2: Jak respondenti vnimaji oznacovani provozoven na hlavni tiidé ve mésté

Sumperk?

Respondenti vnimaji oznacCovani vétSiny provozoven negativné. Z vybranych podnikil
kladn& hodnotili maximéalné t¥i z celkovych osmi. JJ Bistro, Sumperskou Spajzku a
feznictvi Makovec. Prvni dvé zminéné vyhodnotila valna vétSina jako podniky, kterymi by
se ostatni mohli vrdmci oznaCeni provozoven inspirovat. Respondentim se libilo
minimalistické oznaceni bez kiiklavych barev a velkého mnozZstvi textu. Tyto prvky se
naopak hojné vyskytuji na podnicich, které nebyly pozitivné hodnoceny. VétSina
provozoven pusobila lacin€¢, vybrané¢ barvy nebyly vhodné zvoleny a prezentace byla
z velké Casti zastinéna bud’ stdlou nebo akéni nabidkou zbozi. Z téchto podnikli nemuselo
byt hned na prvni pohled zfetelné co provozovna miiZze nabidnout. A respondenty nelaka

takové podniky navstivit, i pfes to, Ze by mohli nabizet dobré produkty.

10.1 Doporuceni

Vyhodnocené dlilezZité prvky oznaceni provozoven, by mohli slouZit pro nastaveni pravidel
nebo doporuceni, které by mohli vést k omezeni vizuélniho smogu na hlavni tfidé ve mésté
Sumperk. MtiZou nastartovat kultivaci vefejného prostoru a také sjednotit vzhled mésta.
Z vyzkumu vypliva 1 to, Ze je nutné zohlednit majitele budov nebo podnikii, ale zaroven
dbat rad odbornikl a dosdhnout tak spolecného vysledku, se kterym budou vSechny strany
souhlasit. Vhodny napad byla i edukace jednotlivych majitelti provozoven, kdy by mésto
ve spolupraci s odborniky mohlo ukazovat piiklady dobrého oznaceni provozoven. Tato
pfima komunikace by mohla byt pfinosem do vztahu mezi vedenim podniki a povolanymi

osobami. Budovéni vztahti by mohlo pfispét k rychlejSimu vytizeni n€kterych doporuceni.
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ZAVER

Teoreticka Cast prace objasnila definici pojmu vizualni smog a s nim spojené jeho mozné
pusobeni na jednotlivych nosi¢ich. Dale jeho propojeni s marketingovou komunikaci,
reklamou a prezentaci provozoven. Dale také nezbytné pojmy pro predstaveni komunikace
a vizualni identity podnik. Teorie také zahrnula jednotlivé druhy regulace, které

Vv Ceskych méstech zavedly a také kroky k odhaleni vizualniho smogu ¢i dobrého oznaceni

provozovny na realnych ptikladech z mésta Sumperk.

vvvvvv

to, jak na n¢ pisobi jednotlivé provozovny. K tomuto slouzila data zeye trackingové
kamery a rozhovor, ktery rozsitil ziskané informace o podstatné komentate jednotlivych
podniku, a dalsi prvky jako minimalisticky upravena vyloha, vyvésny §tit nebo cedule ve
tvaru acka. Odpovéd na druhou vyzkumnou otazku byla vyhodnocena negativné. Na
respondenty plsobi dobfe dveé, maximalné tfi provozovny. Zbytek se prezentuje kiiklavymi
barvami, velkym mnozstvim informaci na vitrindch nebo celou nabidkou podniku. Tyto
body respondenti vyhodnotili jako nevkusné az laciné pisobici. Takové podniky by ve

vétSiné nechtéli navstivit, 1 kdyby nabizeli dobry produkt.

VétSina respondentl také souhlasila s tim, Ze by méstu regulace prospéla. Zminovali také
dilezité body, které je nutné zohlednit pii postupu zavadéni regulaci, ale i spolupraci
s profesionaly, ktefi rozumi této problematice. Také to, Ze by prezentace podniku méla

ladit s architekturou a vizualnim stylem celé budovy.
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PRILOHA PV

Scénar vyzkumu: Recova Alexandra BP

Dobry den,

Nez Vs poprosim o zasednuti k pocitaci, dovolte mi se vas zeptat na par uvodnich otazek.
Otazky se tykaji vaseho pohledu na prezentaci podnikii ve mésté Sumperk. Nebo ve mésté,
ve kterém bydlite anebo méate blizko ve svém okoli.

Jak Gasto prochazite hlavni t¥idou po mésté Sumperk? / Jak ¢asto navitévujete centrum
vétSiho mésta, u kterého bydlite nebo ve kterém bydlite?

Vénujete pozornost podniktim, které se tam nachazeji?

Vnimate jejich prezentaci pozitivné nebo negativne?

Podle ¢eho se rozhodujete, jestli podnik navstivite?

Nyni vas poprosim o zasednuti k pocitaci, kde probéhne jednoducha kalibrace. Jednotlivé
kroky vam budou vysvétleny piimo pied kalibraci. Po kalibraci, prosim, neodvracejte zrak
od monitoru pocitace. Na monitoru se promitne kratkd prezentace fotek podniki mésta
Sumperk. Mezi jednotlivymi fotkami bude (4s) kratkd piestdvka, prosim, stile sledujte
monitor a neodvracejte zrak. Kazdy ze snimka bude promitdn na 7 vtefin. Po promitnuti
budete mit moznost na dané obrazky nahlédnout jesté¢ jednou, proto se nemusite snazit
zapamatovat si vesSkeré detaily. Poté nasleduje ¢ast rozhovoru, kdy se vads zeptam na par
otazek.

Fotografie, které budou promitiny, nezkoumejte pfili§ bedlivé, pro autentiCnost si
predstavujte, ze kolem takového podniku kracite.

Prosim dovolte mi abych vam polozila par otazek, ale pfitom stale sledujte monitor.
1. Ktery z podnikii vas zaujal nejvice a proc? (pamatuje si tfeba jeho jméno?)
2. Ktery z podnikil se prezentuje nejhif a proc?
3. Bylo z prezentace podniku zietelné, v jakém oboru podnikaji?

Nasleduje série otazek

1. Cemu jste na snimcich vénovali nejvétsi pozornost? Co vas nejvice upoutalo?

2. Ktery podnik by vas lakal k navstiveni?

3. Je oznaceni podnikl dostatecné? Chybi néco?

4. Jaké barvy jsou podle vas vhodné k oznaceni podniku a jaké naopak ne? Zména
otazky

5. Ktery z podnikl by se mohl stat inspiraci pro ostatni zobrazené podniky? Jakym
zplisobem je inspirujici?

6. Miyslite si, ze by méstu Sumperk prospéla regulace ve formé manuélu, ktery by
reguloval zptisob oznaceni podniku? (proc?)

7. Je pro vas dilezité mit ve mésté dostatek podniki, které na vas plisobi pozitivne?
Proc?

Uz jste nékdy slysel/a o vizudlnim smogu?
Ano — jaky na néj mate nazor?
NE- vysvétleni
1. Jedna se o vizudlni zneciSténi napiiklad mést, kdy se jedné o rizné polepy,
oznaceni podnikt billboardy, city light vitrine, a v§e co n&jakym zptisobem
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narusuje celkovy vzhled mésta. Miize to byt i plakat kolem kterého prochazite
cestou do prace, nebo vyraznd fasada domu.
2. Jaky na né&j mate nazor?

Nyni vdm ukazu ptiklady vizudlniho smogu, jedné se o provozovny a jejich vzhledu pied a
po Uprave.

3. Po shlédnuti téchto ukazek. Myslite si, ze by mélo byt regulovano to, jak se
jednotlivé podniky prezentuji?

4. Myslite si, Ze by zavedena regulace méla byt striktni a platné pro vSechny stejné?

5. Meéila by regulace byt pro podnik jednotlivé?

6. Myslite si, Ze je diilezité dbat na architekturu celého domu?

Dékuji Vam za vas Cas a spolupraci na tomto vyzkumu pro mou bakalatrskou praci.






