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Schéma 1. Firemny napis, pozitivny priklad. Firemny napis je idealne umiestr“\ovat': do
vymedzeného napisového pasu — pod korddénovou rimsou, symetricky nad vyklad a hlavny vstup.
Nesmie byt situovany cez ziadny plasticky prvok alebo kotveny do Stukovej vyzdoby. Najvhodnej?ou
formou su napisy zo samostatnych pismen. MoZnosti pre ich aplikaciu je mnoho: frézované -
mosadzné, nerezové, ocelové, bronzové, medené, pripadne moiu byt vytvorené z tvrden!ého
polystyrénu, kompozitu, opaxitu ¢i pieskovaného a lakovaného skla. Malované napisy nachadzali
svoje uplatnenie uz v minulosti. Pre svoje nizke naklady sa stali u obchodnikov platnou, uznévalhou
avelmi dacinnou formu reklamy. Staré predlohy su pre grafickych dizajnérov a pismomaligrov
osvedéenym indpiraénym zdrojom. V novych modifikovanych podobach sa snaZia vniest do Zivota
mesta ndpadity vytvarny prvok, ktorého Siroka paleta tédnov dokdze zatraktivnit kazdé obchodné
miesto. !
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nevyhnutné a pre orientaciu uréené uZito¢né informacie o obchodnej prevadzke. V ramci jedného
objektu musia byt tvorené v jednotnej dizajnérskej koncepcii. Pripustnym riesenim je jeden nazov pre

Schéma 2. Reklamny nazov, pozitivny priklad. Reklamny ndzov musi obsahovat len

kazdu prevadzku. V najexponovanejsich Castiach pamiatkového Uzemia nie je nutné tieto oznacenia
kombinovat vyvesnymi $titmi a panelmi. Vysokd priechodnost a kumulacia ludi v danom prostredi
zaru¢i dostato¢né vnimanie obchodnej funkcie a naplne. Nazvy a napisy je potrebné umiestfiovat do
vymedzenych horizontdlnych pasov 1. nadzemného podlazia nachadzajucich sa tesne pod kordénovou
rimsou. ldedlnym miestom pre ich instaldciu su aj napisové polia vytvorené v rdmci vykladu. Firemné
oznacenie nad parterom, vo vyssich Urovniach fasady je mozné len v pripade, Ze konkrétna prevadzka
vyuziva cely objekt (hotely, obchodné domy). | tu plati zasada reSpektu architektire objektu bez
Ziadnych zdsahov do tvaroslovnych prvkov. Velkost reklamného nazvu sa musi prispdsobit miestu,
v ktorom bude nainstalovand. Posudenie vhodnosti, forma prezentacie a typ nazvu (malovany alebo
plasticky ndpis zo samostatnych pismen, plosne vylepeny na kompozitni dosku) je nevyhnutné
odvodit z individualneho ¢lenenia a pamiatkovych hodndét objektu.
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6 Schéma 3. Reklamny nazov, negativny priklad. Reklamné nazvy a napisy musia respektovat

zédkladné kompozic¢né linie obchodného parteru. Svojou proporciou a tvarom nesmu menit tektonické
principy a usporiadanie fasady, pretvarat, blokovat a narusat tvaroslovie objektu. Na firemnu tabulu
nepatria podrobnosti o kazdom predavanom sortimente a vyrobkoch. Nie je vhodné na vyklad alebo
do pasu nad vykladom aplikovat celoplosné fotografie, farebné obrazové vizualy a grafické motivy.
Font pisma sa nesmie deformovat do tvaru tabule alebo podkladu. Akakolvek zmena vo vyraze pisma
zhorduje Citatelnost népisu a znevaZzuje pracu tvorcu reklamy. Pre rézne typy pisma existuje Siroka
paleta fontov, ktoré boli Specidlne navrhnuté pre zuzené formdty tabldl alebo plochy fasady.
Znasobovanie ndpisov a roznych Udajov o prevadzke maju kontraproduktivny ucinok s opacnym
(znizenym) signalom pre zakaznika. Pokial obchodnik bude trvat na ich prezentacii, musi zakonite
olakavat nezaujem aignorovanie reklamy zo strany zakaznika, s pravdepodobnostou, Ze v chaose
informacii nezaregistruje ani jej podstatnu cast.
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Schéma 4. Vyvesna reklama, pozitivny priklad. Vyvesna konzolova reklama (vystréka) moze byt
tvorend v roznych dizajnérskych varidcidch, v modernom aj historizujicom. DoleZitou podmienkou je,
aby nadviazala svojim rieSenim na kontext miesta a vytvorila s nim formalny salad. V Ziadnom pripade
nesmie byt kotvend do tvaroslovného prvku alebo v niektorej Casti fasady prekryvat jej dolezité
detaily. Dizajn vystréky musi dokazat zaujat a pritiahnut pozornost zdkaznika zo SirSich pohladov.
Napaditost, originalita obsahu a remeselna prepracovanost su hlavnymi rozpoznavacimi znakmi,
ktoré okoloidiceho dokazu presvedcit o kvalite obchodného miesta. Kazdy prvok reklamy musi mat
svoj zmysel a Gcéel. Vonkajsi obrys, tvar a linie, symboly a napisy musia byt tvorené vo vzajomnej
rovnovahe a vo vytvarnom sulade s funkénym obchodnym ndzvom.
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Q Schéma 5. Vyvesné stity, pozitivny priklad. Pre obchodnu prevadzku je na objekte pripustny

iba jeden vyvesny stit. Ak je obchodny vyklad orientovany do dvoch ulic alebo je suc¢astou naroZia
objektu, moze byt prevadzka prezentovana vyvesnymi Stitmi na kaZdej strane fasady. V pripade
viacerych obchodov s osobitnymi vstupmi je nutné, aby na objekte bola vytvorena jednotna
dizajnérska koncepcia. Zjednotenie vystréiek s rovnakou proporciou, reklamnou plochou, identickym
uplatnenim materidlov a umiestnenim v jednej vyske, slizi k lepSej orientacii pre zdkaznika. Délezité
je dodrzanie rozostupov tak, aby znacenie a symboly neboli navzdjom prekryté. Vyvesna reklama sa
modzZe umiestiiovat minimdlne 2,2 m nad udrovriou prifahlého terénu a maximalne po Uroven
korddnovej rimsy. Ak objekt rimsu nema, tak maximalne do Urovne stropu 2. nadzemného podlaZia.
Standardnymi miestami s napisové pasy vytvorené pod kordénovou rimsou 1. nadzemného podlaZia
alebo na ploche vykladného nadstavca.
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Q Schéma 6. Vyvesné stity, negativny priklad. R6znorodé typy a velky pocet vyvesnych stitov
na jednom mieste vytvaraju informacny chaos. Nadradena prezentacia a potlacenie konkurencie na
jednom objekte nie je spravodlivym rieSenim pre obchodnikov. Prehustenie obchodného parteru
reklamou a vzajomné prekryvanie nielenZe neprospieva jednotlivym prevadzkam, ale znehodnocuje

aj samotny objekt v celom jeho vyraze.
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aplikacie reklamnych polepov na sklenené tabule vykladnych skrin. Vo vyrezavanej grafickej forme je

Schéma 7. Polepy, pozitivny priklad. Vhodny priklad realizacie a formy uplatnenia v ramci

mozné umiestnit symboly a ndpisy, ktoré povysia priestor vykladu. Ziadne velkoplo$né fotografie,
nadrozmerné obrdazky produktov alebo zlavové ponuky. Predajne, otvorené do ulice nielen vstupnymi
dverami, ale aj kvalitnymi instalaciami vykladov, sa dokazu okoloidicemu prihovorit a oslovit ho.
Prevadzky by sa okoloidicemu nemali obratit chrbtom, tak ako je to v sicasnosti bezné. Atmosféra
v fiom ma citit Utulne, nie ako neZelany host. Preto by nemali v pamiatkovom prostredi nachadzat
zaslepené, mikve a nekomunikujuce Gpravy parterov.



GRAFICKA PRILOHA

NAPOLETANA
MARGHERITA
4 FORMAGGI
PROSCIUTTO
CON SALAMI
AL FUNGHI
TROPICANA
SALMONE
INSALATA

O

Schéma 8. Polepy, negativny priklad. Plosné velkoformatové reklamné polepy na sklach
okien, dveri a vykladov st nepripustné. Tieto plochy nie su uréené na prezentaciu reklamného obsahu
alebo informaénych Udajov o naplni a aktivitach obchodnikov. Z plochy tabul je nutné vylucit vietky
nepodstatné informacie, ktoré nie su primarnym ndzvom (napr. kontaktné udaje obchodnika,
propagacia obchodnych znaciek, nazvy komerénych produktov, reklamné slogany, farebné grafické
Upravy a pod.). Rozsah polepu nesmie presiahnut 20 % plochy presklenia. Zaslepenie pléch spésobuje
vaznu zmenu v Cleneni, rieSeni, rastrovani a proporcidch predovsetkym okennych a vykladnych vyplni.
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Schéma 9. Infosystém, pozitivny priklad. Zakladom kvalitnej komunikaénej stratégie je dobra
orientdcia a okamZité vyslanie signalu o danej prevadzke a spoloc¢nosti. Pre zakaznika alebo chodca je
velmi doleZité, aby pred obchodnym domom alebo objektom dostal pravdivi informaciu o existencii
a ¢innosti v nom sidliacich obchodnych spoloc¢nosti a prevadzok. Kvalitny informacny systém to priamo
umoznuje cez tabulky zoradené vedla seba a pod sebou. Vo vacsSine pripadov je jasne viditelny v
prizemnych castiach tychto objektov (po stranach hlavnych vstupov, hlavnych portalov, pripadne na
okrajoch vykladov). Pri vhodnom koncep¢nom nastaveni by nemalo dojst k prekrytiu tvaroslovnych
prvkov a dolezitych usekov fasady. Je preto Ziaduce, aby celkovy dizajn infosystému reSpektoval
slohovu alebo Stylovu Cistotu architektury. A zaroven, aby pri presne nastavenych pravidlach nebola
jeho konecna podoba po ¢ase znehodnotena lacnymi materidlmi (napr. na povrchu ktorych budu
nalepené Strukturované imitacie kvalitnych kovov).
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obchodné spolocnosti a prevadzky, ktoré sa nachadzaju v jeho vnutornych priestoroch. V Ziadnom

Schéma 10. Infosystém, negativny priklad. Obchodny dom by mal vidy prezentovat

pripade sa nesmie stat, aby na jeho fasade sa pri hlavhom vstupe nachadzal informacny systém
zostaveny zo svojvolnych neopravnenych instalacii. Na oznacenie obchodov sidliacich v objekte,
nevznika ziadny pravny narok. Individudlna prezentdcia a vlastna predstava jednotlivych obchodnikov
vedie k tomu, Ze objekt neunesie vsetky tieto oznacenia. Ich znasobenim sa kapacitné mozZnosti jeho
priecelia naplnia a degraduju jeho plochu na nosi¢ podradného reklamného obsahu. Toto amatérske
a provizérne pocinanie obchodnikov v si¢asnosti je mozné bezne pozorovat v uliciach nasich miest.
Stali sa tak typickym prikladom ich neuctivého sprdvania sa k objektu a k verejného priestoru, v ktorom
trdvia svoj pracovny a volny ¢as.

10
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nadviazat na architektonické avytvarné rieSenie obchodného vykladu. Idedlnou formou je jej
zakomponovanie do tohto priestoru ako jeho rovnocennej zlozky. Na tento Ucel sa musi tabula s jej

Schéma 11. Infovitrina, pozitivny priklad. Dizajn infovitriny musi technologicky a materidlovo

vytvarnym obsahom prisp6sobit hmotnému a priestorovému usporiadaniu vykladu. V pripade starsich
drevenych kramikov méze byt dizajn tabule inSpirovany ich znakmi, konstrukciou a profilaciou. Pri
modernom type vykladov je minimalisticky pristup komponovania reklamného obsahu tou najlepsou
a najvhodnejsou volbou. Preferovanie trvacnych uslachtilych materidlov pre vytvorenie kvalitného
imidzu obchodu je nutnou samozrejmostou. Rovnako tak striedma typograficka Gprava s jednoduchym
radenim pisma a symbolov priamo na podklad mdZe tento dojem v koneénom vysledku len zdéraznit.

11
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E Schéma 12.

prekryvat architektonické prvky, vyzdobu alebo volné pasivne plochy parteru. Pripustna je subtilna

Infovitrina, negativny priklad. Infovitrina alebo ponukova vitrina nesmie

konstrukcia, ktorej dizajn by mal koreSpondovat s existujicim ramovanim okien, dveri alebo vykladov.
Infovitrina nesmie byt outdoorovou reklamou (svetelny kazetovy panel) a nesmie propagovat vizualy
z reklamnych kampani. Priestor pre jej umiestnenie musi byt vyuZivany len na prezentaciu naplne
a ¢innosti obchodu. Obsah reklamy musi pozostavat z napisov atextovej prezenticie ponuky,
zoradenych do ucelenych kompoziénych zostdv. Situovanie infovitrin na NKP musi byt striktne
posudzované zo strany prisluSnych Uradov. Vzhladom na charakter prostredia je nutné ich pocet
regulovat a obmedzit na nutné minimum.

12
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mbze stat integralnou sucastou obchodného parteru najma
v pripadoch predsadenych kramikovych vykladov. Akdkolvek
markiza by nemala zatienit cenné priehlady na okolitd
architektdru v ramci verejného priestoru, resp. by nemala
prekryt plastické prvky fasady. Aj preto je nutné, aby do
celkovej koncepcie oznacenia obchodnej prevadzky dizajnér
zakomponoval ajtuto protisineénu clonu. Sulad a jednota
prvkov v parteri je pre celkovy vzhlad historickej fasady velmi
dolezitd. Preto nie je moiné zaclenit kazdli markizu do

Schéma 13. Markiza, pozitivny priklad. Markiza sa

priestorového ramca pamiatkového objektu. Pri starSich
stredovekych budovdach alebo pri vyznamnych palacovych
architektarach by sa sucasné typy markiz (vysuvné, pultové,
baldachynové) dostali do vzajomnej kolizie s pamiatkovymi
hodnotami objektov. Aj preto si kazdé umiestnenie markizy na
NKP  vyZaduje individudlne posudenie a dokladné
preskimanie miesta instalacie.

Vyska — 2, 40 m, vysadenie — 1 m

13
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6 Schéma 14. Markiza, negativny priklad. V uliciach historickych miest badat mnohé nevhodné

priklady za¢lenenia masivnych markiz, ktoré neboli vytvorené priamo na mieru obchodného vykladu.
Rozne typy pultovych vysuvnych markiz a baldachynovych strieSok s pevnou konstrukciou,
nenadvazuju na kontext vytvoreného obchodného parteru. Zaclenenie markizy pod hornou rimsou
nadstavca, resp. ich osadenie cez celé priecelie fasady, sposobuje prekrytie jej architektonickych
detailov, tvarov a profilacie okennych, dvernych a vykladnych otvorov. Tieto nekoncepcné zasahy su
kontraproduktivne a zhorsuju prezentacny zamer celej obchodnej prevadzky. Ich désledkom dochadza
k zatieneniu reklamného znacenia, ¢o nuti obchodnika rozsirit propagaciu obchodu o dalsie reklamné
prvky. Osadenie integrovanych krycich boxov s elektrickymi markizami a vyklopnymi ramenami len
dokresluje despekt obchodnikov k pamiatkovym (a inym) hodnotam. V mnohych pripadoch sa stavaju
zahanbujucimi prikladmi poSkodzovania a devalvovania kvality nielen historickej architektury, ale aj
prostredia v pamiatkovom uzemi.
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