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Abstrakt

Jméno autorky: Barbora Pauli

Instituce: Univerzita Karlova v Praze, Fakulta humanitnich studii, Patkova
2137/5, 182 00 Praha 8 — Liben

Obor: Obecna antropologie

Nazev prace: Obchodni domy a po¢atky konzumu v mezivale¢ném Ceskoslovensku
Vedouci prace: Mgr. Filip Herza, Ph.D.

Pocet znakii: 152.574

Rok obhajoby: 2021

Klicova slova: Obchodni dim, maloobchod, Brouk a Babka, Bila labut’, mezivale¢né
Ceskoslovensko, konzumerismus, konzument, reklamni teorie

Diplomova prace se zabyva obchodnimi domy v mezivaleéném Ceskoslovensku, po&inaje
rokem 1918, az do konce 30. let 20. stol. Na piikladu firmy Brouk a Babka popisuje dilezité
aspekty jejich fungovani, které se v mnohém rozchazi s tradi€énim pojetim maloobchodniho
prodeje. Strategie prodeje a reklamy, které zahrnovaly nejriiznéjs$i metody a prostiedky,
zpravidla v obchodni praxi zcela nove, nebo vyrazné modifikované, mély za cil ziskat velkou
masu kupujicich zakazniki, formovat jejich spotfebni chovani v duchu modernity, rychlosti
a pokroku, a dlouhodobg si jejich z4jem udrzet. Ke zvySeni efektivity obchodniho odvétvi
ve stejné dob¢ vybizely konkrétnimi doporucenimi a osvétovou cinnosti odborné kruhy.
Prace sleduje, jak byla tato doporuceni uvadéna do praxe konkrétnich obchodnich domd,
chapanych jako nejvyssi stupent vyvoje maloobchodu. Prace je rozdélena na c¢tyti kapitoly,
prvni se vénuje historii prvnich velkych obchodnich domii na izemi Ceskoslovenska, druha
kapitola je vénovana zakaznikovi, resp. zdkaznici, z hlediska odbornych diskuzi a ptedstav
samotnych provozovatelt obchodnich domu. Nasleduji kapitoly vénované teoriim prodeje a
reklamy, a jejich praktickému napliovdni v ramci organizace obchodnich domi. Pro
analytické Casti prace byly vyuzity dobové odborné texty, odborné i popularni Casopisy,
propagacni tisky firmy Brouk a Babka a reklama uvefejnénd na strdnkach denniho tisku a

magazinu.



Abstract

Author's name: Barbora Pauli

School: Charles University in Prague, Faculty of Humanities, Patkova 2137/5,
182 00 Praha 8 — Liben
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The thesis deals with developement of department stores in interwar Czechoslovakia, from
the end of the first World War, until the end of the 1930s. Focucing on example of company
Brouk a Babka, it describes important aspects of their practice, which in many ways differ
from the traditional concept of retail sales. Sales and advertising strategies, which included
a variety of methods and tools, usually completely new or significantly modified in practice
of department stores, aimed to gain a large number of customers and buyers, shape their
consumer behavior in the spirit of modernity and progress, and keep their trust in a long
term. At the same time, experts in marketing and retail encouraged specific efficiency to
increase the efficiency of the whole interwar economy, including the retail practices. The
thesis focuses on how these recommendations were put into practice in particular department
stores, which represented the peak of retail development. The thesis consists of four chapters.
The first chapter deals with the history of the first department stores in Czechoslovakia,
second chapter focuses on the customer, from the perspective of professional discourse and
the department stores' expectations. The following chapters deal with the theories of sales
and advertising, and their practical implementation within the organization of department
stores. The work uses period professional texts, professional and popular magazines,
promotional prints of the company Brouk and Babka and advertisement published in daily

press and magazines.



Uvod

Obchodni domy jsou bezpochyby vyraznym znakem kazdodennosti soucasného svéta
v globalnim i regionalnim méfitku. O kulturni funkei velkych nédkupnich center jako mist
zabavy a volného casu se dnes mluvi pomérné¢ bézné¢ a mnoho lidi je pro tento ucel
vyhledava. Nakupovani v obchodnich centrech byva spojeno s dalsimi zazitky, navstévou
kina, gastronomickych provozu ¢i fitness aktivitami. Obchodni centra poskytuji zdzemi pro
straveni celého dne, at’ uz mifi zadkaznik do obchodniho domu s timto umyslem, nebo jen za
ucelem nakupu potravin na tyden, vybérem dérku, sportovniho vybaveni nebo pro rychlé
obcerstveni béhem poledni pfestdvky. Obchodni dim ma ambici uspokojit nejriznéjsi
potieby zékaznikli. Schéma pfitom v zékladnich rysech navazuje na fungovani prvnich
modernich obchodnich doml. Smyslem je nechat zdkaznika projit na cesté¢ za jeho
konkrétnim zdjmem co nejvétsi plochu obchodniho komplexu. Sance, Ze ho zaujme i néco
dalsiho, se zvySuje prakticky umérné¢ mnozstvi zbozi, které po cest¢ miji. Zakaznik je
v pohybu jednoznacné¢ smeérovan na zdkladé promySleného rozmisténi rtznych typi
nakupnich pobidek a sortimentu, ale i rozlozenim vychodd, schodist, eskalatort apod.

Nicmén¢ nejde o novinku, podobné predstavy o systematické organizaci prostoru se
formovaly jiZ pti projektech a realizacich prvnich velkych obchodnich domt, které v Evropé
a Americe vznikaly od druhé poloviny 19. stoleti a v Ceskoslovensku od prvni &tvrtiny 20.
stoleti. Koncept obchodniho domu, ktery reprezentuji souasnd moderni nakupni centra,
stoji tedy v zdsadé¢ na principech, které do obchodniho odvétvi vstoupily prave na konci 19.
stoleti a zejména v mezivalecném obdobi, v obdobi hospodatského ristu, ristu primyslové
produkce a rozSifeni primyslového zbozi mezi Siroké vrstvy konzumentil. Pies tadu
podobnosti s dneSnimi nakupnimi centry je tfeba pfipomenout i dilezité rozdily. Co se tyce
obchodnich domti v mezivale¢ném Ceskoslovensku, vzdy §lo o jednu obchodni znacku
(nikoli mnoho firem sloucenych pod jednou sttechou, s vyjimkou doplitkovych sluzeb jako
bylo obcerstveni), kterd neustadlym rozSifovdnim sortimentu postupné vybudovala
univerzalni obchodni palac, dosahujici vysoké efektivity diky jednotné strategii
a provazanosti v§ech dil¢ich prvki celého prodejniho systému.

Piedkladana prace se zabyva touto novou formou prodeje, ktera se v Ceskoslovensku
zacCala prosazovat v mezivalecném obdobi a jejim prikopnikem byla firma Brouk a Babka.
Budeme se vénovat Siroké paleté nastrojii a technik, které velké obchodni domy vyuZzivaly

k motivaci zakaznikl ke koupi zbozi. Pfedpokladame, Ze tyto metody, které byly v obchodu



bud’ zcela nové, nebo zasadnim zplsobem rozvinuly jiz zndmé principy, formovaly Sirokou
vetejnost, specifické nakupni chovani zékazniki, jejich zadosti, afekty a vkus.

Technologie jsou Casto uvadény jako hnaci sila vyvoje, jemuz piisuzujeme prevratné
strukturdlni zmény v pramyslu a v jejich disledku i zmény spolecenskych hodnot a piedstav,
véetné specifického chovéni, jez dnes bézné¢ oznaCujeme jako konzumni. Konsenzus
o primatu technologii v§ak neni stoprocentni a mezi autory se najdou i ti, ktefi tvrdi, ze
pricinou vyvoje sméiujiciho k masové produkci a masové spotifebé nebyly technologické
inovace, ale naopak poptavka konzumenta, ktera hnala produkci k masivnimu rastu a vyvoji
technologii.! Jakkoli se teorie spotfeby mohou v zakladech ligit, bez velkych rozpaki lze
konstatovat, na ¢em se vétSina shoduje. A to, Ze soubézné se vznikem obchodnich domii
dochazi i k vyznamnym zméndm v chovani zdkaznikii. Pfedkladana prace se tedy vénuje
podilu obchodnich domi na téchto zménéch v chovani spotiebitell, tomu, jakymi prostiedky
své zakazniky vychovévaly vramci nového hodnotového systému, ktery akcentoval

demokratizaci pfistupu ke zbozi a liberalizaci touhy po ném.?

Téma prace

Tématem piedkladané prace jsou obchodni domy v Ceskoslovensku v mezivale¢ném obdobi
od roku 1918 do konce 30. let 20. stoleti, kdy dochazi k vyrazné proméné spotiebniho
chovéani 1 dostupnosti zboZi. Jakkoli zajimavé by bylo rovnéz sledovat promény v reklamé
a tisku, které nastavaji zacatkem a v prubehu druhé svétové valky, v ramci predkladané prace
jsme se rozhodli zaméfit na obdobi ohrani¢ené obéma svétovymi valkami (tj. 1918-1939),
které se prekryva se vznikem prvnich modernich obchodnich dom{, jejich nejvétsi expanzi,
a s pocatky konzumni spoleénosti v Ceskoslovensku. Obchodnimi domy zde rozumime

takové provozy, které své podnikani koncipovaly jako ,,univerzilni obchodni magaziny‘

! viz Schmutzer, Manfred, cit. in Douglas, Mary, Isherwood, Baron: The World of Goods : Towards an
Anthropology of Consumption, New York: Routledge, 2002, s. xxvi.

2 napt. Slater tvrdi, Ze suverenita konzumenta, kterou pfinasi liberalni kapitalismus, na jedné strané znamen3
novou, témér absolutni suverenitu jedince nad jeho potfebami, Zddostmi, afekty, a jejich uspokojovanim, na
druhé strané je tato suverenita platnd pouze vramci trini spole¢nosti a nikde jinde, zavisi tak na
spolecenskych a institucionalnich procesech. Viz Slater, Don, Consumer culture and modernity, Cambridge:
Polity Press, 1997, 34-38.

3 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich dom( Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 5.



nebo ,,obrovsky zvétseny a vystuptiovany obchod se smisenym zbozim“*. Smyslem bylo
maximalni rozsifeni sortimentu a jeho prodej pod jednou znackou a pod jednou stfechou na
jedné oteviené prodejni plose. Efektivita dana objemem vyroby, distribuce i prodeje zbozi,
se odrazila v cendch aty umoznily rozsifeni dostupnosti mezi Siroké vrstvy zakazniki.
Mechanismy ziskavani velkého mnozstvi novych zakaznikd zahrnovaly nové obchodni
strategie a objemné investice do reklamy. Nékteré podniky napliiovaly tyto nové zasady
vcelku dokonale, firma Brouk a Babka miize v mnohych ohledech slouzit jako modelovy
priklad téchto trend.

Slovni spojeni ,,obchodni dim* vSak z pocatku hojné vyuzivaly i provozy, které se
svym fungovanim vyrazné nelisily od tradicniho maloobchodu. Ty vSak chceme postavit
stranou.’ Voditkem pro definovdni moderniho obchodniho domu pro nas je nékolik
zakladnich faktorii: architektonickd podoba obchodnich domi, rozsah jejich sortimentu,
pomér velikosti prodejnich ploch vzhledem ke skladovym prostoram, princip otevienosti,
pevnych a transparentnich cen, diraz kladeny na reklamu, nové techniky prodeje
a v neposledni fadé technologické inovace vSeho druhu.

Tyto charakteristiky, kopirujici metody moderniho prodeje zndmé zejména ze zapadni
Evropy a Ameriky, mizeme beze zbytku sledovat u firmy Brouk a Babka, ktera mezi lety
1919-1939 vybudovala svého druhu nejvétsi sitt obchodnich domd na uzemi
Ceskoslovenska. Z toho diivodu se predklddana prace zaméfila pravé na fungovani této
firmy. Pfi studiu literatury a pramenii se zaroven ukazalo, Ze jakkoli mély prvorepublikové
obchodni domy Brouk a Babka na trhu konkurenci napt. ve firmach Josef Novak, ASO,
JEPA, Te-Ta, Breda& Weinstein, Karel Diamant ¢i Leo Taussig, jejich velikosti, vyznamu,
rozsahu portfolia sluZeb, ani poctu filidlek zadny z konkurent v této dob€ nedosahl. Objem
dostupnych prament tykajicich se této firmy tomu rovnéZ odpovida.

K obchodnim domim Brouk a Babka vzniklo v minulosti nékolik zavére¢nych

6

studentskych praci, které se vé€novaly jejich historii® €i jejich vyznamu pro regionalni

rozvoj.” Publikace vénujici se uvedenym aspektiim byly jednim z vychodisek této prace,

4 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k obchodnim paldcdim. Architektura: spojené casopisy Stavba, Stavitel, Styl.
Praha: Klub architektd, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 133.

5> Chceme se diisledné vyhnout smé3ovani obchodnich dom( moderniho typu, které se drzely zasad svych
svétovych vzor(, od podnik(, které pracovaly s oznacenim ,obchodni dim“ predevsim pro marketingové
Gcely, ackoli jejich zplsob provozu se vyrazné nelisil od tradiéniho maloobchodu. Tento rozdil rozvedeme
podrobnéji v kapitole 1 vénované prvnim obchodnich dom( v Ceskoslovensku a ve svété.

6 Jahlovd, Alena, Bakaldfskd diplomovd prdce, Obchodni domy Brouk + Babka a jejich sortiment, Masarykova
universita, Filosoficka fakulta, Ustav hudebni védy, Brno: 2014.

7Tereza Pintérova, Bakaldfskd prdce, Obchodni diim Brouk a Babka a jeho role v hospoddfském vyvoji Ostravy,
Vysoka skola banska — Technicka univerzita Ostrava, Ekonomicka fakulta, Katedra ekonomické Zurnalistiky,

10



hlavnim cilem zde vSak nebylo pojednat samotnou historii obchodnich domli Brouk
a Babka, ale na zdklad¢ tohoto modelového piikladu poodhalit klicové principy fungovani
tehdejSich obchodnich domi, sledovat zakladni premisy, které pii jejich realizaci
vystupovaly do poptedi, pfedstavy a ocekavani jejich budovatelti, zptsob jejich prace se
zakazniky a prostfedky, jimiz se je obchodni domy snazily ziskat, motivovat k nakupu
a stimulovat jejich potfeby, tedy pokusit se vystihnout univerzalni trendy, které urovaly
obecngjsi strategie obchodnich domd.

Vyrazy konzument ¢i konzumerismus se v podobném smyslu, jak jej chapeme dnes,
neobjevovaly dfive nez kolem roku 1910.% Konzumni chovéani ptesahuje tradi¢ni koncepty
tiidniho rozdéleni, podili se na ném vSechny spolecenské vrstvy, jakkoli je vSak zbozi pro
nékteré skupiny dostupnéjsi nez pro jiné.” K tomuto prehodnoceni piispély svou koncepci
1 obchodni domy. Zaprvé a predevsim, jejich kampan¢ artikulovaly ambici zajistit ptistup ke
zbozi vSem — vSem, tedy v zésad¢ i tém, ktefi neméli na své potfeby momentaln¢ dostatek
prostfedkii (pro ty byly zavedeny napiiklad spotiebitelské uvéry s relativné nizkym
uro¢enim, bez dalsi jistiny mimo zakoupené zbozi). Dal§im zdsadnim rysem byl diraz na
modu — stylové zbozi zacalo v diskurzech nahrazovat zboZi trvanlivé. Moda a styl se konecné
mely stat hlavnim kritériem vybéru a motivaci k ndkupu, druhym kritériem byla cena.
A protoze definice stylu se proménovala piekotnou rychlosti, mélo se jejimu tempu

ptizplsobit i obménovani vybaveni domacnosti, Satniku a jinych pfedmétii denni potieby.

Vychodiska

Préace vychazi z ptedpokladu, Ze velké obchodni domy od svych pocatkll vyuzivaly soubor
strategii a technik, jimiZ u svych zdkaznika potazmo celé vefejnosti, jeZ byla v dosahu jejich
pusobnosti, stimulovaly specifické chovani, ndvyky, soubor hodnot, piedstav ¢i afektl, které
pro piedchazejici obdobi nebyly charakteristické, ¢i mohly byt pfimo v kontradikci vaci

dfivéjsim navykiim a vzorctim chovani.!® Zda soubor t&chto mechanismi trhu od pocatku

Ostrava: 2011. Dale také Galeta, Jan, Obchodni dim Brouk a Babka v Moravské Ostravé. Brno, 2010.
Bakalarska prace. Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta. Vedouci prace Ondrej Jakubec.

8 Tvrdi napt. Bauman, viz Bauman, Zygmunt: Consuming Life, Cambridge: Polity Press, 2018, s 53-54. Pojem
konsum nicméné zahrnuje jiz Ottdv naucny slovnik: ,Konsum (z lat.), spotfeba zboZi; konsument,
spotfebovatel”. Konsumace ma podle slovniku vyznam ,dokonani”, viz Ottiv slovnik naucny: illustrovand
encyklopaedie obecnych védomosti. V Praze: J. Otto, 1899. sv. 14, s. 749.

9 Nap¥. Bauman, Zygmunt, Consuming Life, Cambridge: Polity Press, 2018, s 55.

10 Napf. Stobart, Jon: Cathedrals of Consumption? Provincial Department Stores in England, ¢.1880-1930,
Enterprise & Society, Vol. 18, 2017, pp. 810-845.
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formoval habitus konzumenta, nebo byl zrcadlem systému hodnot a potieb, které mu
pfedchazi a kterymi je formovan, rozdélovalo autory vénujici se konzumerismu na dva

tabory. Dnes vSak maloktery teoretik zastava vyhradné tu ¢i onu pozici. Jak tuto situaci

vvvvvv

ykulturnim hlupdkem* a ,hrdinou modernity“."" V soucasnych diskuzich fada kritikti

konzumerismu poukazuje i na tvarci aspekt spotiebitelské volby, jejimz prostiednictvim
¢loveék manifestuje svou spolecenskou prislusnost a kulturni preference. Skrze predméty
denni spotieby tak vstupuje do vztahi ve svém socialnim prostoru.'?

Na druhé strané autotfi poukazuji na manipulovatelnost jedince ve svét€¢ masového
konzumu. Podle Zygmunta Baumana je hrubym omylem a ocividnym zkreslenim, pokud
pojednani konzumni spolecnosti nakladaji se vztahem konzumenta a komodity v relacich
kartezianského pojeti vztahu subjektu a objektu. Subjektu je vtom pfipadé zcela
neadekvatné ptisuzovana aktivni role, pfi¢emz se pomiji skutecnost, ze do kazdé uvahy
a rozhodovani, které konzument pii obstardvani svych potieb (nakupovéani zbozi) Cini,
vstupuje mnozstvi dalSich vnéjSich faktori, které na néj piisobi, na néZ musi reagovat, a které
tak spoluuréuji jeho volbu. Suverenitu a racionalitu subjektu tak zpochybtiuje jako iluzorni.'®

Podle Pierra Bourdieuho je kulturni trh, do n¢hoz komodity patii, vyslednici
vzajemného plsobeni obou souvisejicich, avsak relativné nezavislych logik — na jedné strané
sféry produkce zbozi a na druhé stran€ sféry konzumu. Produkce by podle n& nemohla
fungovat bez jiz existujiciho vkusu ¢i zajmu, ktery se li§i v zavislosti na socialni ptislusnosti.
SoutéZeni konzumentt, pfislusSnikl riznych socialnich tfid, o komodity, vytvaii v celém
systétmu dynamiku, kterd nasledné zplsobuje zmény vkusu a habitu konkrétnich trid.
V tomto soupefeni o dominanci v socidlnim poli hraje dileZitou roli i moéda a vymezovani
se vici ni. Nabidka komodit nicméné stimuluje (predisponovany) vkus zakaznika, a pravé
skrze né je reflektovan a opét reprodukovan. Zbozi se tak vyznamné podili na celém systému
znakl, které utvareji a ustavuji zivotni styl jednotlivce a celé tfidy. Bourdieu vSak rovnéz
pfipomind, Ze limitovany soubor produkce dostupné na trhu zaroven limituje moZnosti
prozitku ¢i poznani, at’ jde o prozitek esteticky, eticky ¢i politicky, ktery je pfitom objektivné
mozny v kazdém momentu. Vkus ¢i zajem konzumenta tedy zévisi na omezené nabidce

zbozi a kazda zména v nabidce zpusobuje 1 zmény vkusu zakaznictva. Na druhé¢ stran¢ kazda

11 Slater, Don, Consumer culture and modernity, Cambridge: Polity Press, 1997, s. 33.

12 Napf. Douglas, Mary, Isherwood, Baron: The World of Goods : Towards an Anthropology of Consumption,
New York: Routledge, 2002.

13 Bauman, Zygmunt, Consuming Life, Cambridge: Polity Press, 2018, s. 10-13.
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zména, kterd se odehraje v dynamickém systému vkust ¢i zalib socialnich skupin, se
promitne pfinejmensim ve snahdch produkci transformovat a pfizpisobit ji nové situaci
a zménéné poptavce. '

Bourdieuho relac¢ni teorie pracuje s predpokladem, ze habitus a vkus socialnich tiid se
formuje pfedevs§im v raném détstvi, neni pfirozeny ani individudlni, naopak je vyslednici
vychovy v daném socidlnim prostoru. Zajimavé je, ze podobna ptedstava, konkrétné
o socidlnim uceni spotiebnich nazorti, pro které je rozhodujici rovnéz obdobi détstvi, se
objevila 1 v Ceskoslovenské teorii reklamy koncem 20. let, jak ukazeme ve 4. kapitole.
Reklamni teoretici vSak ptikladali velky vyznam uceni spotiebitelskym navyktim zédkaznikt
i v dospélém veku.

Predpoklddame-li, Zze  vobdobi nastupujictho  konzumerismu  dochazi
k prestrukturovani spolecenskych rozdilii a dominantni socialni skupinou se stava méstska
sttedni tfida, na jeji vychové a reprodukci habitu se podili také obchodni dim. Na
konkrétnich ptikladech budeme v kapitolach vénovanych prodeji a reklamé sledovat
prostfedky, kterymi se obchodni domy snazily formovat specificky habitus zejména méstské
sttedni tfidy, tak, aby byl v souladu s jejich komerénimi zajmy.

Don Slater tvrdi, Ze stejné strukturalni procesy, které vedly k transformaci spole¢nosti
v dob¢ fordismu (ustaveni stfedni tfidy bilych limeckl a stfedniho managementu diky stale
komplexnéjsi byrokracii velkych firem), v obdobi post-fordismu a pozdni modernity
umoznily vznik nové stfedni tfidy, kterd ma jiZ vysoky jak ekonomicky, tak i kulturni kapital,
a ktera je ke konzumni kultufe jiz predisponovana. Pivodni moderni stiedni tfida, diisledek
hospodaiskych zmén a byrokratizace primyslu a obchodu, podle autora vytvofila i ptivodni
odbytisté pro masové produkované zbozi. !>

Téma vztahu ,,masové kultury* a ,stfedni tfidy* otevird Louise Young v pifispévku
k obchodnim domim a konzumerismu v mezivaleéném Japonsku, konkrétné¢ obdobi
dvacatych let 20. stoleti, které¢ se prekryva s Casovym vymezenim této prace. Zatimco
v predchozich historickych ptispévcich k tomuto tématu podle ni dominovala snaha upozadit
konzum ve prospéch produkce a kulturu ve prospéch politiky, Young hledala pojitko mezi
nastupem masové kultury a vzestupem stfedni tfidy. Teorie masové kultury pfili§ Casto
pokladaji stfedni tfidu za neménnou konstantu v rdmci dynamického kulturniho prostiedi.

Tento ptistup Young prfehodnocuje a poukazuje na dialektickou povahu vztahu stiedni tiidy

14 Bourdieu, Pierre: Distinction: a social critique of the judgement of taste, London: Routledge, 2010, s. 227-
241.
15 Slater, Don, Consumer culture and modernity, Cambridge: Polity Press, 1997, s. 203-205.
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a masov¢ kultury, jez se vzédjemn¢ formuji. Tvrdi, ze obchodni diim se ve dvacatych letech
20. stoleti stal centralni instituci pro alokaci zboZzi prumyslové vyroby, rozsifeni konzumni
kultury a konec¢né i pilitem meéstské popularni (masové) kultury. Tedy nejen mistem nakupu
a prodeje zbozi, ale pfedevsim centrem zabavy a traveni volného ¢asu. Young povazuje tuto
revoluci v maloobchodnim prodeji za ustifedni fenomén, kolem kter¢ho se zacala
konstituovat praxe moderniho konzumniho zivota. Pfipomind, Ze obchodni domy nem¢ly
ambici demonstrovat pouze novou kulturu konzumerismu, ale chtély nabizet 1 vzdélani
a osvetu. Za jakkoli sofistikovanou propagaci a vystavou zbozi vSak stidla mysSlenka
prezentovat znaCku jako takovou — znacku jako zdroj mddnich trendii, novych
a dynamickych.!® Tato studie nabizi oporu pro nésledujici ivahy o roli modernich
obchodnich domt v rdmci urbanniho prostoru, a o jejich podilu na formovéni kulturni praxe

a konzumniho typu chovéani.

Vyzkumné otazky

Jak bylo nastinéno vySe, zdjem této prace se soustfedi na strategie a metody modernich
obchodnich domti a chce ukdzat, jak jejich prostfednictvim formovaly a etablovaly
specifické nakupni chovani zakazniki, které oznacujeme jako konzumni.

Otéazky, na néz chce predkladand prace odpoveédét, vychazi z predpokladu, ktery jsme
popsali vyse, totiz Ze vstup a rozsifeni obchodnich domil na trhu akcelerovaly vyznamné
zmény ve spotiebnim chovanim. Prostfednictvim souboru strategii prodeje a reklamy
obchodni dim ,,vychovaval® stale §irsi vrstvy zakaznikd, pficemz stejné dtlezitou roli hrala
neustala stimulace a reprodukce jejich zadosti. Zakladni otdzky, na které chce prace

odpovédét, jsou nasledujici:

e Jaké funkce a role byly obchodnim domim pfipisovany jejich provozovateli
z hlediska vlivu na spolecensky Zivot ve mésté, zejména modernizaci méstského
prostoru, formovani vkusu a rozvijeni specifickych postojii jeho obyvatel.

e Jak obchodni domy vnimaly zdkazniky, podle jakych klici segmentovaly svou
cilovou skupinu a jaké metody pouzivaly pfi cileni na jeji dil¢i ¢lanky (dle pohlavi,

véku, socialni piislusnosti).

16 Young, Louise. Marketing the Modern: Department Stores, Consumer Culture, and the New Middle Class
in Interwar Japan. International Labor and Working-Class History, no. 55, 1999, pp. 52—-70.
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e S jakymi metodami prodeje pfisly obchodni domy na trh k posileni pfitazlivosti
samotného nakupovani a podpofeni zadoucich vzorcii chovani (architektonické
feSeni, organizace vnitiniho prostoru, rozsifeni sluzeb, aranzmd zbozi, vyzdoba

interiéru, tloha personalu atd.).

Pfehled prament

Teoretické texty ur€ené odborné vetejnosti a podnikatelskym kruhtim

Velkou cast vyuzitych pramenti tvoii odborné magaziny vénujici se podnikani (7yp:
llustrovany magazin pro moderni podnikani), ptipadn¢ architektute (Architektura), které
byly zdrojem zakladnich marketingovych zédsad ¢i poucek pro vedeni moderniho obchodu,
ale pfinasely i postiehy a inspiraci ze zahrani¢i. Dulezitym zdrojem dobové odborné diskuze
jsou také publikace Masarykovy Akademie Prace (MAP) vénujici se moderni organizaci
obchodu, teorii prodeje a reklamy. Teorii reklamy a prodeje se podrobné zabyval zejména
soubor predndsek vydanych MAP, O dobrou reklamu (1929-1930), déle napt. Snahy
o organisaci technicko-hospodarské prace (1928). V piipadé magazinu Typ jde o ro¢niky
1929, 1934, 1938 a 1939, které jsou dostupné v digitalizovanych archivech. S t€mito
prameny budeme pracovat pii analyze dobové teorie reklamy a prodeje.

Casopis Architektura vychazel v letech 1939-1942, pro zamér této prace je proto
relevantni pouze ro¢nik 1939, kdy byla oteviena Bila Labut’ v Praze Na Pofi¢i. Pro doplnéni
teoretickych predstav a vizi moderniho obchodniho domu vyuzijeme myj. 1 text architekta
opavského obchodniho domu Breda a Weinstein, Leopolda Bauera, u pfilezitosti otevieni

obchodniho domu (,,Das neue Warenhaus “, 1928).

Reklama a propagacni materialy cilené na Sirokou vefejnost

Pro pojednani praktického napliovani uvedenych teoretickych zésad, a pftiblizeni
konkrétnich prodejnich a reklamnich strategii v rdmci fungovani modernich obchodnich
domt budeme pracovat s reklamou v dennim tisku (Ndrodni listy) a magazinech, zejména
spolecenskych Casopisech, vénujicich se modé, zivotnimu stylu i1 aktualnim spolecenskym
tématim (Salon, Eva, Pestry tyden ¢i Rozkvet, rocniky 1926-1938), které davaly reklamé

obchodnich domil rovnéz velky prostor. Zajimavé jsou vSak i z hlediska urcité synergie s vizi
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moderniho zivotniho stylu, o kterou se zasazovaly obchodni domy. Konkrétn¢ se to ukazuje
na Clancich tykajicich se mody a stylu, péce o sebe €i o rodinu a domécnost (cilenych
predevsim na Zeny), které jsou n¢kdy konstruovany jako rada ¢tenaii, resp. ¢tenafce, jindy
jako reportaz apod.

Zasadni vyznam maji propagacni materidly z produkce firmy Brouk a Babka,
predevsim tematickd vydani 25 let prace a dobré sluzby obchodnich domit Brouk a Babka
a Bila Labut: Obchodni palac svétové urovne, které vysly v roce 1933, resp. 1939.

Reklama firmy Brouk a Babka v dennim tisku (Ndrodni listy, roniky 1926, 1927,
1933, 1935, 1936), kterd byla pomérné Cetnd, bude také predmétem analytické ¢asti. Neméné
zajimavé jsou Clanky tykajici se obchodnich domii Brouk a Babka uvetejnéné v Narodnich
listech, naptiklad diskuze spottebitelskych pajcek, resp. aveérove politiky obchodnich dom1.
Tato debata zasahuje do odbornych diskuzi (viz vySe), pfedpokladame vSak, ze v piipade

-----

texty ur¢itou formou reklamy mifené na Sirokou vetejnost.

Materialy byly z nejvétsi ¢asti ziskané vyhledavanim v katalozich digitalizovanych archivii
(Nérodni knihovna, Moravska zemska knihovna). Klicovymi slovy pro vyhledavani byly:
obchodni dium, obchodni palac, nakupovani, moda. Pro materialy tykajici se konkrétnich
obchodnich domti pak Brouk a Babka, Bila labut, Breda a Weinstein ad. Archivni tisky
firmy Brouk a Babka jsou k dispozici v Narodni knihovné CR. Sebrané materidly byly
kategorizovany podle pfedem stanovenych klicovych témat a oblasti, které vychézi
z vyzkumnych otazek a navrzenych cili prace. Zakladni témata sledovana v textech, byla
z hlediska metod a funkci obchodnich doml modernita, technologie, rychlost, obrat, prostor,
architektura, otevienost, transparentnost, vylohy, dekorace, uvér, zasilkovy prodej,
vyprodej, volnocasové aktivity. Z hlediska adresovani spotiebitele genderova specifika, vek,
povoléani, temperament, ndrodnostni specifika.

Prace je limitovana souborem shroméazdénych pramend, které byly ziskany v prevazné
vétsing z digitalizovanych zdrojii. Pivodni pfedstava pocitala s vétSim objemem materidlu
ziskaného v dennim tisku, v Néarodnich listech ¢i Lidovych novinach. Tento piedpoklad se
vSak nenaplnil a jak se ukazalo, daleko vétsi vypovédni hodnotu mély naopak tydeniky,
spolecCenské magaziny, Casopisy pro zeny, a predevSim odborné magaziny pro podnikatele.

Je mozné, ze hleddnim v digitadlnim archivu byly vynechany zdroje, které jsou dostupné
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pouze fyzicky a ke kterym nebylo mozné v dobé& sbéru materialu ziskat pristup.!” Véiime
vSak, ze ziskany material, jakkoli limitovany, ma dostatecnou vypovédni hodnotu pro

zodpovézeni navrzenych otazek.

Struktura prace

Struktura prace vychazi ze stanovenych cila. Na prikladu firmy Brouk a Babka se budeme
snazit ukazat praktické napliiovéani teoretickych zasad moderniho prodeje a reklamy,
vystihnout zékladni socidlni a kulturni podminky, v ramci kterych velké obchodni domy
rozvijely své podnikani, a predstavit strategie a procesy souvisejici s jejich fungovanim. Pro
podporu argumentace byly redlie tohoto obchodniho domu vybéroveé komparovany s dalSimi
obchodnimi domy, pfedev§im s obchodnim domem Breda & Weinstein. Srovnanim chceme
podpofit argumentaci tykajici se univerzalnich strategii moderniho prodeje, které se opakuji
v odborné diskuzi, odkazujici na piiklady ze zahraniéi, a které v Ceskoslovensku do praxe
uvadéla nejen firma Brouk a Babka.

Prvni kapitola bude vénovana historickému kontextu. V kapitole pojedname vznik
a vyvoj prvnich modernich obchodnich domt coby nového fenoménu ve svété — predevsim
v Evropé€ a ve Spojenych statech, na pozadi hospodaiskych a spoleCenskych zmén, které se
podilely na restrukturalizaci primyslu, obchodu i spole¢nosti. Z hlediska obchodnich domt
a novych forem spotiebniho chovani, které nas zajimaji, jde predevSim o trend zavadéni
novych technologii v primyslové vyrobé a riist masové produkce spotiebniho zbozi, jehoz
logickym dutsledkem byl tlak na snizovani cen a vys$s$i dostupnost zbozi. Z hlediska
spolecenského vyvoje pak jde o demografické zmény a expanzi mést, soubézné s ustavenim
tzv. stfedni tfidy jako dominantni socialni skupiny. Dale se budeme vénovat hospodaisko-
politickym podminkam v pfedvale¢ném obdobi a v mezivaleéném Ceskoslovensku,
transformaci prumyslu a obchodu po prvni svétové valce, a vyvoji ve sledovaném obdobi.
Podoby a promény prvnich obchodnich domii v Ceskoslovensku rozvedeme podrobnéji
véetné podkapitoly vénované expanzi firmy Brouk a Babka z hlavniho mésta postupné do
nékolika krajskych mést a dalSimu rozSifovani firmy. Dale se kapitola bude vénovat roli
obchodniho domu v modernim méstském prostoru. Pokusime se ptiblizit pfedstavy majitelil

1 architekti o spoleCensko-kulturni funkci obchodnich doml a o jejich tloze v ramci

17V dobé pandemie nebylo moZné studovat archivni materialy prezen&né.
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modernizace méstského prostoru, kultivovani moderniho Zivotniho stylu a formovani
dominantniho vkusu.

Druhé kapitola bude vénovana zékaznikiim obchodniho domu. Rozebereme predstavy
a stereotypy, které provozovatelé obchodnich doma méli o zakaznicich, a které vstupovaly
do jejich tivah o efektivni organizaci obchodu. Tyto stereotypy byly skrze zacilenou reklamu
1 popularni ¢lanky v tisku dale reprodukovany. V samotném prodeji se s nimi mélo rovnéz
pocitat a organizace prodeje znich méla vychazet. V odborné diskuzi se zdiraznovaly
predevsim rozdily mezi zenskou a muzskou ¢asti zédkazniki, ale 1 odliSnosti dle socialni
ptislusnosti, finan¢ni situovanosti, véku ¢i povolani. Rizné skupiny se mély vyznacovat
1 typickymi vzorci nakupniho chovani, s nimiz mély obchodni domy pracovat a kultivovat
je.

Ve tieti kapitole rozebereme prodejni strategie obchodnich domt — konkrétni techniky
pfimého i nepfimého prodeje, principy fungovani modernich obchodnich domt, nové
technologie i sluzby. Zaméfime se na architektonickd feSeni prostoru — vyvoj konceptu
obchodniho domu, jeho postupné budovani a transformace, pfedstavy vstupujici do projektii
a realizaci, které se v mnohém piekryvaji s prosazujicim se funkcionalismem. Probereme
soudobé predstavy o idedlnim vnitinim uspofadédni. Vénovat se budeme rovnéz
strategickému zapojeni novych poznatkli spole¢enskych véd, které byly uplatiovany nejen
pfi organizaci vnitiniho prostoru, ale podobné iv reklamé. Vychdzet budeme zejména
z dobovych specializovanych periodik, vénovanych podnikani, a pokusime se je ovéfit na
konkrétnich piikladech provozl. Samostatnou podkapitolu vénujeme dobové diskuzi
novych forem prodeje, zejména ndkupu na avér a zasilatelskému prodeji, které ve velké mire
nabizely obchodni domy Brouk a Babka. Jejich pfijeti nebylo vZdy jednoznacné, jak
naznacuje dobovy tisk.

Odborny tisk akcentuje predev§im potfebu védecké organizace moderniho obchodu,
ktery zapojuje statistiky, prizkumy, a vyznaCuje se vysokou technologickou urovni
a vysokou mirou strukturalizace celého systému. Jen obchod, ktery tyto zasady respektuje,
muze podle soudobych predstav prosperovat a riist. Na konkrétnich ptikladech ukazeme, jak
tyto ptedstavy koresponduji s provozem velkych obchodnich domt.

Ctvrta kapitola se bude vénovat reklamnim strategiim obchodnich domi. Vychézet
budeme z teorie reklamy, kterd rezonovala v odborném tisku a publikacich (magazin Typ,
sborniky vydané Masarykovou akademii prace) a kterou obchodni domy uvadély do praxe.
Zamé&fime se na hlavni reklamni prostiedky, s nimiZ obchodni domy pracovaly (vykladni

skfin€, inzerce, propagacni materialy atd.) 1 na spole¢enskou, kulturni a sportovni ¢innost,
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které se samy vénovaly, nebo ji finanéné podporovaly. Témto aktivitim mimo hlavni oblast
¢innosti obchodnich domli budeme vénovat samostatnou podkapitolu, zejména amatérskym
sportovnim klubtim obchodnich domd, jejichZ ¢innost zaplnovala stranky sportovnich rubrik
denniho tisku (Ndrodni listy), dale modnim prehlidkam, vystavam a jinym aktivitdm, které

svym medidlnim dosahem puisobily na Sirokou vefejnost.
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1. Prvni moderni obchodni domy v Ceskoslovensku v kontextu vyvoje
obchodnich domU ve svété

1.1.Tovarni vyroba spotrebniho zbozi, moderni obchodni domy a pocatky

masového konzumu

Pocatky obchodnich domii v Evropé a Spojenych statech mizeme sledovat zhruba od treti
ctvrtiny 19. stoleti, kdy zacaly vstupovat na trh firmy, které kolem 60.-70. let vybudovaly
moderni obchodni paldce a nastavily novy standard nakupovani. Mezi n¢ patiily Le Bon
Marché (zalozen 1852), Les Grands Magasins du Louvre (zaloz. 1855), Printemps (zaloz.
1865) ¢i Samaritane (zaloz. 1870) ve Francii, v Americe pak naptiklad Macy's (zaloz. 1858)
¢i Bloamingsdale's (zaloz. 1861).'* Mimo uvedené pionyry se vyjimaly také velké obchodni
domy ve Velké Britanii, pfedev§im v Londyné€. V Britanii byly prikopniky na trhu firmy
Harrods ¢i William Whiteley's, které byly zalozeny roku 1849 resp. 1863, ale promény
v moderni obchodni domy se dockaly se zpozdénim vuci Francii, a to az koncem 19. stoleti.
O prvenstvi slavnych obchodnich paldci se autofi prou.'® Diivodem je predevsim skute¢nost,
ze v fad¢ ptipadii je velmi obtizné vystihnout pfesny okamzik, kdy se podnik proménil ve
skute¢ny moderni obchodni diim, a rtizné piispévky tento moment identifikuji s rozdilnymi
historickymi udélostmi. Na ¢em se vSak literatura jednoznaéné shoduje, je evropské
prvenstvi Francie.?® Faktem rovnéZ zlistava, e Francie a Britanie si tento naskok dlouho
drzely. Uspéchy paiizskych a londynskych obchodnich domi se pokouseli napodobit
obchodnici v némecké oblasti a ve Vidni, aviak s vyraznym zpozdénim.>! Roli v naskoku
Francie a Britanie hral pravdépodobné fakt, Zze téméf vSechny jejich velké obchodni domy
vznikly v PafiZi, resp. Londynég, tedy v ekonomickych a kulturnich centrech svétového

vyznamu, kterd historicky byla hybateli evropského vyvoje.

18 Nap¥. Crossick, Geoffrey and Jaumain, Serge: The World of the Department Store: Distribution, Culture and
Social Change. In Cathedrals of Consumption: The European Department Store, 1850-1939. Aldershot, UK:
Ashgate, 1999, s. 1-45.

1% Viz napt. Stobart, Jon: Cathedrals of Consumption? Provincial Department Stores in England, c.1880-1930,
Enterprise & Society, Vol. 18, 2017, pp. 810-845.

20 viz napf. Ger$lovd, Jana, Obchodni domy — chrdmy konzumu. Historie prvnich obchodnich dom(i v Evropé,
Acta Oeconomica Pragensis, roc. 15, ¢. 7, 2007, s. 119-128.

21 O rozvoji obchodnich domi v Némecku nap¥. Coles, Tim: Department stores as retail innovations in
Germany: a historical-geographical perspective on the period 1870 to 1914. In Cathedrals of Consumption:
The European Department Store, 1850-1939. Aldershot, UK: Ashgate, 1999, s. 72-96.
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Moderni metody prodeje ve svété navazovaly na nové procesy vyroby, které umoznily
vétsi a rychlejsi produkei pfi snizeni vyrobnich naklada. Velky vyznam pro nové prodejni
strategie m¢él vSak obrat v iivahach o marketingu, ktery otocil smér ekonomického vyvoje ve
prospéch moderniho konzumerismu: v obchodu se zacala prosazovat zdsada velkého objemu
a malé marze. Jakkoli bandlné tento ptfedpoklad zni, diky nému doslo k uplnému
ptehodnoceni principu, ktery do té doby v obchodu dominoval: jistota stabilniho, byt
malého objemu zboZi pii vysoké marzi.?? K tispéchu téch nejvétsich hrac na trhu vedl
zpravidla vzdy pokles ceny, nikoli jeji navySeni. Prodejni strategii musela provazet efektivni
reklamni kampan, které byl nové vyhrazen vlastni a stale rostouci rozpocet.

Masovou vyrobu a distribuci umoznila mechanizace vyrobniho procesu, véetné
vysoké miry jeho diferenciace a strukturalizace, ktera stdle narastala. Ta se nasledné
uplatitovala ve vSech fazich cesty zbozi z vyrobni linky az ke koncovému zikaznikovi.
Umérné dullezitou roli hrala moderni dopravni infrastruktura — Zeleznice — ktera zajistila
rychly transport surovin do tovaren a zbozi do mést, a rovnéz pokrok komunikac¢nich
technologii. Telegraf a pozdé¢ji telefon byly nedilnou soucdsti uspéSného fungovani
dynamickych celostatnich trhi, které nahradily drobny lokéalni obchod. Rychlost vyroby,
komunikace a distribuce umoznila ohromny rozvoj velkoobchodu a pruznéjsi fizeni
jednotlivych procest celého systému. V zasadé Slo o aplikovani védecké organizace prace
ve vSech oblastech. Diky zavedeni modernich strojii byl v mnoha vyrobnich podnicich
nastaven nepietrzity provoz. Zvyseni produktivity a objemu vyroby muselo nutné srazit ceny
zbozi a zptistupnit je SirSim vrstvdm obyvatel. Masové dostupné produkty vSak zdaleka
nebyly dostupné vSem. V pocateni fazi konzumni ekonomiky muzeme stidle mluvit
o dominanci vysSich méstskych vrstev, které disponovaly jak vét§sim kapitalem, tak i lepSim
pfistupem ke zboZi, které se koncentrovalo pravé ve velkych méstech. Zejména ve velkych
americkych méstech byla konkurence velkych obchodnich domli mimotadna a tento fakt se
podilel na relativné nizkych cenach spotfebniho zbozi. V silné konkurenci se obchodni domy
zpravidla drzely strategického cile ovladnout jen urcitou ¢ast trhu a ptisobit na specificky

segment méstské stiedni t¥idy.>

22 Na tuto zménu upozorfiuje napt. Lipovetsky, Gilles: Paradoxni §tésti : Esej o hyperkonzumni spolecnosti.
V Ceském jazyce vyd. 1. Praha: Prostor, 2007, s. 32

3 Jak ukazuje v pfipadové studii pro Ohio 30. let 20. stol. Lawrence, dochazelo mezi velkymi obchodnimi domy
ve méstech k urCitému nepsanému rozdéleni trhu a stejné tak se profilovala stredni tfida, jejiz jednotlivé
segmenty se vyhrazovaly vici urCitym firmam. Obyvatel velkého mésta a zakaznik si tedy v takto Sirokém
vybéru zpravidla rychle ujasnil, kde je pro néj vyhodné nakupovat, a kam pro néj naopak nema smysl chodit.
Viz Lawrence, Jeanne Cathrine: Geographical Space, Social Space, and the Realm of the Department Store.
Urban History 19, no. 1, 1992, pp. 64-83.
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Masivni investice do reklamy mély za cil vybudovani davéryhodné obchodni znacky,
ktera méla vstoupit do povédomi Sirokého okruhu spottebiteli. Masovy konzumerismus, jak
se autofi shoduji, nenastal samoziejmeé v disledku zvySeni dostupnosti zbozi na trhu. Systém
konzumniho kapitalismu je fady autorti vysledkem systematické vychovy zikaznikd.?*
davéry zékaznika od maloobchodnika k samotné znacce, kterd se sama o sob¢ stala zdrukou
kvality a zacala tidit ndkupni rozhodovani. Tim utrpé€ly tradi¢ni vztahy mezi zakaznikem
a lokalnim maloobchodnim prodejcem. Namisto zaruk spolehlivosti, tradice a kontinuity,
které nabizel tradi¢ni obchod, hledd moderni spotiebitel nové kvality, predevSim styl,
novost, pokrokovost. Standardizace zbozi, dana tovarni vyrobou, umoziuje pravé davéru
a zajem o danou znacku, kterou zakaznik vyhledava, a nikoli o konkrétni vyrobek, ktery by
zkousel ,,na omak*®, jako dfive.

Nejen vyrobci, ale pochopitelné i provozovatelé velkych obchodnich domu, ktefi
distribuovali zbozi cizi vyroby, vsadili na budovdni obchodni znacky. Jeden
z nejproslulejSich obchodnich domii evropského kontinentu, londynsky Selfridges, ktery
vyrostl na Oxford Street na pocatku 20. stoleti a od otevieni v roce 1909 se stal symbolem

nového nakupovéani®’

, si béhem nékolika let ziskal nejen Siroky véhlas, ale 1 divéru
Londynanti a divéryhodnost se vzapéti prenesla i na jejich sortiment; i zde jde o garanci
kvality zaStiténou diivéryhodnou zna¢kou obchodnika. Obchodni diim nejen zaklada davéru
v kvalitu nabizeného zbozi, zarovei pfedstavuje centrum mody, které vzdy nabizi atraktivni
a stylové zbozi, diky némuz ma zédkaznik moZnost jit s dobou a byt vzdy o krok napied.
Zajimavé pfitom je, Ze zatimco sortiment musi ndsledovat modni trendy a neustile se
promé&novat, a jeho hlavni kvalitou je tedy novost, v pfipadé budovani obchodni znacky ma
pro jeji uspéch nemaly vyznam schopnost divéryhodné artikulovat naopak ,tradici*
podniku.

Dalsi ulohou obchodniho domu, mimo zajisténi efektivniho odbytisté primyslového
zbozi, bylo stimulovani potieb zakaznika, resp. jeho touhy po zbozi. Pfi stale se rozsitujici
dostupnosti zbozi dochazi k rozsiteni touhy po zbozi. Jak bylo zminéno, v disledku jde
o zptistupnéni zbozi, které bylo diive vyhrazeno majetnym elitam. Dfive luxusni zboZi se

tedy v tomto procesu stava obecné dostupné a touha po ném formuje Zivoty a domécnosti

24 Napf. Bauman, Zygmunt: Consuming Life, Cambridge: Polity Press, 2018 nebo Lipovetsky, Gilles, Paradoxni
Stésti : Esej o hyperkonzumni spolecnosti. Praha: Prostor, 2007.

25 Honeycombe, Gordon: Selfridges : seventy-five years : the story of the store, 1909-1984. London: Park Lane
Press, 1984.
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skupin obyvatelstva, které by na né&j dfive nepomyslely. Stimulace potieb zakaznik je pro
obchod a primysl nemén¢ dulezita, ne-li dilezitéjsi nez samotny prodej. Zakaznik se ma
chtit do obchodniho domu vracet. Z toho diivodu se mu obchodni diim otevird k nezdvazné
navstéve, ktera v zadném pripad€ nemusi byt tcelnd, ba naopak. Prvni obchodni domy mimo
to pfiSly s pevnymi cenami uvedenymi na etiketé i s moznosti vraceni zakoupeného zbozi.
Zakaznik se tak mohl zbavit natlaku ¢i ostychu, které mohl pocitovat pfi smlouvani
s neodbytnym prodavacem starého razeni, jez mu vénoval veskerou pozornost. Absence
natlaku, ktery byl dfive pocitovan jako vnéjsi, snadno vyvolava sebevédomy pocit
nezavislosti a svobody v rozhodovani. Kritici konzumerismu upozoriuji, ze jde o stav
iluzorni. Reklamni a prodejni strategie modernich obchodnich domi vyviji na zakaznika
rovnéz natlak, ktery je vSak internalizovan jako svébytna touha ¢i potieba. Jak piSe napiiklad
Rachel Bowlby k tématu psychologie nakupovani, clovek je neustale pohlcen svymi afekty
a z4jmy, které nejsou individudlni, ale formované vSeprostupujici komercni sférou
kazdodenniho zivota. A to ve svéte, ktery funguje jako ,,showroom®, a v némz se ¢lovek
marné pokousi pokazdé dosahnou uspokojeni ,,jednou pro vzdy* skrze objekty své zadosti.?®
Mimo to je pfirozen& svoboda rozhodovéani vzdy limitovana kone&nou nabidkou.?’

Jelikoz klicem k zisku se podle modernich marketingovych teorii stalo systematické
snizovani cen, postupné snizovani nadkladi se stalo dal$im nutnym predpokladem
konkurenceschopnosti. V duchu zasady zvySovani objemu a nizké marze dochazelo ve snaze
o minimalni ndklady a maximalni efektivitu i1 k zapojeni teoretickych poznatkli a uvedeni
veédecké organizace prace do praxe. Ve svétovém meéfitku jsou idedlnim piikladem této
racionalizace produkce Fordovy zavody.?® Piedevsim diky jejich nizkym provoznim
nakladiim a nizkym cenam se Americe podafilo ziskat a dlouhodobé udrzel svétovy prim
v automobilismu. Pro mezivale¢né Ceskoslovensko je piikladem twsp&iného napliiovani
podobnych vyrobnich zisad Battiv Zlin, ktery obul (nejen) celou republiku.?’ Princip
diferenciace a specializace jednotlivych ¢innosti vS§ak mlzeme sledovat 1 u obchodnich
domii. Na ptikladu firmy Brouk a Babka nize ukazeme, jaké byla vnitini struktura firmy
v dobé jeji nejveétsi expanze. V téchto obchodnich domech se snahy o snizovani nékladii
soustiedily pfedev§im na omezeni personélu na prodejni plose, tedy prodavact a prodavacek

¢1 asistentd. To vSak ve prospéch navysSeni administrativniho zazemi kolosu a otevieni pozic

26 Bowlby, Rachel: Shopping with Freud. London: Routledge, 1993, s. 115.

27 Napf. také Bauman, Zygmunt, Consuming Life, Cambridge: Polity Press, 2018.

28 Slater, Don: Consumer culture and modernity, Cambridge: Polity Press, 1997, s. 185-186.

2 Napf. Hoda¢, Frantidek Xaver, Herman, Jan, ed. a Pokluda, Zdenék, ed. Tomds$ Bata: Zivot a prdce
hospoddrského buditele. 1. vydani. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné, 2015.
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v novych oddélenich sluzeb (naptiklad uvérové kancelare, doru¢ovaci sluzby atd.). Nekteré
obchodni domy pfistoupily casem i k vlastni produkci, otevieni tovaren pod vlastni zna¢nou.
Tak tomu bylo naptiklad rovnéz u Brouka a Babky.

Vratime-li se jesté k nastrojim stimulace potfeb konzumenta, hraje klicovou roli
neustala obmeéna sortimentu a rovnéz jeho rozsifovani. Obé tyto techniky si obchodni domy
jiz od svych pocatki osvojily. Je pfirozené, ze rychld primyslovd produkce nemtize
dlouhodob¢ setrvavat u stejnych vzori, typti, podob zbozi, ale musi je invencné obménovat
podle pravidel mody. Stejnym principem se fidily obchodni domy. Jednou ze zakladnich
zasad byla rychld vyména zasob a mal¢ sklady. Timto principem byly formovany i tehdejsi
architektonické projekty. Jejich koncept se od diivéjsiho pojeti prodejnich prostor zdsadné
lisil pravé maximalnim zmenSenim skladovych ploch vii¢i obrovské vystavni plose, jak
ukézeme v kapitole 3. Zéasada, kterou na mnoha mistech slySime z st prodavact dodnes:
vse na sklad¢ je vystaveno. To je vSak zasadni rozdil proti tradicnim maloprodejctim, jejichz
sklad zabiral vétSinu plochy obchodu, zatimco prostor uréeny zédkaznikovi byl maly a jen
zlomek sortimentu byl vystaven, pfiCemz vétSina zbyvajiciho sortimentu cekala na
doporuceni obchodnika zavisejicim na jeho odhadu zdkaznika. N¢které zbozi ptitom svého
zakaznika hledalo velmi dlouho. Role prodavace byla tedy v tradicnim obchodu tézko
nahraditeln4.*° Z nového principu vystavovani zboZi plyne rovné&z potieba obchodnich domii

po stale vétSich prodejnich plochéach.

1.2.Hospodarsko-politicky vyvoj v predvaleéném obdobi a poméry

v mezivale¢ném Ceskoslovensku

Obdobi dlouhého 19. stoleti az do prvni svétové valky bylo 1 ve sttedni Evrop€ ve znameni
pokroku habsburské monarchie leZelo v Predlitavsku, na tomto Gizemi se soustiedil prakticky
veskery strojirensky, Zelezaisky i textilni primysl. Ceské zemé se viak na sklonku valky

vyjimaly 1 vramci Predlitavska; jak uvadi Zden¢k Karnik, mély az dvojnasobnou

30 proménam role prodavade v kontextu nastupu obchodnich domu se vénoval napf. Peter Ikeler. V souvislosti
s vysokou Urovni racionalizace primyslu i obchodu, strukturalizace a systémovych feseni se individuaini role
zaméstnancll obchodniho domu a jejich autonomie zcela upozaduje, namisto toho podle néj sestupuji na
uroven nekvalifikované pracovni sily. Viz Ikeler Peter: Deskilling emotional labour: evidence from department
store retail, Work, Employment and Society, 30(6), 2016, pp. 966-983.
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primyslovou kapacitu na pocet obyvatel nez ostatni zemé.>' Na tento p¥iznivy vyvoj mélo
hospodafstvi Ceskoslovenska po prvni svétové valce navazat, jakkoli muselo z pocatku
piekonat mnohé problémy ekonomického 1 socidlné-politického charakteru. Hospodarstvi
bylo v prvnich letech po vyhlaseni republiky siln€¢ poznamenano valkou. Zdroje statu byly
vycerpany na podporu vale¢ného konfliktu. Primysl zaméfeny na zbrojeni bylo nutné rychle
transformovat a vyfesit zejména nedostatek potravin, ktery trapil obyvatelstvo a neimérné
zvy$oval ceny béhem vale¢nych let. Ceskoslovensko se sice mohlo opfit o tradici vyspé&lého,
pramyslové orientovaného hospodarského systému, ktery vramci nového statu
predstavovaly Ceské zemé, muselo se vSak vyrovnavat s mnoha vnitinimi problémy,
povale¢nym utlumem svétové a evropské ekonomiky, i znacnou nerovnosti napfic¢ timto
nesourodym uzemnim celkem. Zptetrhani vazeb Slovenska a Podkarpatské Rusi s Budapesti
zpisobilo v tomto regionu vazné hospodarské problémy. Jakkoli zde ¢eskoslovenska vlada
intervenovala jiz od pocatki samostatné republiky, tato uzemi zlstdvala na stupni
hospodaiského vyvoje daleko za Ceskymi zemémi.

Dalsi problém povalecnych let nastolila otazka konsolidace mény a kapitalovych trhi.
Neudrzitelna povalecna inflace, kterd vyvoldvala socialni neklid, vyZzadovala rychlou statni
intervenci. V prvni fazi pfedev§im oddéleni od nestabilni rakouské koruny. RaSinova
meénova reforma zroku 1919 a zavedeni celnich hranic zptisobilo zpocatku zptetrhani
starych hospodaiskych vazeb a zdraZeni zbozi. Rizeny deflaéni kurz &eské koruny, ktery
rovnéZ prosadil Alois RaSin, pfispél ke stabilizaci mény a zhodnoceni nominélnich pfijmui
v letech 1922-1923. O posileni ¢eského kapitalu a oziveni vyroby se vyrazné zasadil také
nostrifikacni zdkon z roku 1920. Pfed vélkou se velka ¢ast primyslového a obchodniho
kapitalu Ceskych zemi drzela v rakouskych bankach a videtisky velkokapital dlouhodobé&
dominoval hospodaistvi celého Predlitavska, jakkoli jeho vyznam kratce pted velkou valkou
oslabil. Mnoho primyslovych odvétvi na tizemi Ceskych zemi bylo zaroveii ovladano
némeckymi podniky. Ceské banky pied valkou zaznamenaly vzestup, byt §lo pievazné
o malé finanéni operace, jejich objem viak vyrazné narostl. Ceskoslovenska vlada se po
valce nostrifikacnim zdkonem snaZzila dosahnout ukotveni firem, pramyslovych podnikii
1 finan¢nich instituci na svém uzemi a dosdhnou tak na dailové vynosy, o které stat do té
doby ptichdzel. Snahy o zdomacnéni firem nakonec pfinesly ocekavané vysledky, pfedevs§im

posileni vlivu ¢eskych bank, posileni ¢eské koruny, ptiliv investic a modernizaci vyroby,

31 Karnik, Zdenék, Ceské zemé v ée prvni republiky: Vznik, budovdni a zlatd éra republiky, Praha: Libri, 2017,
s. 200.
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a celkové oziveni ekonomiky. D4 se fici, Ze kolem roku 1922 se situace zacala postupné
stabilizovat a doglo i k celkovému uklidnéni ve spole¢nosti.*

Reformy z prvnich let republiky vytvorily hospodatskou situaci, ve které prestala hrat
roli narodnost; prosadit se méli moznost ti nejschopnéjsi podnikatelé a pokud toho byli
schopni, méli pro expanzi svého podnikdni obrovsky prostor. Ukazuje se, Ze nejvétSiho
uspéchu dosahovaly v mezivalecném obdobi ty vyrobni podniky a firmy, které od pocatku
vsadily na modernizaci procesti vyroby i prodeje, od vysoké trovné technizace ve fabrikach,
ktera umoZznila masovou produkci zbozi, pies vysokou miru specializace pracovnich sil, po
moderni prodej s masivnim zapojenim reklamy. Snad nejznaméjs$im piikladem naplnéného
podnikatelského snu (nejen) pro mezivaleéné obdobi je firma Bata.** Na jejim ptikladu se
zarovenn ukazuje soulad mezi ekonomickymi subjekty, které vyuzily novych ptilezitosti
a dosahly ohromnych rozmérti, a mladym statem, ktery stanovil podminky pro jejich
expanzi. Vyraznym rysem velkych podnikl tohoto typu byl velmi kladny pomér k novému
staitu a sympatie k republikdnské myslence, kterd se v mnohém ptekryvala s jejich
pfedstavou modernity a pokroku. Nejinak tomu bylo u obchodnich domt rozpinajicich se
postupné napii¢ Ceskoslovenskou republikou, jejichz innosti se vénuje tato prace.

Béhem valky bylo pfirozen¢ mozné sledovat i vyrazny Gtlum az zastaveni procesu
urbanizace. Zatimco v predvaleénych letech dlouhodobé pievladal relativné stabilni trend
ristu poétu obyvatel mést viiéi obyvatelstvu venkova, v pritbéhu vale¢nych let se v Ceskych
zemich pfiliv obyvatel do mést prakticky zastavil. Po valce doslo k dal§imu oziveni procesu
urbanizace. Urovei urbanizace v Ceskoslovensku 20. a 30. let byla v porovnani se zapadni
Evropou stale pomérné nizka, jeji tempo vSak od dvacatych let opét zvolna zrychlovalo. Ve
dvacatych letech Zilo ve méstech Cech, Moravy a Slezska kolem 45% obyvatel, na Slovenku
Slo piiblizné o 25% obyvatelstva. V péti ¢eskoslovenskych velkoméstech (Praha, Brno,
Moravska Ostrava, Plzenn a Bratislava) pak Zilo ve dvacatych letech kolem 10%
obyvatelstva.’* Jakkoli mezivale¢né Ceskoslovensko v Evropském srovnani v mife
urbanizace pon¢kud zaostavalo, 1 v jeho piipad¢ se méstsky Zivotni styl v této dob¢ stava
dominantnim a mésto jako socidlni, politické 1 kulturni centrum méni podoby kulturniho

7ivota i mimo své hranice.

Ostrava, 1999, s. 65.

33 Napf. Hoda¢, FrantiSek Xaver, Herman, Jan, ed. a Pokluda, Zdenék, ed. Toma$ Bata: Zivot a prace
hospodarského buditele. 1. vydani. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné, 2015.

34 Karnik, Zdenék, Ceské zemé v ére prvni republiky : Vznik, budovdni a zlatd éra republiky, Praha: Libri, 2017,
s. 502.
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Povalecna 1éta hospodaiské obnovy se tedy nesla pti védomi nutnosti efektivni a rychlé
transformace a oziveni ekonomiky. K tomuto procesu méla prispét rovnéz védecké
organizace prace, systematicky studovand a implementovana do praxe, a to ve vSech
oblastech dopravy, zemédélstvi, pramyslu, obchodu a kultury. V Ceskoslovensku se jiZ
koncem valky formovala skupina odbornikd, ktera jiz jiz v den vyhlaSeni republiky formalné
zalozila organizaci s ndzvem Technicko-hospodarskd Jednota, kterd pozdéji zalozila
Masarykovu Akademii Prace. Cinnost skupiny byla velmi podporovana Narodnim
shromdzdénim 1 prezidentem republiky, jehoz jméno pozdéji nesla ve svém nazvu. Jako
takova byla Masarykova Akademie Prace (MAP) zalozena zdkonem na zaklad¢ vlastniho
navrhu predlozeného Narodnimu shromdzdéni. Jeji systematickd propagace védecké
organizace, racionalizace a technologického pokroku mifila samoziejm& i na oblast
obchodu. Dosah jejiho plsobeni byl znaény. Pravidelné vybory, jejich vystupy a stdlou
vydavatelskou cinnost doprovazely kongresy poradané pro Sirokou vefejnost, véetné
spoluprace s krajany v zahraniéi. ,,Cinnost Jednoty naladila ozvénou i na§ veskery denni
a odborny tisk, takZe neni dnes listu, ktery by se odvazil mySlenkam o organizaci prace
vyhybati.*

Osobnosti kolem MAP byly €asto velmi aktivni i v jinych spolcich ¢i organizacich.
Reklamni klub &eskoslovensky®® poradal Casté prednasky pro veiejnost a podnikatelské
kruhy, nékteré ve spolupraci s MAP, a osobnosti spojené s jeho ¢innosti pfispivaly ¢asto
1 do magazinu Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikani. Na ¢innost Reklamniho
klubu i MAP &asopis Typ ¢asto upozoriioval.’” Podnéty pro moderni organizaci podnikii
pfichézely z ciziny, pfedev§im z Francie, Némecka, Anglie, Japonska, a hlavné¢ Ameriky,
kam reklamni pracovnici a specialisté riznych obchodnich odvétvi mifili na pracovni ¢i
soukromé cesty a vraceli se s novymi zkuSenostmi. Obchodni domy Brouk a Babka byly
v téchto kruzich chéapany jako piiklad spravné, moderni organizace. Jednota pratel
Masarykovy Akademie Price po svém 1. kongresu pro organizaci obchodu v CSR
v listopadu roku 1926 zamifila do prazské centrdly firmy na komentovanou exkurzi
s majitelem obchodniho domu Jaroslavem Broukem.

Prvni velké obchodni domy moderniho typu se oteviely v Ceskoslovensku pravé

v dobé povalecné hospodarské obnovy a expanze primyslu. V obdobi pied prvni svétovou

35 Snahy o organisaci technicko-hospoddfské prdce pfed a po pfevratu: paméti Technicko hospoddrské Jednoty
aJednoty pratel Masarykovy akademie prdce : 1918-1928. Praha: Jednota pratel Masarykovy akademie prace,
1928, 70.

36 podrobnéji v kapitole 4 o teorii reklamy.

37 Napt. Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 01.1929, 3(1), s. 4
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valkou na naSem Uzemi podobné realizace jesté¢ nebylo mozné sledovat, jakkoli jiz v této
dobé mnoho podnikd pouzivalo oznaceni ,,obchodni dim*. Povale¢né oziveni ekonomiky
se kazdopadné¢ rychle odrazilo i ve vyvoji obchodu a na trhu se uplatnily moderni velkorysé

projekty.

1.3.Historie obchodnich dom0 na nasem Uzemi a realizace prvnich

univerzalnich obchodnich domu

Obchodni domy Brouk a Babka, nejvétsi univerzalni obchodni fetézec mezivalecného
obdobi, vyrostly na zakladech drobného maloobchodniho podnikéni, kolonidlu v prazskych
Holesovicich, otevieného roku 1908, rozsifeného nejprve na zasilatelsky prodej kavy a ¢aje.
Podobny vyvoj byl pro vznik obchodnich domt typicky i v zahrani¢i od druhé poloviny 19.
stoleti, je doloZen pro podniky svétového véhlasu, jako byli evropsti giganti Bon Marché,
Les Grands Magasins du Louvre, Printemps, Harrods ¢i William Whiteley's. I tyto obchodni
domy vznikaly rozsifovanim ptivodné drobnych specializovanych obchodi.*®

Na tizemi budouciho Ceskoslovenska bychom viak jesté pied prvni svétovou valkou
stézi nasli obchodni diim, ktery by snesl srovnani francouzskych, britskych ¢i americkych
vzori a naplioval charakteristiky obchodnich domii ve smyslu, jak jsme je definovali
v uvodu. Tomuto typu se na poc¢atku 20. stoleti ptiblizil obchodni dim J. Novak, otevieny
ve Vodickove ulici v Praze v roce 1904, jehoz zakladatel cht¢l vybudovat obchodni dim
svétové trovné piimo podle vzoru Bon Marché.*® K nému se jesté vratime.

Vyvoj obchodnich domli na nasem uzemi byl tedy v porovnani se zapadni Evropou
vyrazné opozdén a tento naskok zacali Ceskoslovensti podnikatelé dohdnét az ptiblizné
v poloviné dvacatych let 19. stol. Rozvoj obchodu v tomto obdobi, jak se literatura shoduje,
vyrazné prispél k povale¢nému oZiveni ekonomiky.*’ Na rozdil od jinych odvétvi obchod
nevyzadoval vysoky vstupni kapital, a naopak v pfipadé Uspéchu umozioval rychlou
expanzi podniku. Na tomto hospodarském oziveni vSak nemély zdaleka podil jen velké
obchodni domy, které teprve upevnovaly svou pozici, §lo o celou sit’ vétSich i drobnych

obchodnich Zivnosti. Dvacata 1éta vSak byla zlatym vé€kem pro prvorepublikové podnikani,

38 Ger$lova, Jana, Obchodni domy — chrdmy konzumu. Historie prvnich obchodnich dom( v Evropé, Acta
Oeconomica Pragensis, ro€. 15, ¢. 7, 2007, s. 119-128.

3 Linhartova, Dana, Obchodni diim U Novak{ v Praze na pozadi vyvoje obchodniho domu v Evropé, Staletd
Praha, rocnik XXXII, 2016, ¢. 1, s. 82-97.

vvvvv

Ostrava, 1999.
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vcetné obchodu. Pfedevsim velci obchodnici investovali nemalé prostfedky do modernizace,
inovaci, rozsifovani a expanze své obchodni sité. Pfiznivy vyvoj povale¢né obnovy zastavila
az svétova krize po roce 1929. Ceskoslovenska ekonomika na ni reagovala zhruba s roénim
zpozdénim, a tak se propad projevil od roku 1930.

Vratime-li se vsak k pocatkim obchodnich domi na ceskoslovenském tizemi,
literatura Casto pfipisuje prvenstvi Haasovu obchodnimu domu otevienému roku 1871
v Praze v ulici Na Piikopé&.*! Slo o specializovany obchod s koberci, potahovymi latkami
a pozd¢ji 1 modou. I ten, jakkoli moderni a inovativni (mj. disponoval vytahem pro ucely
prepravy zakazniki), svym relativné stabilnim obratem, typem sortimentu a tzkou cilovou
skupinou, miizeme vsak fadit spiSe mezi tradic¢ni, specializovany obchod konzervativngjsiho
typu. Neni bez povSimnuti, Ze Haastiv dim patfil videnské spolecnosti a jeho realizace vzesla
z navrhil prednich videniskych architektd, Eduarda van der Niilla a Augusta Sicarda von
Sicardburg, kteti se mj. podileli na stavb¢ videnské opery. Na jeho architektonické podobé
jiz mizeme sledovat nové poznatky ziskané v zahranici, zejména vliv francouzskych
a americkych prikopnickych obchodnich domt, k nimz se vidensti podnikatelé chtéli
pripojit, byt se tak stalo s vyraznym zpozdénim.** Haastiv diim tak jiz nesl nékteré prvky
moderni architektury (zejm. kovové nosné konstrukce, velké vylohy), byt je zatim
upozad’oval dominantni novorenezancni styl fasady a interiéru.

Vyse zminény pionyr, obchodni dim J. Novék, otevieny roku 1904, uz nabizel $irsi
sortiment, konfekci, galanterii a nabytek, pro pohodli nakupujicich vSak také obcerstventi.
Zatim Slo o kombinovany typ obchodniho domu, pouze ¢ast budovy byla vyhrazena
obchodu, ptiblizné polovinu domu pak tvotily luxusni obytné prostory. Po umrti zakladatele
roku 1906 se vSak predstavy novych majitelti ubiraly jinym smérem a po samovolném
zficeni novéjsi ¢asti komplexu budov v roce 1927 se obchodni diim zacal proménovat na
multifunkéni kulturni centrum véetné divadelniho salu v suterénu budovy.

Ve stejné dobé, roku 1906, oteviel v Olomouci sviij prvni kamenny obchod s galanterii
a hrackami Josef Ander, ktery zacinal proddvat s drobnym poutnim kramkem. Podnik se
roz§ifoval zejména po prvni svétové vélce, po vstupu Anderovych syntt do obchodu a od

roku 1926 firma expandovala do dalSich mést, kde zakladala své filidlky (Brno, Luhacovice,

4! Linhartova, Dana, Obchodni dim U Novakd v Praze na pozadi vyvoje obchodniho domu v Evropé, Staletd
Praha, rocnik XXXII, 2016, ¢. 1, s. 82-97.

42 \/e Vidni je za prvni obchodni dim pokladan obchod otevieny roku 1863 Augustem Herzmanskym, ktery
prodaval konfekci a textilni zboZi. Viz tamt.
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Kosice, Moravska Ostrava ad.) a soubézné neustale rozsifovala svlij sortiment. V prvni
poloving 30. let byla firma piejmenovéana na ASO.

Na konci dvacatych let vznikl dal$i vyznamny obchodni dim, Breda & Weinstein
v Opavé, ktery je nékdy dokonce uvadén jako prvni moderni obchodni diim amerického
sttihu v Ceskoslovensku.** Vystavba obchodniho domu Breda & Weinstein probihala
v letech 1927-1928. Pocatky obchodni firmy spadaji do roku 1898, kdy ji jako obchod
s konfekei a spodnim pradlem zalozili dva zidovsti spolecnici, Max Breda a David
Weinstein. Podobné¢ jako v piipadé Brouka a Babky zlstal ze spole¢nikli nakonec jen jeden,
byl jim po vystoupeni Maxe Bredy vroce 1910 David Weinstein. Projekt velkého
obchodniho domu v centru Opavy tak realizoval pravé uz sam Weinstein, jakkoli byl
puvodni nazev spolecnosti ponechan. Velkoryse pojatou stavbu projektoval zndmy vidensky
architekt Leopold Bauer, a technické vybaveni bylo rovnéZz velmi moderni (ndkladni
a osobni vytahy, telefonni tstfedna, vzduchotechnika, usttedni vytapéni). Podnik vyrazné
rozs§itil svij sortiment a postupné prodaval nabytek, domaci potieby, hracky, konfekci
a obuv, bytovy textil a dalsi zbozi. Navstévnikliim byla pfistupna kavarna a restaurace,

1 galerie pro vystavy a podium urcené pro modni piehlidky.

1.4.0bchodni sit Brouk a Babka

V dobé€ zaloZeni malého kolonidlu s ¢ajem a kavou v relativné okrajové ¢tvrti Prahy roku
1908 jesté nic nenaznaCovalo budouci expanzi, které firma Brouk a Babka doséhla v obdobi
20. az 30. let 20. stoleti. Lokalita na Belcrediho tfidé¢ (dneSni Milady Horakové) nebyla
v atraktivnéjSich lokalitach v centru mésta. Navzdory prvotnim ztratdm v zac¢atku podnikant,
které byly jednou z pficin, pro¢ se spole¢nici Jaroslav Brouk a Josef Babka rozesli roku
1910*, firma Brouk a Babka v nasledujicich letech rychle rostla a rozsitovala sviij zabér jiz
pied prvni svétovou valkou. V roce 1911, kdy ji vedl opét sam Jaroslav Brouk, firma

obchodovala mimo kévu, ¢aj a pochutiny také s textilnim zboZim, a zaméstnavala pies 30

43 Sopak, Pavel, Obchodni diim Breda & Weinstein: predstavy - projekty - realizace: katalog vystavy
usporddané k 100. vyroci firmy Breda & Weinstein, 70. vyroci otevieni novostavby obchodniho domu Breda &
Weinstein a 60. vyroci umrti architekta Leopolda Bauera: Slezské zemské muzeum v Opavé, prosinec 1998 -
unor 1999. Opava: Parnas Trading, 1998.

4 Mimo to byl uvaddén predevsim zdravotni stav Josefa Babky &i rozdilné nazory na investice do reklamni
kampané (uvadi Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 01.1929, 3(1), s.5.).
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lidi. Velky diim na Belcrediho tfidé ¢p. 58 v HoleSovicich vSak firma koupila za Gi¢elem
vybudovani velkého obchodniho domu teprve kratce pted vypuknutim valky. Vélka veskeré
projekty tohoto druhu zmrazila. Poptavka se béhem nasledujicich let omezila prakticky na
obstaravani toho nejzakladnéjsiho zbozi — zejména potravin — a vyroba se zaméfila prevazné
na pokryti valecnych potfeb. Ackoli obchod Brouk a Babka zlstal béhem valky nadale
v provozu, jeho podnikéni bylo velmi omezeno. Nejen obchod, ale pfirozené¢ zejména
spotfebni primysl zaznamenal béhem valky vyrazny atlum. VétSina produkce byla ur¢ena
k zasobovani armady a zajiSténi valeCnych potteb. Primysl byl vtomto duchu
transformovan a nedostatek spotfebniho zbozi i potravin se v obchodech projevil takika
okamzité. Rovnéz textilni odvétvi, které mélo v Ceskych zemich dlouhou tradici, bylo
nuceno béhem valky zasobovat takika vyhradné armadu a obchodni domy se v tomto sméru
vyprazdnily.

Od roku 1919 se konecné mohlo ptistoupit k realizace piivodnich ptedstav obchodniho
domu v HoleSovicich. Ten byl budovan mezi lety 1920-1924 postupnym rozsifovanim
prodejnich ploch. V této dobé slo stale jesté o kombinovany obchodni diim, a velkou cast
budovy zabiraly ndjemni byty. Ty vSak postupné ustupovaly obchodu. V roce 1925 jeden
dam pro ucely jeho provozu nestacil, a tak byl ptikoupen pies vnitroblok sousedici dim cp.
63 ve Veletrzni ulici, pfi¢emz oba byly propojeny dvorem. Aby mohly byt oba pln¢ vyuzity
pro stale se roz§ifujici sortiment obchodniho domu, byli z nich pozdéji vystéhovani vSichni
najemnici, kterym byly nabidnuty byty v novostavbé v ulici V Zatisi ¢p. 8 (dnesni HaSkova),
velmi blizko jejich ptivodni adresy, ktera byla firmou koupena pro tento ucel. V ptizemi
tohoto domu pozdéji firma oteviela oddéleni ,,motocyklu, velocipedu, Sicich stroji
a v podzemi domu sklady sougastek a dilny“** Je uvadéno, 7e béhem piestavby komplexu
budov mezi Belcrediho tfidou a Veletrzni tfidou ve dvacatych letech postupné doslo
k vytvofeni celkem 12 podlazi veetné zastieSenych dvoran ve vnitroblocich.*® Rozsahlé
rekonstrukce interiéru umoZnily maximdlni vyuziti vnitiniho prostoru, organizovaného
podle specializovanych oddéleni. Pivodni bytové jednotky byly propojeny, a vznikly
rozsahlé oteviené prodejni plochy v kazdém patfe obchodniho domu. Zéaroven byly
zavedeny vytahy, Ustfedni topeni a klimatizace, byla vybudovana vlastni transformacni

stanice.

4 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich domt Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 25.
4 Tamt., s. 13.
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Obchod vsak stale rychle rostl a tvahy o zalozeni novych filidlek na sebe nenechaly
dlouho &ekat. Prvni z nich vznikla v roce 1928 v Ceskych Budg&jovicich, kde firma pievzala
obchodni déim Lido Bohumila Smetany, ktery mél pied ni v pronajmu koncern Bata.*’
V roce 1935 pak ve mésté oteviela novy obchodni dim, ktery ziskala o rok dfive. Budova
Chocholy. Ten svou funkcionalistickou podobou, modernim fesenim i vyskou pfitahoval
pozornost vefejnosti a stal se nepiehlédnutelnym prvkem historického centra Ceskych
Budgjovic. 4

Zahy na to se firma rozhodla rozsifit na Moravu, a zakoupila parcelu v Moravské
Ostrave. Jeji vystavbé byla vénovana ze strany majitele velkd pozornost. Projekt svéril
ostravskému roddkovi, architektu Karlu Kotasovi a sam Jaroslav Brouk do jeho projektu
nemalou mérou vstupoval. Stavba byla zahajena roku 1928 a obchodni diim otevien v bfeznu
1929, s ¢etnymi komplikacemi, piesto v terminu, se kterym pocitala masivni reklamni
kampan.*’ Propagaéni tisk z produkce firmy tvrdi, Ze otevieni obchodniho domu otislo
v Ostravé cenami spotiebniho zbozi, které byly do t¢ doby vyrazné vyssi nez napiiklad
v Praze.’® Tato skute¢nost posiluje argumenty, Ze obchodni fetézce s pevnou hladinou cen
skutecné ptispivaly k prestrukturovani spolecenskych diferenci v¢etné regionélnich rozdilt.
Obchodni dim v Moravské Ostravé se mél stat ustfedim pro oblast Slovenska
a Podkarpatské Rusi. Dalsi rozsifeni do téchto oblasti bylo zpozdéno, resp. znemoznéno,
svétovou hospodaiskou krizi. Firma Brouk a Babka tak v tematickém vydéni z roku 1933
pise, ,,Krise, jejihoz konce nelze dohlédnouti, pfindsi s sebou 1 zna¢nou davku nejistoty
hospodaiské, ba 1 politické, a proto nutno dalsi podnikdni po vSech strankach a hlediskach
dobfe uvaziti a dle toho jednati. Nemyslime ani, Ze by nynéjsi hospodaiské poméry byly
néjakou prechodnou krisi, naopak domnivame se, Ze jest to spiSe proces ozdravujici, pfi
némz dojde k nové tipravé hospodaiskych pomér.«!

S timto optimismem se firma v nejisté dob& namisto expanze na Slovensko rozhodla

pokraCovat v otevirani filidlek na ¢eském uzemi a postupné zahajila provoz pobocek v Plzni

47 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich domi Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodafrstvi, 1933, s. 22.

48 Novotny, Miroslav. Encyklopedie Ceskych Budé&jovic. Ceské Budéjovice: Statutarni mésto Ceské Budéjovice,
2006, s. 357-358

4 Obchodnimu domu Brouk a Babka v Mor. Ostravé se vénoval v zavéreéné préaci Jan Galeta. (Galeta, Jan.
Obchodni dim Brouk a Babka v Moravské Ostravé. Brno, 2010. Bakalarska prace. Masarykova univerzita,
Filozoficka fakulta. Vedouci prace Ondrej Jakubec.)

50 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich domii Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 23.

51 Tamt,, s. 26.
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Zivnostenské banky spolku Merkur. I tuto pfestavbu dostal za tkol &esky architekt, Vaclav
Neckat, rodak z Plzné. V Brné€ §lo o novostavbu, sedmipatrovou budovu realizovanou dle
projektu architekta Miloslava Kopiivy. Stavba je pokladana za nejstarsi vyhradné obchodni
budovu ve mésté.>?

V letech 1935-1936 byla v Liberci, v dolni casti Prazské ulice, postavena dalsi
z vysostn¢ funkcionalistickych budov pod znackou obchodnich domt Brouk a Babka. Jako
jiné Ceské architektonické projekty se i tento obchodni dim setkal s velkym odporem
magistratu pievazné némeckého pohraniéniho mésta.® 1 v jeho piipadé navazala firma
spolupraci s ¢eskym architektem, zarovein vyznamnym predstavitelem funkcionalismu,
Janem Gillarem. Tato spoluprace pak pokracovala realizaci interiéri Bilé labuti o tfi roky
pozdéji a liberecky obchodni diim se pro tento pozd¢€jsi projekt stal vzorem. Dominantnimi
prvky, které se v obou piipadech prosadily, byla zejména celosklenéna zavéSena fasada
a pasazové feSeni vstupu s ¢tvercovymi vykladnimi skifinémi, které umoziovalo
kolemjdoucim prohlédnout si zboZi pfimo z ulice jesté pred vstupem do haly.>*

Ctyii dny pied otevienim obchodniho domu v Liberci byla 1. zati 1936 oteviena prvni
pobocka Brouka a Babky na Slovensku, v Bratislavé. Dim byl pfitom vystaven béhem
pouhych péti mésicti. Architektem byl i v tomto ptfipad¢ mistni rodak, Christian Ludwig.
Registr moderni architektury Historického tstavu Slovenské Akademie véd fadi tento
obchodni diitm mezi vrcholna funkcionalisticka dila na Slovensku.>® Také v tomto ptipadé
byl zapojen prvek pasaZzového vstupu, fasadu pak tvofily souvislé vertikalni zasklené pasy
predélené keramickym obkladem.

Vyjimecnou funkcionalistickou stavbou, kterda byla navrzena jako vlajkova lod’
obchodnich doml Brouk a Babka, byla Bilé labut’, vystavena v letech 1937-1939 Na Pofici
&p. 23 v Praze architekty Josefem Hrubym a Josefem Kittrichem.>® BohuZel jeji otevieni se
odehralo jiz v dobé okupace, dne 19. bfezna 1939, a tak se jejimi prvnimi zédkazniky stali

vojaci Wehrmachtu.>” Slo o mimoiadny projekt, béhem jehoz realizace bylo vyuzito mnoho

52 Muzeum mésta Brna, Kudélka, Zdené&k, ed. a Chatrny, Jindfich, ed.: O nové Brno: brnénskd architektura
1919-1939: katalog, Brno: Muzeum mésta Brna, 2000. 2 sv.

53 Zeman, Jaroslav a Sternova, Petra: Architektura ve sluzbdch prvni republiky, Liberec: Narodni pamatkovy
ustav, uzemni odborné pracovisté v Liberci, 2018, s. 30

54 Zeman, Jaroslav: Stét a jeho architektura. Ceské mezivale¢né stavby v némeckém Liberci. Fontes Nissae,
2012, r. XIll, €. 2, s. 27-45.

55 https://www.register-architektury.sk/objekt/216-obchodny-dom-bohuslav-brouk

%6 https://pamatkovykatalog.cz/obchodni-dum-bila-labut-15451384

57 Vindova, Hana: Dim v ulici na Poti¢i opét zaFi. Materidly pro stavbu, &. 6, ro€. 2020, s. 15-19.
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prilomovych technickych feSeni. Celoplosnd zavéSend sklenéna uli¢ni fasada byla
koncipovana jako rastr, s prvky pro uchyceni velkoplosné reklamy. Pouzité sklo Thermolux
bylo unikatnim ¢eskym patentem, tvoftilo jej dvojsklo, mezi jehoz dvé¢ tabule byla vlozena
vrstva sklenénych vlaken. Re$eni mélo zajistit maximalni rozptyleni denniho svétla ve
vnitinim prostoru, i pfitazlivy svételny efekt pti vnitinim umélém osvétleni v noci. Fasada
méla také dobré tepelné i zvukové izolacni vlastnosti. Budova disponovala velmi modernim
vytapécim a chladicim systémem, ktery zajistovaly rozvodné trubky v jadru zelezobetonové
konstrukce. Pro chlazeni byly vyuzivany studny ve dvofe, které umoznovaly rychlou
a efektivni vyménu vody. V pfizemi byla hlavni prodejni hala a v jejim stfedu dominoval
eskalator do prvniho patra. Ze Sesti nadzemnich podlazi bylo pét vyuzivano jako prodejni
plocha, jen posledni patro tvofilo administrativni ¢ast budovy. Nad nim se tycila tfipatrova
vézova nastavba s terasou pro navstévniky, a budova byla osazena osmimetrovou neonovou
labuti, ktera se otacela (a otaci dodnes). Dvé dalsi patra byla pod zemi, celkem méla tedy
budova dvanact pater. V projektu se myslelo i na budouci postupné rozsifovani, jak
vertikalné, tak horizontaln¢, flexibilné podle ménicich se potieb obchodniho domu. Pfistup
z ulice byl feSen pasdzovym vstupem, prvkem osvédcéenym jiz u libereckého obchodniho
domu.

Mimotadné bylo vSak pfedevSim wvnitini vybaveni obchodniho domu. V budové
jezdilo pé&t osobnich rychlovytahl a jeden ndkladni vytah, mezi pfizemim a prvnim patrem
byl instalovan unikétni eskalator (pohyblivy chodnik). Mezi dal$i inovativni prvky patfila
vzduchovéa potrubni pokladna ¢i automatizovany sbér odpadu skluzovym systémem
z jednotlivych pater na dvir. Interiér domu projektoval architekt Jan Gillar. Nejen
v Ceskoslovensku, ale i ve stfedni Evropé §lo o vyjime&n& moderni stavbu, ktera diisledné
naplnovala soudobé predstavy o efektivnim vedeni obchodu. Propagacni tisk firmy Brouk
a Babka nemohl opomenout, Ze se Bila labut’ objevila i na strankach zahrani¢niho tisku.
,»A také odborné Casopisy zahrani¢ni vénuji Bilé Labuti své stranky a sloupce. (...) a vSichni
svorné prohlasuji, ze Bila Labut je skute¢n& novodoby obchodni paldc ve stiedni Evropg.«®
Je ziejmé, Ze jeji architektura a organizace spliovaly vSechny poZadavky na moderni
obchodni dlim. Jeden z architektt Bil¢é labuti, Josef Kittrich, pro ¢asopis Architektura napsal:
,Pudorys, organisace a provoz obchodniho domu jsou konec konct funkcemi prodejni

psychologie. Vzhled, fascinujici reklama, svételné a neonové efekty, vystava zbozi,

58 B{la Labut: Bild Labut: obchodni paldc svétové trovné: Praha — Pofi¢. Praha: Bila Labut, 1939.
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stupniujici se az v divadlo, a cely aparat obsluhujicich spojuji své sily, aby nev§imavého

chodce zpracovaly v uziteéného kupce.*>’

1.5.Role obchodniho domu v méstském prostoru

Obchodni domy od svého vzniku ve svété ptitahovaly pozornost. Nejen pozornost
kolemjdoucich, jez se videdlnim piipadé¢ rychle meénili v horlivé zakazniky. Ne&kteti
pozorovatelé jim vystizné pfisuzovali zasadni vyznam v méstském vetfejném prostoru, byt’
v mnoha piipadech §lo o komentife znepokojené. Emile Zola tak napiiklad v roménu
U Stésti dam (v originale Au Bonheur des Dames, 1883) napsal, Ze obchodni domy maji
ambici nahradit kostel. V obchodnich domech se vyznava nabozenstvi krasy, koketovani
amédy.®® V pocatcich bylo nakupovani v obchodnich domech vnimano skuteéné predevsim
jako zalezitost zen. Z toho diivodu i fada studii tykajicich se ranych fazi masové spotieby
zapojovala teorie genderové definovaného konzumu.®! Zeny tvoiily od poé¢atku vyraznou
skupinu zakazniki. Hovofime-li vSak o transformaci dominantniho charakteru spole¢nosti —
tj. ve spolecnost konzumentskou, plisobi tento argument jako urcity paradox, uvazime-li roli
Zen ve vefejném prostoru v posledni tfeting 19. stoleti a jejich ekonomickou i politickou
z4vislost.? Charakter sortimentu prvnich obchodnich domil kazdopadné vybizi spise
k tivaham o prevazujici roli Zeny jako manzelky a hospodyné, jejiz doménou byla domacnost
a obstaravani potieb pro rodinu, od kuchyniského nacini, pfes nabytek a dopliiky, po détské
obleceni ¢i hracky. Obchodni domy se nicméné piedev§im zpocatku svym sortimentem
a cilovymi zékazniky liily, zpravidla z hlediska jejich socidlni ptfislusnosti, postupem casu
a zavadénim mnoha druht téhoz typu zbozi se vSak snazily pokryt potfeby i moznosti co

-----

Vratime-li se k Francii, ktera je kolébkou obchodnich domil pfinejmensim v Evropé,

MW

muzeme také pfipomenout, ze to byla pravé Patiz, kde zacaly obchodni domy formovat

59 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k obchodnim paldciim. Architektura: spojené Casopisy Stavba, Stavitel, Styl.
Praha: Klub architektd, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 134.

60 Cit. in: Stobart, Jon: Cathedrals of Consumption? Provincial Department Stores in England, c.1880-1930.
Enterprise & Society.Vol. 18,2017, s. 810-845. Viz také McBride, Theresa M.: A Woman's World: Department
Stores and the Evolution of Women's Employment, 1870-1920. French Historical Studies, vol. 10, no. 4, 1978,
pp. 664—683.

61 Napf. Leach, William R.: Transformations in a Culture of Consumption: Women and Department Stores,
1890-1925. The Journal of American History, vol. 71, no. 2, 1984, pp. 319-342

62 Vliz nap¥. Pennell, Sara: Consumption and Consumerism in Early Modern England. The Historical Journal 42, no. 2
(1999), s. 549-564, s. 554.
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zivotni styl i spolecenské nazory a vkus nejdfive a nejsignifikantnéji v celé Evropé.*® Tento
trend chtély nasledovat i mezivaleéni projekty obchodnich palacti v Ceskoslovensku.
Nemohlo jit jen o samotnou vystavu zbozi a prodej. Obchodni domy se snazily naplnit
vesSkeré piedpoklady stat se rovnéz kulturnim centrem. Oteviraly se v nich kavarny
arestaurace, galerie soucasného uméni ¢i predvadéci podia. Architekt opavského
obchodniho domu Breda & Weinstein k otdzce kulturniho vyznamu obchodniho domu
poznamenal: ,,Pokladdm za dulezité a dobré, aby se dnesni umélci spojili s obchodnimi
domy. Nem¢li by tam sva dila pouze vystavovat, ale mé¢li by se také ucastnit aranzovani
vyloh, coz spolu s jejich podilem na mnohych uméleckofemeslnych predmétech, jez se
v takovém obchodnim domé prodavaji, napoméaha zvysSovat Groven vkusu publika. Zkratka,
maji poznat, Ze obchodni diim je instituci velmi vhodnou k tomu, aby podporovala a kladné
ovlivitovala moderni kulturu v nejlepsim slova smyslu.“** Obchodni domy se zahy staly
priznakem moderni doby. V navstévnicich mély zanechat nezapomenutelny dojem a pocit,
jako by se ocitli ve svété snil a neomezenych moznosti, které moderni doba pfinasi, a které

mohou realizovat pravé koupi zbozi.®®

Vyjimecnost jejich vnéjsiho 1 vnitiniho
architektonicko-technologického feseni méla strhnout i nete¢né kolemjdouci. Napiiklad
obchodni diim Bila labut’ jeho architekti i firma Brouk a Babka prezentovali jako zaoceansky
parnik, jehoz kapitdnsky mistek ptedstavovala nastavba nad poslednim patrem.®®
Propagacni tisk firmy v tomto duchu pise, ,,Nemame-1i obchodnich lodi, které bychom py$né
za honosnych slavnosti spoustéli na mote, pak mame za to podnikatele a obchodniky, kteti
Prahu obohacuji o mohutné paléce, jez ptispivaji k oziveni naSeho hospodafstvi a davaji
praci tisicm rukou nezaméstnanych.“®’ Symbolicky jej tedy stavi po bok vyraznych
funkcionalistickych staveb Nového svéta. Co nejvétSiho efektu se docilovalo 1 volbou
umisténi v méstském prostoru. Nejlepsi lokality se podle projektantti nachazely vzdy kolem

nadrazi, siln¢ frekventovanych tepen méstského centra apod. Zasadni vyznam méla ve vSech

piipadech vysoka troven dopravni obsluznosti.®®

8 Viz napf. Miller, Michael: The Bon Marche: Bourgeois Culture and the Department Store, 1869-1920.
Princeton University Press, 1981, s. 3-16.

64 Bauer, Leopold: Das neue Warenhaus / Novy obchodni d@im (10. 11. 1928) in: Sopdk, Pavel. Obchodni diim
Breda & Weinstein: predstavy - projekty - realizace: katalog vystavy usporddané k 100. vyroci firmy Breda &
Weinstein, 70. vyroci otevieni novostavby obchodniho domu Breda & Weinstein a 60. vyro¢i umrti architekta
Leopolda Bauera: Slezské zemské muzeum v Opaveé, prosinec 1998 - unor 1999. Opava: Parnas Trading, 1998.
8 Napf. Gerslova, Jana, Obchodni domy — chrdmy konzumu. Historie prvnich obchodnich dom( v Evropég,
Acta Oeconomica Pragensis, roc. 15, ¢. 7, 2007, s. 119-128.

86 Vingova, Hana: Dim v ulici na Pofi¢i opét zaFi. Materidly pro stavbu, €. 6, ro€. 2020, s. 15-19, s. 15.

57 Bila Labut: Bild Labut: obchodni paldc svétové tirovné: Praha - PoFi¢. Praha: Bila Labut, 1939.

68 Napt. Kittrich, Josef: Od maloobchodu k obchodnim paldcdim. Architektura: spojené Easopisy Stavba,
Stavitel, Styl. Praha: Klub architektu, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 135.
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Uvodem zminéna analogie Emila Zoly nebyla ojedin&la. V pramenech se nedo&itame
jen o palacich, ale asto i o chramech & svatostancich®. Pro tento argument hovofi
1 poznamky Leopolda Bauera, citovaného jiz vyse. ,,Kdyz jsem nedavno stal na stfese
Weinsteinova domu a hledé€l na stfechy kostelli, napadla mne zvlastni ptibuznost mezi témito
starymi slezskymi stavbami a mym novym dilem vzhledem k jejich charakteru a slohu.
Ptitom jaky rozdil v tcelu téchto budov! Jaky rozdil mezi témito modernimi, svétlem
proniknutymi prostorami a romantickym Serem starych kosteli! A pfece na mé nové dilo
neumyslné pieskocila jiskra staré slezské kultury.*”® Jakkoli sviij postieh opatrné usmériuje,

je z n&j patrné, jakou roli stavitelé a provozovatelé obchodnim domim ptisuzovali.

8 Viz napt. Rozkvét: obrdzkovy ¢trndctidenik. Praha: Ceskomoravské podniky tiskaiské a vydavatelské, 1926,
19(43), s. 16

70 Bauer, Leopold: Das neue Warenhaus (10. 11. 1928), in: Sopak, Pavel. Obchodni dim Breda & Weinstein:
predstavy - projekty - realizace: katalog vystavy usporddané k 100. vyroci firmy Breda & Weinstein, 70. vyroci
otevreni novostavby obchodniho domu Breda & Weinstein a 60. vyrocCi umrti architekta Leopolda Bauera:
Slezské zemské muzeum v Opavé, prosinec 1998 - tunor 1999. Opava: Parnas Trading, 1998.
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2. Zakaznik obchodniho domu

Kdo byli zdkaznici obchodnich doma Brouk a Babka jsme nastinili jiz v prvni kapitole.
Ackoli masovy konzum se rozsifoval, a to nejen diky postupnému otevirani dalSich filidlek
ve velkych méstech, vytvarejicich nové spadové oblasti, ale diky zasilkovému prodeji také
dal na venkov, patetni skupinu zdkaznictva tvofilo meéstské obyvatelstvo, které meélo
obchodni diim v nejbliz§im okoli. Velké obchodni domy nicméné lakaly k navstéve kazdého
potencidlniho kupce ze vSech koutli republiky. Bila labut’ v inzerci hlésala, ,,Kdykoli do
Prahy, vzdy do Bilé Labut&*’!.

Jakym zptsobem vSak o zakaznicich provozovatelé obchodnich domt uvazovali, jak
si své zakazniky pfedstavovali, a jak tomu ptizpisobovali své strategie prodeje 1 reklamni
kampané — to ilustruji nejen propagacni materialy obchodnich domd, ale ptedevsim odborné
texty, které se pokousely analyzovat zakaznika na zaklad¢ urcitych specifik, jako gender,
vék, socialni role nebo zaméstnani.”?

Reklamni pracovnik nebo prodejce mél byt empaticky a ptistupovat k zakaznikovi ¢i
zakaznici individudln€ se znalosti jejich pomérli a Zivotnich podminek. Jak uvadi

v pfednésce pro Masarykovu Akademii Prace z roku 1929 Jan Brabec:

,L.1dé jsou sice v podstaté na celém svété stejni, avSak presto jsou dulezité rozdily
nazord jak mezi jednotlivymi narody, tak i mezi jednotlivymi stavy, mezi lidmi
rtzného stafi, pohlavi a podobné. Tyto rozdily jsou hlavné vyslednici toho, za jakych

ey

podminek lidé Ziji a jak tudiz na n¢ jejich okoli kazdého dne ptisobi. Podle toho se

fidi nejen jejich predstavy, piani, ale i jejich moznosti pochopeni.*”

Vztah mezi obchodnikem a zakaznikem tedy podle teoretikii zdvisel na porozumeéni
zakaznikovi a jeho potfebam, které bylo predpokladem uspéSného podnikani vilbec.
Frantiek Seracky ktomu v pfednaice pro Masarykovu Akademii Prace napsal, ,Jde
o pisobeni na lidi, at’ se jedna o reklamu ¢i prodej, (...) chceme-li ucinné ptisobiti na lidi,

chceme-li, aby lidé délali to, co my chceme, pak musime lidi znat, musime znati jejich dusi,

1 B{la Labut: Bild Labut: obchodni paldc svétové trovné: Praha - Pofi¢. Praha: Bila Labut, 1939.

72 Daniel Miller a kol. k otdzce vnimani zdkaznika pfipomind, Ze sou¢asné (mluvime o konci 90. let 20. stol.)
predstavy obchodnich dom( se v mnohém nezménily a obchodni domy zpravidla vnimaji své zakazniky pres
urcity rastr, ktery implikuje jejich zajmy, touhy a predstavy, tihnouci pfitom az pfili§ ¢asto k zobecriovani
namisto snah o ovéfovani téchto predpokladl. Viz Miller, Daniel et al.: Shopping, place and identity. 1st ed.
London: Routledge, 1998, s. 77-78.

3 Viz O dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 53.
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jejich sklony a zaliby a tém co nejvice se ptizpusobovat a vyhovovat. Obchodnik musi byt
praktickym psychologem.‘’*

Pro takové porozuméni lidem, potencidlnim i stavajicim zékaznikiim, bylo tifeba
zapojit védecké metody, jako byly prizkumy trhu a statistiky.”” Texty Masarykovy
Akademie Prace i1 ¢lanky v magazinu Typ nicméné ukazuji, ze pfi zvazovani vhodnych
prodejnich a reklamnich metod ¢i pfistupt se obchodnici, obchodni domy Brouk a Babka
nevyjimaje, ¢asto uchylovali ke zjednodusujicim a pomérné konzervativnim piedstavam
o ruznych skupinach zékazniki.

Reklamni teorii i praxi se budeme podrobné vénovat v kapitole 4. Na tomto misté
uvadime zékladni pfedpoklady a piedstavy podnikateld o zdkaznicich, z nichz marketing

obchodnich domii vychazel.”®

2.1.Stereotypizace zakaznika

2.1.1. Gender a spolecenska role

Zena
Samotné nakupovani bylo chapano jako nediskutovatelnd doména Zen’’ a z tohoto pohledu
melo zasadni vyznam zaméfit se jak v reklamé, tak i1 v prodeji, pravé na potieby Zen.
Miroslav Sutnar pro Masarykovu Akademii Prace (MAP) kolem roku 1929 ptipomind, ze

,zena je velmoc* a odkazuje na statistiku’® pfevzatou od némeckych kolegfi, podle niz Zena

740 dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem &eskoslovenskym,
Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru v Praze od 28.
listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 12.

7> Podrobnéji v kapitole o prodejnich strategiich.

76 Teorii reklamy pro mezivileéné obdobi Ceskoslovenska se napf. podrobné vénovala v dizertaéni praci
Helena Manasova Hradska. Viz Manasova Hradska, Helena: Vizualizace metafory pokroku v reklamé
mezivdle¢ného Ceskoslovenska. Brno, 2010. Doctoral theses, Dissertations. Masaryk University, Faculty of
Arts. Thesis supervisor prof. PhDr. Jaroslav Stfitecky, CSc.

77 Mimo nésledujici prameny to déle podporuje i zahraniéni literatura, ktera tvrdi, Ze fenomén nakupovani byl
dlouhou dobu tematizovan jako specificky Zenska zaleZitost, a tento trend dlouhodobé pretrvavaliv literature
vénujici se konzumerismu. Viz napt. Lawrence, Jeanne Cathrine: Geographical Space, Social Space, and the
Realm of the Department Store. Urban History 19, no. 1, 1992, pp. 64-83. Déle napf. Pennell, Sara:
Consumption and Consumerism in Early Modern England, The Historical Journal, 42, no. 2 (1999), pp. 549-
564.

78 Statistiky v této dobé zalaly vyznamné spoluuréovat smér marketingovych strategii. Jak uvadi napf. Jan
Hein Furnée v pfipadové studii nizozemského obchodniho domu De Bijenkorf, ve 30. letech 20. stol. zazil
vyzkum zdkaznikd nebyvaly rozmach a dosahoval mimoradné sofistikované Grovné. Viz Furnée, Jan Hein:
Charting and shaping the modern consumer. The rise of customer research in the Dutch department store De
Bijenkorf, 1930-1960. BMGN - Low Countries Historical Review. 132, 3, Sep. 2017, pp. 37-69.
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nakupuje ,,100 % damského pradla a Satstva, 85 % potravin a pozivatin, 50 % véci
luxusnich®, mé vliv ,,;na vice nez 50 % prodeju panského pradla, 65 % prodejii panskych
kapesnikt, 35 % prodeji panskych kosil“, a dale ,,ve dvaceti pfipadech ze sta vybird pro
muze klobouk a boty, v sedmdesati ptipadech ze sta spolurozhoduje o latce a stfihu panskych
oblekt.“” 1 magazin Typ vroce 1934 v ¢&lanku ,, Rizné druhy zdkaznikii a jak s nimi
zachdzeti“ o zené pise, ,,Pokorné se ptred ni sklanime, nebot’ nakupuje vétsinu zbozi. 8

O charakteru zen m¢li teoretici v zasadé¢ jasno. Jifi Slaby v pfednasce vydané MAP
a sentimentalngji zalozené. Pokud jde o domacnost, hodné Setrné a konservativni, pokud jde
o paradu, Saty, nebo toaletni potfeby, ur¢it¢ méné setrné a daleko méné konservativni, (...)
o jejich submisivni povaze, na kterou poukazuje i zahrani¢ni literatura. Zejména pro
Americkou zkuSenost vSak plati, ze s CastéjSim nastupem zen do zaméstnani a jejich
emancipaci kolem poloviny 10. let 20. stoleti se situace objektivné zdsadné zmeénila, a byt’
na to diskurz v reklamé reagoval s mirnym zpozdénim, zaé¢inal se rovnéz proméiovat.®?
Nabizi se tedy otdzka, zda se podobné zazZité konzervativni predstavy, které postupem casu
ztracely krok se socialni realitou, v zdsad¢ nerozchazely s predstavami samotnych zen.
Jiny piispévek pro MAP v podobném duchu piSe o citovém zaloZeni Zzen, a doporucuje
v reklamé urcené zendm pracovat s textem zaloZenym na citech (hlavné matetské lasce)
nebo u mladych divek ,,na pudu vyniknuti nad jiné“. Naopak uvadéni sloZitych popist ¢i
parametrl podle textu neni v reklamé uréené Zendm na mist¢. ,,Mnoho fakt nebo ¢isel neni
pro Zeny vhodné, ponévadz je snadno unavuji, jelikoZ jim nejsou zvyklé.* Zato se vSak velmi
osvédcéuje apel na lacinost. ,,Zeny rady kupuji a zejména rady kupuji vyhodng.*%?

Zena je v textech nejéastéji predstavovana jako matka a hospodyné. Protipélem této
spole¢enské role je Zena jako milenka. Jiz citovany Jifi Slaby pro MAP pise, ,,Zeny se déli

v jadfe na dvé veliké skupiny: Zeny-milenky a Zeny-matky (hospodyné). Zeny-milenky maji

® O dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem &eskoslovenskym,
Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru v Praze od 28.
listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 8.

8 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 09.1934, 8(9), s. 463.

81 0 dobrou reklamu: cyklus verejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem &eskoslovenskym,
Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru v Praze od 28.
listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 60.

82 Napf. Leach, William R.: Transformations in a Culture of Consumption: Women and Department Stores,
1890-1925. The Journal of American History, vol. 71, no. 2, 1984, pp. 319-342.

8 O dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem Eeskoslovenskym,
Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru v Praze od 28.
listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 53.
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predevsim starost, jak udrzeti svou svézest, své mladi, svou krasu, aby byly zadouci alespoii
do padesati let. VSechny apely na né musi miti jediny tenor: ,,Bud’ krasnd, vé¢n¢ mlada,
moderni a elegantni*.“®* Naproti tomu Zena-hospodyné, zavisla na piijmu manzela, ma
starost zejména o zajisténi potteb celé rodiny. ,,(...) Zenam, které Ziji v roding, lezi hlavné
na srdci, aby jim domov byl opravdu domovem, aby muzi bylo doma piijemno, aby déti
dostaly dobrou vychovu. Zenam nizsich vrstev, které patfi §mahem do této kategorie, lezi
hlavné na srdci, aby vysly s tim, co jim muZ v sobotu pfinese, aby uZzivily svych 5, krk@«. <

Moderni obchodni diim apeluje na obé¢ tyto zZenské role, a tak zatimco vybizi Zeny, aby
nevahaly pfijit i se svymi ratolestmi a zfizuje pro né détské koutky s vySkolenymi
vychovatelkami ¢i garaze pro kocarky, maminky vybizi i k ndkupu damské mody, doplitkti
a dalSiho zbozi, které Zenu vytrhuje z kazdodenni rutinni péce o déti a domadcnost.
V obchodnim dom¢ se tak oba tyto archetypy mohou snadno propojit. Zakaznice zpravidla
neprojde jen oddé€leni potifeb pro domdacnost, ale pfi jedné navstéve si prohlédne i modni
novinky v oddéleni konfekce, kozenych doplikt, obuvi apod. V obchodnich domech se tak
spojuje ,,uzite¢né s pifjemnym‘

Specificky obchodni domy cilily na nastavajici nevésty, které spolu s matkami shanély
vybavu a obchodni diim jim mohl nabidnout v§e na jednom misté. ,,Dnes to maji maminky
a mladé nevésty jednoduché. Co diive to dalo mamince starosti, jaky vybrat dcerusce

nabytek. Dnes si zajde do Bilé Labut¢ a zde si miize v klidu vybrat to nejlepsi.“, povzbuzuje

propagacni tisk Brouka a Babky.®’

Muz
Ptistup k muzské ¢asti nakupujicich se v odbornych doporucenich lisil formou odpovidajici
jeho povolani ¢i spoleCenskému postaveni. Jedno je vSak podle textli obecné muzim
spolecné; muz vyd¢lava penize a nezdraha se nakoupit i draze. ,,MuzZ jiZ snaze pusti gros:
,Vydélal jsem si, mohu utratit“. Muz ma z4jmy vSeobecnéj$i, je pokrokovejsi, ma své
konicky. Uhodnete-1i jeho konicka, at’ je to football, Sachy, filatelie, boxing, fotoamatérstvi,
nebo detektivky, je vas.“3® Koni¢ky, pomérné novy fenomén navazujici na rozsieni volného

casu zejména ve stiedostavovské spolecnosti, jsou pfitom chapany jako vysada muzské Casti

84 0 dobrou reklamu: cyklus verejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem &eskoslovenskym,
Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru v Praze od 28.
listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 60.

8 Tamt,, s. 61.

8 viz piiklady inzerce v kapitole 4..

87 Bila Labut: Bild Labut: obchodni paldc svétové trovné: Praha - Pofi¢. Praha: Bila Labut, 1939.

8 Tamt., s. 61.
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nakupujicich. Volny ¢as Zeny je naopak organizovan podle potifeb rodiny a jeji misto je
vazano na domov, ptinegjmensim pokud jde o chapani Zeny jako hospodyné, viz vyse.

Razna povolani ¢i spoleCensky status podle teoretiki reklamy a prodeje vybizela
v obchodnim jednani ke zvlaStnimu pfistupu. Jinym zptasobem mél byt naptiklad
koncipovan reklamni text pro obchodniky, pro techniky, Ufedniky a svobodna povolani,
nebo 1 pro rolniky. Sami obchodnici méli podle obecného piesvédceni malo Casu, proto
vjednani s nimi bylo vzdy zapotiebi maximalni strucnosti. Zaroven vSak bylo tieba
neopomenout v piimém jednani s nimi, i v reklamé mifené na tuto skupinu, Zadnou diilezitou
informaci potiebnou pro rozhodnuti o koupi. V protikladu k Zivotnimu stylu obchodnika stal
venkovan ¢i rolnik. V jeho pfipad¢ teorie reklamy zdiraziuje zejména individualismus,
ktery je vzdy pfi psani reklamniho textu nutné mit na paméti. Venkovan reklamnimu textu
uvéii snaze, pokud se v$ak jeho obraty a predstavy shoduji s jeho vlastnim obrazem svéta.®’
,»Venkovan ovSem ma velmi rad své kon¢, voly, velikou tirodu. Nemazli se tolik s détmi, ani
se zenou, je vazné&jsi, nezli na ptiklad délnik.**°

Mezi obéma témito protipdly Zivotni zkuSenosti a obrazu svéta stoji celd tada
sttedostavovskych povoldni spjatych s méstskym zivotnim stylem, technici, ufednici,
svobodna povolani. Reklama cilend na techniky musi pouzivat odborny jazyk a uvadét
vsechna fakta, pokud mozno co nejstru¢néji. Reklamni text uréeny pro tredniky a svobodna
povolani ma byt pfedevSim plny ,,dlstojenstvi a vazenosti®. ,,Rozumi véci, poptipadé si
mysli, Ze ji rozumi. (...) zejména je tieba dbati toho, aby [reklamni text] pisobil dojmem

naprosté seriosnosti.*!

Zatimco vnimani Zeny a piistup k ni se odvijely od jejiho vztahu k muZi a jeji role v roding,
k muzi bylo pfistupovéano v zavislosti na jeho povolani ¢i spoleenské funkci. Tento tradi¢ni
model vSak nekoresponduje s pocetnou pracujici stfedni tfidou mladych zen, které
v disledku rostouci byrokratizace a strukturalizace podnikill (nejen v obchodnim odvétvi), €1

kvili podetni prevaze Zenské &asti populace nad muzi®?, nevstupovaly v nizkém véku do

manzelstvi, a naopak nastupovaly na pozice sekretafek, prodavacek apod. Jejich role zatim

8 0 dobrou reklamu: cyklus verejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem &eskoslovenskym,
Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru v Praze od 28.
listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 55.

% Tamt., s. 61.

%1 Tamt., s. 54.

92 0 populaéni disproporci se zmifiuje magazin Typ v &ldnku vénujicim se vychové GFednic a prodavacek, viz
Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikani. Praha: Sfinx, 15.01.1940, 14(1), s. 21.
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nebyla vazana na rodinny Zivot, tyto mladé Zeny mohly mit vice volného ¢asu a vénovat ho

1 pfipadnym konicktim.

2.1.2. Temperament zakaznika

Magazin Typ ve vydani z roku 1934 rozliSuje tii zékladni typy zédkazniki a zékaznic, podle
jejich projevu a chovani. Radi, jakym zptisobem s kazdym z nich jednat, aby je obchodnik
ziskal pro ndkup zboZi a v idedlnim piipadé je ziskal dlouhodobé.”® Nasledujici rysy plati
podle prispevku jak pro muzskou, tak pro zenskou ¢ast nakupujicich.

Prvni skupinu ptedstavuje kriticky zakaznik, ktery dikladné studuje zbozi a peclivé
vazi jeho kvality a cenu. ,,Maji svlij usudek a nedaji si od nékoho jiného néco namluvit. Jsou
sebevédomi a je to jejich sebevédomi, které jim fika ,,Pockej. Bud’ hodné nedivétivy

(1313

a pochybuj o pravdivosti vSeho, co ti kdo fikd.“*“ U takovych zdkaznikli podle ptispévku
prodavajici neuspéje s mnozstvim slov. Naopak, ¢im vice bude mluvit, tim méné mu
zakaznik bude divétrovat. Prodejni fec je proto potieba v tomto pfipadé maximalné omezit,
radi ¢lanek, ,,Povézte jen to vécné, pravdivé a dost. Mluvte o technickych vlastnostech zbozi
a ukazte svymi znalostmi, Ze mu rozumite tak, abyste si ziskali zdkaznikovu tctu. Tim
ziskate 1 jejich ndkup. A budou-li jednou presvédceni, Ze u vas se nakupuje dobte, budou
i velmi vérnymi zakazniky.“%*

Pratelsky zdkaznik naopak vyzaduje zvlastni pozornost a rad pti ndkupu dlouho
klabosi. ,,Je velmi dobrosrdecny, rad se se v§im moznym svéfi. (...) Zakaznici tohoto druhu
podléhaji velmi snadno vlivu prodéavajiciho, ¢ehoz vSak neni tieba zneuZzivati. Zvyknou si
obvykle na urcitého prodavace a preji si byti od ného obsluhovani. Jsou radi, radi-li se jim,
a obycejné se 1 ukadzou veérnymi zékazniky.“ Autor ¢lanku vSak pfipomina, Ze v jednani
s takovym zakaznikem musi prodava¢ udrzet téma hovoru u zboZi, ,,jinak se dovite o tom
panu lesnim na letnim bytg, Ze pejsek neZere atd.“*>

Posledni ztéto trojice je zlomysiny zakaznik. Zakaznici podrazdéni, vznétlivi
a Castujici prodavace urdzlivymi poznamkami také nakupuji, a i s nimi musi prodavac vyjit.
Magazin Typ proto radi, ,,Pochopte tyto lidi. Jsou to velmi Casto lidé, ktefi prodélali néjaké

Zivotni nestésti, jez znic€ilo jejich nervy. S tim je nutno pocitat, tak aby vas i ty jejich hodné

% PoZadavkim na prodavace a jejich vychové se vénuje posledni &ast nésledujici kapitoly o strategiich
prodeje.

% Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 09.1934, 8(9), s. 462.

% Tamt.

43



nezdvofilé poznamky neptivedly zklidu.”“ Déle doporucuje zachovat klid a chladnou
zdvortilost, a predev§im nikdy nedat najevo rozc¢ileni nebo dokonce strach. Na urazlivé

poznamky se nebat reagovat vytkou a zakaznika tim uklidnit.”®

2.1.3. Nakupni chovani

V obchodu se pocitalo rovnéz se specifickym nakupnim chovanim muzi a zen. Panovala
obecné rozsifena predstava, jak bylo naznaceno vySe, ze muz, ktery vydélava penize,
neztraci nakupovanim mnoho casu. ,,Je-1i to pravy muz, je to tak dobry zakaznik, ze je radost
si 0 ném 1 pohovoftit. Prodavé se mu rychle, ponévadz nechce nikdy ztraceti ¢as dlouhym
vybiranim.“, piSe magazin Typ. Muz obvykle posuzuje kvalitu zbozi podle ceny a nerad
vybird z velkého mnozstvi zbozi. Podle autora textu neni zaddouci davat muzi pfilis velky
vybér. Uvedeny predpoklad podtrhuje skutecnost, ze drtiva vétSina reklamnich kampani
1 prodejnich akci velkych obchodnich domt cilila z vétSiny na Zenskou ¢ast zdkaznictva.
Muz ,,chce koupit dobie a rychle, ale ne néjak zvlast’ vyhodné. Proto vSechny »bilé tydny«,
vyprodeje a odprodeje nemohou miti u muzti zdny velky tsp&ch.«’

Nékupni chovani Zeny je podle citovaného ¢lanku pravym opakem nakupniho chovéni
muze. Velmi pomalu vybird a rozhoduje se az po peclivém zvazeni kvality zboZi a jeho ceny.
Kupuje az kdyz je naprosto presvédcend, Ze nikde jinde by nenakoupila Iépe, ,,prodavani
7ené musi byti vedeno hlavné za tim cilem, aby ji toto bylo dokazano. Zena jest ochotna
i pro maly nédkup prohledat viechny obchody mésta (...).“ Zeny také nad muZi vynikaji
mnohem lepSim zboziznalstvim. Na rozdil od muZe nakupuje zena planovité — nakupuje
potieby pro celou domacnost, proto rdda pockd na vyhodné ndkupni pftilezitosti
a vyprodejové akce. ,,Pro Zenu je nakupovani povolanim. Chape je tak, Ze se musi snazit,
aby za penize, které dostane, uspokojila co nejvice potieb a aby tak ucinila co nejlépe.*
Reklama cilend na Zeny ma proto byt orientovana piedevs§im na cenu zboZi. ,,»Vyprodej« je
pro n¢ zazraéné slovo (...) Pfi zvlaStnich nakupnich ptilezitostech je proto dilezité, aby
v reklamé bylo operovano hlavné cenou. Cim senzaénéji nizka bude cena, tim vétsi bude
u nich uspéch této reklamy. Proto je dobfe miti pro ni zvlastnich druht zboZi, jejichZ cena je

zndma a jejiz pronikavé sniZeni proto tim vice prekvapi.®

% Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 09.1934, 8(9), s. 462.
% Tamt., s. 463.
% Tamt.
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3. Prodejni strategie obchodnich domu

3.1.Zakladni principy a predpoklady provozu

Pro obchodni domy Brouk a Babka byly vzorem napiiklad americké Marshall Field & Co.,
Macy & Co., Wanemaker, Abraham & Strauss, W. M. Filene & Sons Comp., Sears Roebuck
& Co., Montgomery & Co., dale pak némecké koncerny Rudolf Karlstadt ¢i Hermann
Tietz.”” Myslenka vysoce efektivni organizace obchodu byla pfitomna od projektu stavby,
pies technologické vybaveni, az po detailni aranzmé vyrobkd. ,,Velkolepy novodoby stroj,
kterym je obchodni dim v dnesni form¢, musi byt organisovan tak, aby jeho kolecka presné
do sebe zapadala. (...) Nejmensi chyba se pak v provozu rozriista do nebezpecnych rozméri.
Po strance technologické je nutno uvésti slozity organismus v soulad a jako v lidském téle
spravné a ptesné rozloziti jednotlivé zivné systémy, aby byl organismus schopen Zivota.*,
piSe architekt Josef Kittrich.!%

Nemén¢ dalezitym, nez systematicka organizace prostoru se stalo studium zakaznika,
jak bylo uvedeno jiz vySe. To pfirozené vyzadovalo dlouhodobou préci, precizné vedené
statistiky a jejich analyzy. Pti zdkladnim pfedpokladu ekonomického zisku, tedy zvySovani
obratu pfi snizovani marze, musely vSak obchodnici pfehodnotit pfistup k zdkaznikiim
a vénovat jim zna¢nou pozornost. Magazin Typ jadrné vystihuje dalezitou zménu: ,,[diive]
Obchod i prodavani byly néco jako vélka. Zastupce podnikal na zdkaznika ttok a knihy byly
plny »prodejni strategie«. Za nejlepsiho prodavace byl pokladan ten, kdo by dovedl prodat
Egyptanovi pisek nebo sedldkovi podmotsky ¢lun.“ A déle pokracuje, ,,Po valce vSak pfisla
Jind metoda. Jak obvykle pfiSla z Ameriky a jejim hlavnim smyslem bylo, Ze zdkaznik musi
byti pln¢ studovan. Vznikla nauka o vysetfovani a rozboru trhu. Hledalo se, kde mtze byti
zbozi prodavano ¢i spotifebovano a v jak velikém mnozstvi. Zda se, Ze tato prodejni metoda
bude jen ptrechodem k nové metod¢, jez teprve vznikne, a jejimz hlavnim ucelem bude
POMOCI ZAKAZNIKOVL.“!"!

Ve stejném duchu se nese i soubor prednasek Masarykovy Akademie Prace z roku

1930. Jde o prosazovani zdkladniho pfedpokladu, Ze kli¢em k podnikatelskému uspéchu je

% Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluZby obchodnich domii Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 5.

100 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k obchodnim paldctim. Architektura: spojené éasopisy Stavba, Stavitel,
Styl. Praha: Klub architekt(, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 134.

101 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 09.1934, 8(9), 5.482
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chépat obchod a prodej jako socidlni sluzbu. ,,Z Ameriky stale vice pronika k nam heslo, ze
prodej jest sluzba zadkaznikiim, ze zde mame co Cinit s novou moralkou vzajemnych vztahii
mezi obchodnikem a zdkaznikem, kde nezbytny zéklad tvoii obapolné poznani a diivéra.«1%?
Heslo ,,sluzba zakaznikiim* si vzaly za své i obchodni domy Brouk a Babka, jak nas
pfesvédéuje Cetnd reklama v tisku i propaga¢ni materidly vydavané firmou.!” Nazev
citované¢ho tematického vydani, 25 let prace a dobré sluzby obchodnich domii Brouk
a Babka, mluvi sam za sebe.

Skute¢né€ zasadni zmeénou v provozu maloobchodu bylo zapojeni mnoha doplitkovych
sluzeb pod jednou stfechou s prodejnimi provozy. Ve svété i u nds vznikaly v obchodnich
domech restaurace, kavarny, stfesni zahrady, Citarny, knihovny, salony, galerie, ale i funk¢ni
vedlejsi prostory, garderoby, tschovny kocarkd, balikii, ¢i dokonce psikl, détské koutky
atd.'™ ,Cela moderni organisace obchodniho domu spé&je k tomu, aby mé&l v ném zakaznik
pocit a védomi zvlastniho prostiedi, poskytujici mu vSestranné usluhy a pozornosti, aby mu
vSe imponovalo svou laci, novosti, modernosti a velkorysem tak, aby kone¢n¢ pochopil, ze
ucini nejlépe, koupi-li pravé zde a pro koupi se skutecné rozhodl., vysvétluje propagacni
tisk Brouka a Babky.!%

Ve dnech 28. a 29. listopadu 1926 se v Praze konal 1. kongres pro organizaci obchodu
v CSR Skupiny obchodni pti Jednoté piatel Masarykovy Akademie Prace (JPMAP). Druhy
den po kongresu byly na programu exkurze, jedna z nich v obchodnim domé Brouk a Babka
na Belcrediho tfidé, jak uvadi paméti JPMAP: ,,Velmi podrobna a zajimava byla prohlidka
obchodnich mistnosti firmy Brouk a Babka, kdez vysvétleni podal majitel zdvodl pan
Jaroslav Brouk.“!% Nebyla to vSak jedina exkurze, kterou obchodni diim potadal. Do
obchodniho domu casto pfijizdéli zajemci z oboru i Skolni skupiny, ,jimz s nevSedni

ochotou jsou davani k dispozici odborni privodci, ktefi je zasvécuji do taji organisace

1020 dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu prfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 19.

103 ptiklady reklamy viz obr. 38-41 ptiloh.

104 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k obchodnim paldctim. Architektura: spojené Easopisy Stavba, Stavitel,
Styl. Praha: Klub architektd, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 135., viz tab. 1, prilohy ,Srovnani vyuZiti vyznamnych
obchodnich domu“.

105 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich dom( Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 16.

106 Snahy o organisaci technicko-hospoddfské prdce pfed a po pfevratu: paméti Technicko hospoddrské
Jednoty a Jednoty pratel Masarykovy akademie prdce : 1918-1928. Praha: Jednota pratel Masarykovy
akademie prace, 1928, 61. (viz obr. 2, prilohy).
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a jedine¢nych kras, jez viechna oddéleni poskytuji.«!%” D4 se tedy shrnout, Ze §lo o skute¢ng
mimotadny typ provozu za vyuziti vSech dostupnych modernich metod a technologii, ktery
se m¢l stat prikladem pro nasledovani, a to i1 z hlediska oficidlnich programl pro rozvoj
ekonomiky statu. Podle moderniho hesla ,,Zbozi piimo k spotiebiteli* snizily obchodni

domy dramaticky reZii praktickym vylou¢enim velkoobchodnikii ze sménného fetézce.'%®

3.2.0rganizace prostoru, princip otevrfenosti

Prvni obchodni domy vznikly slou¢enim jednotlivych obchodt pod jednu stfechu, v zasadé
z provoznich divodf. Ve Francii §lo zejména o obchod s textilem.!%” Zahy na to se tento
koncept osvedcil a skute¢né moderni obchodni domy zacaly vstupovat na trh. Jednou z jejich
hlavnich zésad, které vzesly z tohoto nového pojeti prostoru, a v tradiénim maloobchodu
nemély obdobu, byla oteviena prezentace zbozi bez nutnosti béhem névstévy nakoupit. Na
pielomu 20. a 30., let, kdy Ceskoslovensko za¢alo dohanét naskok zahrani¢i a obchodni
domy upeviovaly své misto ve velkych ¢eskoslovenskych méstech, ¢ast vetejnosti si jiz na
tuto novinku rada zvykla. Jak ale ukazuje propagacni tisk firmy Brouk a Babka, nebylo
pfijeti samoziejmé a viibec ne okamzité. ,,V cizin¢ miiZete si prohlizeti obchodni diim tfeba
nékolik dni a nikdo se Vas nezepta, co si piejete; ba ani Vas nepozdravi, pokud neprojevite
zajem o néktery druh zbozi. V tomto ptipadé poskytne Vam prodavac ochotné informace,
aniz by Vas to néjak zavazovalo. A nekoupite-li, nevadi, prodava¢ Vas stejné mile propousti,
vzdyt miZete byti kupcem jindy. (...) Ne tak samoziejmé piijimé [tento postup] naSe
obecenstvo. (...) Velkéa ¢ast obecenstva, hlavné kupujiciho, citi se dotCena, neni-li jiz pii
vstupu tizana po svém piani.«!1°

Je nasnadé, Ze konzervativnéj$i a majetnéjS$i skupina zakaznikd se mohla citit
opomijend, méné majetna Cast vetejnosti si vSak mohla prohlizet zboZzi, na které by ani
nedosahla, zato vSak mohla s ndkupem vyhlédnutého zbozi vyckat, az bude zlevnéno,
naptiklad v jenom z tematickych tydnt, které se staly osvédcenou soucasti marketingovych

strategii. Tuto vyhodu si provozovatelé od pocatki plné¢ uvédomovali, jakkoli s sebou

107 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich dom( Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 60. (viz také obr. 3, pfilohy).

108 Tamt., s. 63.

109 | inhartova, Dana: Obchodni dim U Novak( v Praze na pozadi vyvoje obchodniho domu v Evropé, Staletd
Praha, rocnik XXXII, 2016, ¢. 1, s. 82-97.

110 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich dom( Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 14.
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otevienost nesla zvySené riziko drobnych kradezi. ZkuSenosti ze zahrani¢i potvrzovaly, Ze
volnost pohybu a pocit svobody u zakazniki promitnuté do vysledného obratu
mnohonésobné prevazily nad ztratami zpisobenymi poskozenim nebo odcizenim vyrobkii.
Napftiklad Casopis Eva piinasi reportaz z newyorského obchodu s damskou konfekci,
Kleinova obchodniho domu na Union Square, ,,(...) Zzenam je to docela milé, ponévadz
mohou choditi volné, kudy chtéji, samy si vybiraji Saty, samy je oblékaji, mohou zkouseti
tteba celé odpoledne a odejit s jedinou lacinou bluzou. Nikdo je nehlida, nikdo se neboji, ze
Saty poskodi, nikdo uzkostlivé nepocita, kolik Ze stala tdimhleta vybirava pani Casu.” V tomto
obchodnim domé¢ s levnou konfekci si zeny dokonce vybrané zbozi samy odnasely
k pokladng.!!!

Organizace prostoru se stala predmétem védeckych kalkulaci. ,,Dilezity je nepietrzity
majetnych, coz umoznuje maximalni vyuziti domu (...). Uméni vzajemného navazovani
a po vsech strankach dokonalého aranzovani prodeje je pro podnik dobie vedeny nezbytné.
Dnes nepostradd zakaznik ve velkych obchodnich domech Zadné ze svych potieb.“, pise
architekt Bilé labuti roku 1939.!2 Analyze vnitiniho prostoru i pohybu a chovani zakaznik?
byla vénovana znacna pozornost. Statistikdm, které ji provazely, se budeme vénovat
v podkapitole o védecké organizaci. Nicméné¢ teoretické ptistupy ovlivilovaly nejen provoz
obchodniho domu, ale vstupovaly jiz do prvnich fazi predstav a projekti. Josef Kittrich tak
analyzuje schéma oblasti obchodniho domu, ptevzaté z knihy Louise Parnese Bauten des
Einzelhandels (1935).!* | Obecenstvo, zboZzi a personal piedstavuji 3 systémy pohybu.
Kazdy systém uzavien pro sebe. Schema ukazuje jejich vzijemny vztah. Sméry pohybu
nesmé&ji se kiiziti a nesmé&ji byti pferuSeny zadnou piekazkou. Teprve jasna analysa pohybu
provozu umoziuje ii¢elu odpovidajici koncepci riiznych prostor. !

Rozsifeni obchodnich domil do vyssich pater budovy bylo v obchodu velkou novinkou

a aby obchodni dim zdkaznika motivoval k prohlidce vySSich pater, bylo nutné do nich

vvvvvv

v

vétsSinou drobné doplitkové zbozi, lacingjsi, pripadné mén¢ kvalitni. Na koncept obchodniho

domu rozloZzené¢ho ve vSech podlazich nebyl zdkaznik dfive zvykly a aby byl prostor

11 Eva: ¢asopis moderni Zeny. Praha: Melantrich, 01.04.1938, 10(11), s. 18.

112 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k obchodnim paldctim. Architektura: spojené éasopisy Stavba, Stavitel,
Styl. Praha: Klub architektd, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 134.

113 viz obr. 1, pfilohy.

114 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k obchodnim paldctim. Architektura: spojené casopisy Stavba, Stavitel,
Styl. Praha: Klub architektl, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 134.
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maximalné vyuzit, bylo nutné sortiment logicky rozlozit a naucit zdkaznika, aby se
nepohyboval jen v pfizemni hale. Na tento pfetrvavajici zvyk si jeSté vroce 1933
postézovala firma Brouk a Babka: ,,Jinou obtizi pfi budovani obchodnich domt u nas byl
zastaraly zvyk obecenstva, které nejradéji kupovalo a z Casti jesté kupuje jen v prizemnich

prodejnach. 13

3.3.Rozsirovani sortimentu a sluzeb

Jak bylo uvedeno vyse, v modernim obchodnim domé nemél zékaznik postradat nic ze svych
potieb. Jak tento vyvoj obchodu vystihuje jiz vySe citovany Josef Kittrich, ,,Pfes formu
specialisovanych obchodl vraceji se novodobé obchodni domy k své praptivodni formé,
k obchodu se smiSenym zboZzim. Dle Sombarta je to vSak ,obrovsky zvétSeny
a vystupiovany obchod se smiSenym zbozi, ktery je ziizen podle nejnovéjSich zésad
hospodaiskych a za vyuziti viech vymozenosti obchodu, priimyslu, dopravy a techniky.*!1®
A rozsifovani sortimentu nekoncilo oteviranim novych odd¢leni a zakladnim pokrytim vSech
typt zbozi. Pti kazdé ptilezitosti mélo jit ruku v ruce s vyhledavanim riznych druhii téhoz
typu, podle ekonomickych moznosti nakupujicich, které se vyrazné liSily. Moderni doba si
zadala jednoduchost, styl, ale pfedev§im dostupnost. A odborny tisk potvrzuje, ze prave
v této dob¢ ustupuje kvalita pon€kud stranou ve prospéch ceny. ,,Nikdo nevi, ¢im to je, snad
tim, Ze se vSe rychleji méni, ale ta doba, kdy se vSe vyrabélo velké a bytelné, je néjak pry¢.
Po silnicich misto ko¢art s motory behaji takové trpasli¢i automobily, o nichZ jsme jesté
pred nékolika lety soudili, ze by se mohly ptibalovat k cikorce. Velké obrazy nejdou,
ponévadz nikdo nema takovy byt, aby je v ném mohl povésit. Nevime, co prodavate nebo
vyrabite. Ale mél byste o tomto duchu doby védéet. Mél byste hledat, jak byste sviij vyrobek
ucinil menSim a snad i méné bytelnym, ale tim vice lidem cenové pfistupnéjSim.*, radi
magazin Typ podnikateldm, vyrobctim i obchodnikdm.!!” V zahrani¢i tento model znali jiz
z predvaleéného zlatého véku obchodnich palacti. Napiiklad londynsky Selfridge!'®, jak

popisuje magazin Pestry tyden, ve dvou podzemnich podlazich ,,prodava také zbozi jinak

115 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich dom( Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 11.

116 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k obchodnim paldctim. Architektura: spojené éasopisy Stavba, Stavitel,
Styl. Praha: Klub architektd, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 133.

17 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 09.1934, 8(9), s.451

118 7akladni monografie k historii obchodniho domu Selfridges do roku 1984 viz Honeycombe, Gordon:
Selfridges : seventy-five years : the story of the store, 1909-1984. London: Park Lane Press, 1984.
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dobré jakosti, ale v jednodussim provedeni oproti zbozi ponckud lepsi jakosti, které se

prodava ve vyssich patrech budovy.«!'"

(podzemnich) podlazich byly prostory provozni, sklady, expedi¢ni prostory, ateliery
dekoraci, pfipadn¢ Satny persondlu a prostory pro persondl. Pfizemni hala byla vstupni
branou obchodniho domu a jeho vykladni skiini navenek do ulice. Slo tedy
0 nejreprezentativnéjsi prostory, které byly vénovany nejatraktivnéjSimu zbozi a aktudlnim
nabidkam. Velka pozornost byla vénovana vykladnim skiinim smérem do ulice, které mély
zakazniky pfimét k prohlidce obchodniho domu. Vys$§i patra pokracovala prodejnami,
specializovanymi oddélenimi, nad nimi vétSinou nasledovaly kavarny, bufety, restaurace.
V nejvyssich patrech byly obvykle kancelare, oddéleni ndkupu apod. Zajimavé je srovnani
vyuziti prostor prazské Bil¢ labuti sifeSenim dvou berlinskych obchodnich domi
a rotterdamského De Bauenkorf, které otiskl v piehledné tabulce &asopis Architektura.!'?
V principu vSechny sleduji podobné schéma, li§i se predev§im dopliikovymi sluzbami
a jejich rozmisténim mezi prodejnimi prostory. V piipadé némeckych obchodnich domi
Wertheim a Karlstadt, podobné jako u De Bauenkorfu §lo naptf. o cestovni kancelafe,
divadelni pokladny, banky, kadeinické salony, obrazové galerie, knihovny ¢&i fotoateliéry.!?!
V nékterych velkych obchodnich domech ve svété byly rozsifené kombinace prodeje
spotfebniho zboZi a potravin, napi. v odd€leni potravin londynského Selfridge's mohl
zdkaznik dostat ,nejlacingj$i potraviny v Londyné vibec.“!*?> Obchodni domy Brouk
a Babka vSak prodej potravin nerozsifovaly nad rdmec provozu kavaren, restauraci a prodeje
lahtdek, které byly v rezii externich dodavatelti. Sortiment byl nicméné nepieberny, a jak
piSe Casopis Rozkvet, ktery firmu predstavuje sloupkem nazvanym ,,Amerikanismus u nas*,
»dostaneme zde vSe — od civky niti po motocykl a od kolinské vody po Uplné zatizeni
bytu.«!%

V ptiloh4ch uvadime srovnani nékterych oddéleni obchodnich domi Brouk a Babka
v Praze na Belcrediho t¥idé, v Moravské Ostravé, Ceskych Budgjovicich a v Praze Na Pofi¢i
(Bila labut), obr. 4-26. Na fotografiich je patrné, jak velka byla snaha o jednotny charakter

obchodnich domil pod touto zna¢nou. Jde pfitom o zcela rizné stavby — budovy tvofici

119 pestry tyden. Praha: Grafické umélecké zavody V. Neubert a synové, 10.8.1927, 2(32), s. 18.

120 iz obr. 4.

121 Architektura: spojené Easopisy Stavba, Stavitel, Styl. Praha: Klub architektd, 1939, 1-12, s. 137.

122 pestry tyden. Praha: Grafické umélecké zavody V. Neubert a synové, 10.8.1927, 2(32), s. 18.

123 Rozkvét: obrdzkovy ¢trndctidenik. Praha: Ceskomoravské podniky tiskaiské a vydavatelské, 1926, 19(50),
s. 10.
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komplex na Belcrediho tiidé byly postaveny pro najemni bydleni, obchodni diim v Ceskych
Budgjovicich slouzil obchodu, ne vzdy vsak v celé své ploSe, navic jej pied firmou Brouk
a Babka vyuzivalo nékolik dalSich obchodnich podnikii. Architektura obou téchto
obchodnich domii pfitom spadda do secesniho stylu konce 19. stoleti. Na druhé strané
obchodni domy v Moravské Ostravé (otevien r. 1929) a Bila labut’ (otevien r. 1939) byly
projektovany cisté pro potieby firmy, ve funkcionalistickém stylu a za dozoru majitele.
Ptestoze rozdil mezi t€émito ptiklady je na prvni pohled patrny, snahy o unifikaci organizace
vnitiniho prostoru a sortimentu jsou neptehlédnutelné. Pobocky této velké obchodni znacky
mély vSude nabizet totéz. Zikaznik nemél nikdy odchazet s pocitem, ze se mu napf.
v Ceskych Budgjovicich nedostalo stejnych sluzeb jako v Praze. At vstoupil zakaznik do
obchodniho domu v kterémkoli mésté, mél v zdsad¢ najit naprosto stejny sortiment za stejné

ceny, jako v kterékoli jiné provozovné této znacky obchodnich domt.

3.4.Védecka organizace, zapojeni statistik a otazka solidarity trhu

Jak uvadi kolem roku 1930 Miroslav Sutnar, jeden z pfednasejicich pro Masarykovu
Akademii Préce, ,,soutéz a obchod jest boj“, ktery vyzaduje peclivou ptipravu a dobrou
organizaci. Jde o problém techniky, penéz a piipravy.!** Zakladem pro usp&$né podnikani
byl podle teoretikli na prvnim misté rozbor trhu, ktery by mél byt usnadnén vetejné
dostupnymi statistikami. Jesté¢ v roce 1939 vSak casopis 7yp poukazuje na nedostatecné
porozumeéni jeho vyznamu v nasem prostiedi a zarovei si st¢Zuje na dlouholeté zanedbavani
hospodatskych statistik ze strany vetejnych instituci. Pouceni 1 v tomto ptipad¢ ptichéazi
z Ameriky, kde podnikatelé pfi vstupu na trh mohli posoudit pfedpoklady pro odbyt svych
vyrobkll ¢i zbozi podle vefejné dostupnych statistik zivnosti, poctu obyvatel, jejich
socialniho 1 v€kového rozlozeni, ¢i dichodl. ,,U nas se teprve chystame k scitani
zivnostenskych zavodil a za vSechna ta Iéta nas nenapadlo, ze bychom mohli zpracovat
vysledky diichodové dané€ podle jednotlivych mést a kraja, porovnat je s poctem obyvatel,
vypodist piislusné priméry a dat vse vhodné zpracované podnikani k dispozici.'?®
V disledku piehodnocovani ptistupii k podnikani a prosazovani védecké organizace se vSak

velké obchodni domy pokousely pomoci si v tomto sméru samy jiz od dvacatych let.

1220 dobrou reklamu: cyklus vefejnych predndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 5.

125 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 10.1939, 13(10), s. 546.
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Organizace obchodnich domti Brouk a Babka byla podle jejich vlastnich slov
,hemyslitelna bez statistik, jako lod’” bez kompasu.”“ A tak jejich propagacni tisk bez
nadsazky pise, ,,Vedou se statistiky o vSem mozném, co ma jen trochu vlivu na hospodarny
provoz a posouzeni podniku, tfeba i jaké pocasi bylo ten ktery den, v tom kterém mésici
a roku, aneb jaky kurs bavlny byl v kterykoliv den v tom kterém roce.“'?® Neni tfeba
¢1 uspésnost uveérové akce. Pocet statistik firmy se pohyboval kolem stovky. ,,Takové
statistiky a ptehledy, pfipadné¢ predpoklady, stavi vedeni podniku na zdkladnu piimo
védeckou.“!?’

A tento exaktni pristup firmy byl v plném souladu s narodohospodaiskymi teoriemi
obchodu dle Masarykovy Akademie Prace: ,,Védeckd organisace prace plati nejen pro
primysl, nybrz i pro obchod, bylo tomu tak pted valkou a tim vice plati tak po svétové valce.
Artikly jsou dnes vyrabény v maséach a konkurence stoupla. Nestaci dobra kvalita zbozi, je

“I28 " FrantiSek Seracky vsak

nutno zvlastnimi cestami plisobit na lidi, aby kupovali.
v piispévku pro MAP konstatuje, ze v Ceskoslovensku je jesté ve sméru védecké organizace
potfeba mnohé dohanét, v ptfednasce apeluje na velké obchodni i vyrobni podniky, aby
tomuto problému vénovaly pozornost a zakladaly vyzkumné ustavy, které se nemusi
zakladat jen pfi vysokych obchodnich skoldch, ale mohou byt v rezii soukromych podnik,
které zejména na to maji prostiedky.'*’

Zajimavy je narodohospodaisky pohled na otazku spoluprace ¢i solidarity v ramci
trhu. K odborné diskuzi se ve stejném duchu pfiddva i firma Brouk a Babka.!** Frantisek
Seracky v ptispévku pro MAP zdiraziiuje, e spoluprace konkurenénich firem, zejména
sdileni vlastnich zkuSenosti a poznatk, stejnou mérou jako zminéné zakladani vyzkumnych

ustavli soukromymi firmami, je zasadni pro racionalizaci a zefektivnéni obchodu. I zde se

odkazuje na piiklad Ameriky, kde tento pfistup pfevazuje a prosperuje diky tomu

126 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich domii Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 34.

127 Tamt.

122 0 dobrou reklamu: cyklus vefejnych predndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 12.

129 Tamt., s. 21.

130 ykazuje to napf. exkurzemi s vykladem, pofadanymi v jejich obchodnich domech, rozhovory poskytnutymi
pro odborny tisk (napf. ,Nasi selfmademeni : Jaroslav Brouk”, Typ: ilustrovany magazin pro moderni
podnikdni. Praha: Sfinx, 01.1929, 3(1), s. 3-8) a princip otevienosti vici trhu naznacduje i poznamka v textu
Jaroslava Brouka uverejnéném v Ndrodnich listech, viz déle.
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velkoobchod i maloobchod.'?! Z Gasopisu Typ je viak ziejmé, ze v Ceskoslovensku se tento
model nésledovat nedafilo, jak ukazuji Cetné Clanky tykajici se tohoto tématu, které se
periodicky opakuji a jesté¢ vroce 1939 casopis shrnuje situaci takto: ,,Pochopeni pro
solidaritu projevuje se ve Spojenych statech totiz i vtom, Ze vynikajici obchodnici
a prumyslnici, jakoz i vedouci Ufednici, jejichz kazdou hodinu plati firma desitkami dolard,
ptesto vzdy, ochotn¢ a velmi ¢asto zdarma nebo za pomérné nepatrny honorai ptispivaji do
odborného tisku. V Casopisech obdobnych napt. TYPU vid€l jsem c¢lanky vyznacnych
podnikatelskych osobnosti, jaké by u nds na zadost o ¢lanek asto ani neodpovédély.«!3?
Citovany ¢lanek kone¢né tvrdi, Ze v Americe neni v z4jmu podnikatele, pokud konkurence
opakuje zndmé chyby nebo dokonce krachuje. ,,Jiz ddvno neni hlavnim konkurentem
podniku druhy podnik, nybrz kupni sila spotiebitell, kterou 1ze zvednout jen v§eobecnym
zvySenim vykonnosti, jak dobfe chapou americti vedouci podnikatelé a také tomu piispivaji.
(...) americky obchodnik je pfi otevieni svého zavodu vyzbrojen daleko lepsimi védomostmi
nezli byvalo diive pravidlem v Americe a je dosud u nas.“!* Zpozice jednoho
z vyznamnych podnikatelii mezivale¢ného Ceskoslovenska Jaroslav Brouk pro Narodni listy
piSe ,,(...) pravo na podnikdni ma kazdy stejné a ¢im vice soutézivych, tim lépe pro
spotiebitele, jehoz zdjem mé miti kazdy obchodnik na mysli a jej héjiti, chce-li, aby jeho

podnik prospival i v budoucnu. 134

3.5.Novinky v prodeji

3.5.1. Pevné ceny, moznost vymény zboZi

Prodej za pevné ceny byl jednim ze zékladnich charakteristik moderniho obchodu. Vyznam
této zmény v prodeji je mozné chdpat predevSim v souvislosti s volnou, nezavaznou
prohlidkou obchodniho domu a jeho sortimentu. Diraz na jiz citovanou moralku
vzajemnych vztahli mezi obchodnikem a zdkaznikem, zaloZzenou na informovanosti

a davere, podtrhuje svoboda, se kterou se muze v prodejnich prostorach pohybovat.

131 0 dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem

ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu prfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 21.

132 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 10.1939, 13(10), s. 546.

133 Tamt.

134 Ndrodni listy. Praha: Julius Grégr, 8.1.1927, 67(7), s. 6.
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Teoreticky miize bez ostychu dlouhé hodiny studovat kvalitu a cenu zbozi a vracet se
opakovang, pfitom své rozhodnuti o ndkupu odkladat nebo ho nakonec zcela zavrhnout.
Obchodni diim v kazdém piipadé nastavil podminky fungovani tak, aby vSechno mluvilo
pro navrat zdkaznika. Pfeneseni diivery ve spravné rozhodnuti spotiebitele mizeme sledovat
na vzrustajicim objemu prodeje na Uver, byt je samozfejmé nutné vzit v Gvahu
1 hospodarskou situaci ve sledovaném obdobi, ktera v povale¢nych letech a zejména v dob¢
svétové hospodaiské krize zhordila finanéni situaci mnoha rodin. Uvéru se budeme
podrobnéji vénovat dale v této kapitole. Mimo uvérovou politiku vSak zaznivd divéra ve
spravny tsudek zakaznika i na jinych mistech. ,,Dnes jest spotiebitel do té miry vzdélan, aby
mohl posouditi jakost zbozi i jeho cenu, tim spise, kdyz ve vylohach jest vSe cenami
oznaceno. (...) Kazdému zakaznikovi jest dovoleno, aby si obchodni dim kdykoli volné
prohlédl a o cené kteréhokoli zbozi i jakosti se bez zdvazku ku koupi informoval.!3?
Spotiebiteliim transparentnost cen podle tehdejSich prizkumii jednozna¢né vyhovovala.
Profesor Seracky, feditel psychotechnického ustavu Masarykovy Akademie Prace, cituje
némecké odborniky v oblasti psychologie prodeje a uvadi, ze naptiklad udani cen ve
vykladnich skiinich zvySuje pocet prodanych pfedméti o 86% a kupni vztah je v ptipadé
uvedeni cen zboZi az 0 167% &ast&jsi oproti zboZi vystavenému bez viditelné ceny. !>

Pro zahrani¢ni, a zejména americké vzory, které prorazily jednotnymi cenami,
skutecné nebylo tfeba chodit daleko. Velmi pfitazlivy byl pro tisk naptiklad ptibéh Franka
Woolwortha, ktery vybudoval sviij ohromny koncern prodejem drobného, levného zbozi za
jednotnou cenu. ,,Woolworth otviral obchod za obchodem v riznych méstech Spojenych
statli, véte, ze konsument konec koncii piece se da zlakat laci a jednotnou cenou. (...) za
dvacet let se ukéazalo, Ze z niklovych minci po 5 az 10 centech mozno shromazditi kapital 10
mil dolarti a oteviiti 300 filidlek (...) A Woolworth se stal znejvétSich bohdcli New
Yorku.“!3” K prodeji za jednotné ceny vybizi obchodniky i magazin pro podnikatele Typ.'*®

Jinou americkou inspiraci modernimu prodeji v Ceskoslovensku byl John
Wanamaker, podnikatele a politik, ktery v druhé poloviné 19. stol. rovnéz zalozil usp€sny

obchodni diim na zéklad€ zasady, Ze zdkaznik nesmi byt k nadkupu nikdy nucen a prodejce

135 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich domii Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 52.

136 0 dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 17.

137 Rozkvét: obrdzkovy ctrndctidenik. Praha: Ceskomoravské podniky tiskaiské a vydavatelské, 1926, 19(50),
s. 16.

138 iz napf. ,Tabulka, kterd vam Fikd, jak miZete zvysiti obrat né&im novym*, obr. &. 36 pfiloh.
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mu ma vyjit vstiic i v pfipadé, Ze se rozhodne sviij vybér zménit a zbozi vratit.!** | (...) pojal
myslenku zafidit velky obchodni dim, kde se zdkazniky bude jednano jako s hosty
a nekonvenujici zbozi d4 se bez piekazky vratit (...)“.!* Citovany zdroj uvadi, Ze
Wanamakertv napad se zrodil na zéklad¢ jeho vlastni nepfijemné zkusenosti s nakupem
darku z mladi. Zda to v tomto piipad¢ byl pravy motiv, neni podstatné. Dilezité vsak je,
jakym zptsobem obchodnici artikulovali potfeby zdkaznikl a imponovali jim tim, Ze se sami

ztotoznovali s jejich problémy.

3.5.2. Vyprodeje, bilé tydny

Organizace modernich obchodnich domli zabranovala hromadéni skladovych zasob. Jak
bylo zminéno vysSe, skladovy prostor byl vici prodejni ploSe zmenSen na nezbytné
minimum. Mimo jiné zdiraziluje tuto zésadu projektant obchodniho domu Breda &
Weinstein. ,,V tomto domé nemélo by leZet nic skryto. VSechno, co je ur€eno k prodeji, ma
byt nabizeno formou stalé prehlidky (...)"*! Nizkymi skladovymi zdsobami se obchodni diim
rovnéz vymezoval viuci tradiénimu maloobchodu. ,,Nizké regaly jsou zrcadlem skladu.
Umoziuji, aby se kupujici pfesvédcil, ze vSe je nové, moderni a skutecné vybrané. Pocita se
ptitom i s isudkem zdkaznika, ktery musi piijiti k ndhledu, Ze neni stejné vybirati si tieba
jen z n€kolika set kusii zbozi, av§ak uplné nového, oproti n¢kolika tisiciim kusti zbozi, av§ak
7 90% starého.“!*?) pise firma Brouk a Babka a dod4va: ,Dobra organisace zamezuje
hromadéni starého zboZi, coZ jest i v zdjmu zékaznika.“!** Mezi tuto ,,dobrou organizaci
samoziejme patfily 1 sezonni a dalsi pfileZitostné vyprodeje, diky kterym neziistavalo zbozi
dlouho takzvané lezet.

V Ceskoslovensku se vzil pojem takzvanych bilych tydnii, které byly ,,pro obchod

pravé takovou udalosti, jako vanoce*!** Bilym tydnem oznamoval (nejen) obchodni diim

139 K historii obchodniho domu Wanamaker viz napf. Arceneaux, Noah: Wanamaker's Department Store and
the Origins of Electronic Media, 1910-1922, Technology and Culture, vol. 51, no. 4, 2010, pp. 809-828.
1400 dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 19.

141 Bauer, Leopold: Das neue Warenhaus (10. 11. 1928), in: Sopak, Pavel. Obchodni diim Breda & Weinstein:
predstavy - projekty - realizace: katalog vystavy usporddané k 100. vyroci firmy Breda & Weinstein, 70. vyro¢i
otevreni novostavby obchodniho domu Breda & Weinstein a 60. vyroc¢i umrti architekta Leopolda Bauera:
Slezské zemské muzeum v Opavé, prosinec 1998 - unor 1999. Opava: Parnas Trading, 1998.

142 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich domii Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 26.

143 Tamt., s. 27.

144 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 01.1938, 12(1), s. 23.
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asové omezenou piilezitost k vyhodnému nékupu, zpravidla pouze nékolikadenni. Slo
pfedevsim o propagaci bilého zbozi, tedy potifeb pro domécnost, jakkoli se pozdé€ji zbozi
v bilych tydnech rozsifovalo na dal§i odd€leni. Vyprodejové akce byly kazdopadné
zpravidla cileny piedevsim na zeny. ,,[bily tyden] Miize poslouzit velkym vybérem, dobrou
jakosti a hlavné nizkou cenou. Ktera Zena by odolala témto tfem nabidkdm. Za bilym tydnem
jde ze Setrnosti, protoze vi, ze dobfe koupi.“!* Tradice bilych tydnii saha pied historii
prvnich modernich obchodnich domli na nasem Uzemi, ty vSak vyprodejové akce
mnohonésobné rozsifily a organizovaly béhem roku i mnoho dalSich ptilezitostnych prodejt.
Ptikladem jsou tfeba levné Tydny hospodynék Brouka a Babky. !4

Mimotadné vyprodejové akce byly pro obchodni diim rovnéz vhodnou prilezitosti, jak
regulovat objem zboZi, které se neprodéavalo tak dobte, jako jiné. V ramci levného prodeje
tak bylo zafazeno za vyrazné¢ niz$i cenu. Diky t€émto akcim byl také zajiStén plynuly provoz

a obrat i mimo hlavni prodejni sezonu (Vanoce a Velikonoce).

3.5.3. Zasilatelsky prodej

Zasilatelstvi rozhodné nebylo novinkou v obchodu, po vzoru americkych obchodnich domil
se vsak obchodni domy v mezivaleéném Ceskoslovensku pokousely o univerzalni
zasilatelsky prode;j. Jak uvadi sama firma Brouk a Babka, které se zasilatelstvim vyznamné
rozsifila, pfed valkou fungovalo na nasem Uzemi nékolik osvédCenych zasilatelskych
provozil, neslo vSak o univerzéalni katalogy, tyto obchody se soustfedily na konkrétni
specializovany prode;j.'*’

Podle hesla ,,cokoli mize byti prodano, miize byti prodano postou* firma Brouk
a Babka zacala s rozesilanim svych propagacnich tiskovin ve stotisicovych nakladech po
celé republice (v roce 1929 napt. uvadi reportdz Typu 600 tis. naklad pravidelné dvakrat

ro¢né).'*® Tyto snahy vychazely opét z americkych vzord'*’, ,V Americe jsou zasilatelské

185 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 12.1938, 12(12), s. 600.

146 viz obr. 27 a 28, pfilohy.

147 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich dom( Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 55.

148 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 01.1929, 3(1), s. 6.

149 K organizaci americkych obchodnich domU pisi Peter M. Scott a James Walker, Ze byly od prvnich dekad
své existence koncipovdny jako ,univerzdlni trzisté“ (universal emporium). Nebyl zdjem velky obchodni
podnik tFistit ve prospéch mensich filiadlek, které by vytvofily hustou maloobchodni sit. Naopak se obchodni
diim snazil ovladnout co nejvétsi trh ve svém dosahu a vénoval se proto i zasilatelstvi. Viz Scott, Peter M., and
James Walker: Sales and Advertising Expenditure for Interwar American Department Stores. The Journal of
Economic History, vol. 71, no. 1, 2011, pp. 40-69. Situace se ménila s rlstem konkurence, avsak hlavni zasada
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domy zafizeny na dodavku jakéhokoliv zbozi i do nejzapadlejsi farmy. Vychazi se tu ze
piipusti, téZ pokrokové (...).“!*" Pokrok a modernizace tedy ruku v ruce s dostupnosti
moderniho zbozi prostupuje z velkych mést az do nejzapadlejSich vesnic. Piirozené situace
v republice byla jina nez na velkém americkém trhu, kde vzdélenosti izolovanych osad od
center prakticky znemoznovaly cestovat pohodIné a ¢asto za ndkupy do mést a provozovani
mistniho obchodu nebylo mozné. V Ceskoslovensku bylo naopak obyvatelstvo zvyklé
dojizdét 1z odlehlych mist za ndkupy do mést a vétSina i malych mést disponovala
uspokojivym souborem sluzeb, takze pifinejmensim zakladni potfeby bylo vzdy mozné
obstarat v relativné blizkém okoli. V mezivale¢ném obdobi se vSak obchodni domy Brouk
a Babka po vzoru amerického zasilkového prodeje snazily proniknout se svym Sirokym
sortimentem 1 na venkov. ,,Nova doba pokroku vyzaduje i rychlejsi tempo Zziti. V§e se rychle
méni, rodi se nové myslenky, nové vynalezy, vznikaji nové potieby materilni i kulturni.*!>!
Predevsim rapidni rozvoj komunikac¢nich technologii umoznil obchodnim domim typu
Brouk a Babka uplatnit se 1 mimo velkd mésta a piisobit také na venkovské obyvatelstvo.
Zpravidla na zdklad¢ obdrzeného propagacniho tisku, pfipadné reklamy v novinéch, si
zakaznik na uvedenou adresu firmy dopsal o zaslani katalogu a vzorkl zbozi, o které mél
zajem. Kolorované katalogy firmy Brouk a Babka byly vydavany v omezeném néakladu
a spolu se vzorky zbozi (pfedevsim latek) a ceniky kolovaly mezi zdkazniky 1 celou sezonu,
pfi¢emz firma na zdkazniky apelovala, aby je po objednani zboZi zaslali zpét, protoze
vydavani obrazovych katalogii bylo velmi nakladné.!>?

Mimo zasilatelsky prodej nabizela firma zarovenl odvoz ndkupu vlastnimi nakladnimi
auty aZ do domu zdkaznika zdarma. Nakladni vozy slouzily i pro dopravu zboZi prodaného

zasilkovym prodejem do blizkého okoli. Pro delsi vzdalenosti se vyuZivala Zeleznice.!

— koncentrace ve velkych méstech — dlouho pretrvavala, na rozdil napf. od Anglie, kde vznikala hustsi sit
mensich provincnich obchodnich domid (napt. Stobart, Jon: Cathedrals of Consumption? Provincial
Department Stores in England, c.1880-1930, Enterprise & Society, Vol. 18, 2017, pp. 810-845.)

150 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich dom(i Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 55.

Bl Tamt., s. 53.

152 Tamt., s. 56. (cenik firmy Brouk a Babka viz obr. 29, 30)

153 Tamt., s. 45.
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3.5.4. Nakupy na uvér

Prodavani na uvér ve velkém, které obchodni domy zatadily mezi své prodejni metody, se
nesetkalo s jednozna¢nou odezvou, vzbudilo mnohé¢ diskuze a kritiku. Néarodni listy z konce
roku 1926 vystihuji situaci takto: ,,(...) jsou sice jisté teoreticko-hospodaiské namitky proti
spotfebnimu uvéru, ale pritomna odbytova krise a poklesld kupni sila Sirokych vrstev
postradajicich ochrany proti lichvaiskym troktim, kdyz jsou poméry donuceny opatfiti si na
kryti svych potieb uvér, jsou vazna fakta dneSniho praktického Zivota, kterd se teoriemi
nezmirni.“'>* Ukolem podle citovaného &lanku proto je ,,zvednouti kupni silu Sirokych
vrstev konsumentskych levnym tGvérem za spoluplisobeni obchodnictva®.

V diskuzi splatkového obchodu, ktery byl poklddan za nezbytny néstroj zvySovani
odbytu, prichdzely v tvahu dvé moznosti. Zaprvé, financovani obchodu zpravidla bankovni
instituci, pfiemz obchodnik nesl ndklady spojené s administrativou a veSkerou
odpovédnost. Uvéruschopnost zakaznika byla ve véci posouzeni obchodnika a pravidelné
splatky musel rovnéz bance ¢i ustavu zajistit obchodnik. Z téchto duvodii byl pro
obchodnika tento zptisob financovani velkou administrativni z4tézi, byt v mnoha ptipadech
Slo o jedinou moznost vyrazného zvyseni obratu. V tomto sméru mohl ceskoslovensky
obchod nésledovat Némecko, kde se tato uverova politika osvéd¢ila. Druhou moznosti pak
bylo financovéani konzumu, resp. konzumenta, a v tomto piipad¢ poskytoval uvér ptimo
obchodnik. To na druhé strané vyZadovalo velky objem vstupniho kapitalu podniku.
V Americe ¢i Némecku byly splatky v tomto ptipadé€ zajiStény zdznamem piimo na mzdé
kupujiciho.'>> Casto musel kupujici rugit také obchodni sménkou. Mimo to vzdy rugil
zakoupenym zboZzim, které mu v pfipadé neschopnosti splacet bylo odebrano. Pro
obchodnika tato forma znamenala nesrovnatelné mensi rizika a naklady vaci predchozimu
zpisobu financovani. ,,Za to veskeré, a to zna¢né vylohy uvéru nese konsument, ponévadz
financujici spolecnost si Casto své risiko zakalkuluje do vySe poZadovanych urokl
a provise. 1%

V naSem prostiedi se vSak vyddvani smének nevzilo a k zdznamim na mzdé ¢i
sluzném se pro zajiStovani pohledavek také nepftistupovalo, jak piSe Jaroslav Brouk pro

Narodni listy v reakci na vyse citovany ¢lanek.'>’” Nepiekvapivé naopak pi¥imé financovéni

154 Ndrodni listy. Praha: Julius Grégr, 22.12.1926, 66(350), s. 5
155 Tamt.

156 Tamt.

157 Ndrodni listy. Praha: Julius Grégr, 8.1.1927, 67(7), s. 6
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konzumu zastava jako nejlepsi feSeni pro eskoslovenské podminky. Obchodni domy Brouk
a Babka nabizely ndkup na uvér dlouhodobé za podpory masivni reklamni kampané.
,Financovani konsumu za Tucasti finan¢nich ustavli na zakladé¢ dosavadni praxe
s diskontnimi ustavy se valn¢ neosvédcila, nebot’ uver i pred valkou, kdy sazby z vyptjcek
byly zna¢né€ niz$i dneSnich, byl drahy a dosti tézko k ziskani (...).“ Administrativni naklady
penéznich Ustavi navic rokovou sazbu jesté dale zvySovaly. ,,VeSkerou tuto praci obstaral
znacn¢ levnéji obchodnik se svym méné komplikovanym aparatem a personalem tieba
s niz&§im $kolnim vzdélanim. !>

Na ¢em se vSak kritici i provozovatelé prodeje na tivér shodovali, byla nutnost pecliveé
posuzovat finanéni situaci a spolehlivost zakaznikt, ,,postupovati individueln¢, zkoumati
sice rychle 1 diskretné, ale také spolehlivé uveruschopnost spotiebitele a zameziti tak
eventuelné jeho piedluZzeni, aby se pomoc nezvrhla v nemoc.*!>

V obhajobé spotiebnich uvérti obchodni domy zdlraznuji predev§im snahu o zvySeni
zivotniho standardu obyvatel, ale i o vychovu zékaznika k vétsi ispornosti. Propagaéni tisk
firmy Brouk a Babka piSe, ,Jest dlouholetymi zkuSenostmi v desetitisicovych piipadech
prokazéano, ze by si spotiebitel, jinak docela fadny a schopny ¢lovek, nebyl poftidil tak brzy
jak oSaceni, tak i zafizeni bytové aneb Sici stroj, kolo, radio, gramofon, piano, motocykl
a p., kdyby si je nebyl koupil na avér. Proc? Prosté proto, ze by na uspory byl velmi Casto
sahl pro vydaje za véci (...) daleko postradatelnéjsi. (...) Kdyz si vSak véc koupi na tvér,
nezbude mu nic jiného, neZli aby se ve vydéani za podiadn&jsi potieby uskrovnil.“!®® Takové
nakupy pak podle jejich predstav v lidech zanechaji navyky, které si udrzi i poté, co cely
uver splati — ,,(...) solidn€ vedenou uvérovou akci obchodnich domt Brouk a Babka Ize
srovnavati s fadnym ukladanim uspor za ucelem pozd&jsiho nakupu, jeding s tim rozdilem,
ze kupujici pfi pouZziti ivéru obdrzi véc v dobé, kdy ji potiebuje a jest pfinucen si na ni
stfadati. (...) Pravidelnym, povinnym zasilanim splatek nauc¢i se mnozi skute¢né Setfiti, spofi
pak i v dobé, kdy zboZi nepotiebuji a ¢astky si ukladaji.«'®!

Socialni rovinu nakupt na Gveér zmiiuje 1 popularni tisk. Inspirace 1 v tomto ptipadé
ptichazela ve dvacatych a tticatych letech z Ameriky, kde se splatkovy prodej dramaticky

rozsifil a ve vysoké konkurenci bylo dosaZeno velmi nizkych trokovych sazeb bez dal§iho

ruceni spotiebitele. ,,Kupovani na splatky ma beze sporu socidlni a moralni cenu. Umozituje

158 Ndrodni listy. Praha: Julius Grégr, 8.1.1927, 67(7), s. 6.

159 Tamt.

160 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich domii Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 41.

161 Tamt., s. 44.
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chudym ziskati ptedméty, které by jim byly jinak odepieny. A tim, ze jejich touha po téchto
vécech byla splnéna, zvysi se jejich Zivotni standard.“'®> Casopis Pestry tyden dokonce
uvadi, ze splatkovy systém tvofil v Americe 20% veskerého detailniho prodeje za rok

1937.163

3.6.Personal obchodniho domu

Obchodni domy sice usilovaly o maximalni automatizaci procesti a fungovaly na zaklad¢
pevného fadu a organizace, nicméné role prodavact a prodavacek zlstavala pro podnik
zakladnim ¢lankem celého systému. Na jejich loajalité viici podniku, porozuméni komplexni
organizaci a respektovani zavedenych procesti stal uspéch firmy stejné jako na jejich
vstiicnosti vici zdkaznikiim. Prodej se konecné vzdy uskute¢iioval mezi zdkaznikem
a konkrétnim prodavacem ¢i prodavackou. Jiz vySe jsme popsali, Ze obchodni domy typu
Brouk a Babka razily myslenku maloobchodu jako sluzby zakaznikiim. Prodavaci
a prodavacky museli svym dilem pfispivat k tomu, aby byla tato sluzba co nejkvalitné;si
a zédkaznik se vracel. V obchodnim domé Bila Labut’ byly naptiklad zavedeny vizitky, které
prodavac pii spésné uzavieném obchodu daval zékaznikovi na odchodu, s textem: ,,Byl jste
pravé obslouzen panem... Dékuji Vam za dnesni nakup a prosim, abyste ke mné¢ ptisel zase.
Velmi ochotné Vis obslouzim a predlozim to nejlepsi, co mam v oddgleni. .. “!%4

Na nutnost peélivého vybéru prodava&i upozoriiuje Frantisek Seracky v piednasce pro
MAP, stejné dllezitd je vSak podle néj i1 jejich nasledna vychova. Mimo to by mél mit
prodavac cit pro situaci a empatii, ,,schopnost vciténi, schopnost vpraviti se do potieb i zalib
zédkaznika, kterého tieba po prvé pred sebou vidi.“!%> Naroky na pracovniky v obchodu
nebyly malé ani v obecné roviné, o to vice ve slozité organizaci velkych obchodnich domt.
Ve zminéné prednasce Seracky pfinasi také postieh z mezinarodniho kongresu v Pafizi
(1928), a cituje Edmonda Rachinela, ktery zde hovotil o vyznamu psychotechnickych testti
a zkousek pro posouzeni zpisobilosti uchazece na pozici prodavace ve velkém obchodnim
domé. Vybér téchto prodavaci mél byt provadén na zéklad¢ tii kritérii: Iékatského,

fyzického a intelektualniho. Usp&ch obchodniho domu podle n&j koneéné zavisel na urovni

162 pestry tyden. Praha: Grafické umélecké zavody V. Neubert a synové, 8.1.1938, 13(2), s. 14.

163 Tamt.

164 B{l4 Labut: Bild Labut: obchodni paldc svétové trovné: Praha — Pofi¢. Praha: Bila Labut, 1939.

165 0 dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 20.
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prodavact (doslova jakosti personalu), jejich schopnosti konverzace, osobnim vzhledu,
klidné povaze, spolehlivosti, jistoté vystupovani i osobnim z4jmu pro prodavané zbozi
atd. 16

Diiraz, ktery byl na vybér a Skoleni personalu obchodnich domt kladen v odbornych
textech, si s dislednosti osvojila i firma Brouk a Babka. Zaméstnance systematicky
vychovévala k loajalité, cilevédomosti, organizaci, ale i k pruznému piizptisobeni se dil¢im
zménam ve fungovani obchodu. Mimo praktickou vychovu pod dozorem vedoucich
pracovnikil organizovala i teoretické prednasky a Skoleni, které mély mimo jiné prohloubit
pochopeni obchodnich z4sad firmy a jeji poslani. ¢/

Zameéstnanci firmy Brouk a Babka byli oznacovani jako spolupracovnici. K motivaci
k lep$im pracovnim vykonlim mély ptispét ziskové prémie i moznost kariérniho postupu za
smysluplné navrhy hospodarnéjSich feseni, na zjednoduseni prace apod., s nimizZ mohli
zamé&stnanci pfichdzet za vedoucimi nebo pfimo za majitelem.'®

Spolehlivost prodavacu a prodavacek byly pro chod obchodniho domu zéasadni, proto
se je podnik snazil motivovat a udrzet riznymi dal§imi benefity. Firma Brouk a Babka
podporovala volno€asové aktivity zaméstnancu, jejich spolecensky odbor a sportovni
odbor.'® Jak uvadi propaga¢ni materidl firmy, v Bilé labuti jim byla pfes ob&dovou
prestavku k dispozici jidelna a drobné obcerstveni béhem dne za rezijni ceny, poledni
prestavka v rdmci smény trvala dvé a ¢tvrt hodiny a zamé&stnanci ji mohli travit na terase

vyhrazené pro jejich uzivani.'”

166 0 dobrou reklamu: cyklus vefejnych predndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 20.

167 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich dom( Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 67.

168 Tamt., s. 30.

169 iz déle v kapitole 4, v podkapitole vénované spole¢enskym a sportovnim aktivitam.

170 B{|4 Labut: Bild Labut: obchodni paldc svétové urovné: Praha — Pofi&. Praha: Bila Labut, 1939.
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4. Reklamni strategie obchodnich domd

4.1.Teorie reklamy

Reklamé byla v odborném tisku vénovdna mimoiadna pozornost. Jak ale piSe napiiklad
Katefina Hlouchova k prvorepublikové reklamni teorii, spo¢ivala veSkera snaha o zlepSeni
reklamni urovné a jeji efektivity v zasadé na nékolika malo subjektech a odbornicich
v oboru. Hlouchova uvadi naptiklad Ing. Jitiho Slabého (obcas pisiciho pod pseudonymem
Jan Solar) !”!. Ten se vyrazné podilel na obsahu magazinu Typ a byl rovnéz vyznamnou
osobnosti v okruhu Masarykovy Akademie Prace. Prispévatelé casopisu 7Typ byli Casto také
¢leny Reklamniho klubu ¢eskoslovenského (Reklub), sdruzujiciho pracovniky v reklamé,
ktery poradal ¢asté seminafe ¢i kurzy pro zajemce. !> Jména autorti pisicich pro asopis Typ
se tedy casto piekryvaji s osobnostmi spojenymi s Reklubem, i s osvétovou cinnosti
Masarykovy Akademie Prace. Piikladem podobné¢ aktivniho autora jako byl Jiti Slaby, miize
byt i Dr. Jan Brabec, ktery rovnéz psal pro Casopis Typ a zaroven piednasel pro MAP.
Zejména pro velké obchodni domy typu Brouk a Babka, které mély ambici cilit na
Siroké masy a jejich reklama méla masivni dosah, musela platit nutnost zvySené pozornosti
vuci osvétoveé Cinnosti této odborné vetejnosti. Reklamni strategie reflektovala jiz samotna
vnéjsi podoba obchodniho domu. ,,Obchodni ditm ma vnéjSkem kolemjdouciho zaujmout
a prekvapit. Ma-1i byti reklamné u€inny, bude vZdy v uli¢ni fronté ¢i prostoru nameésti ¢imsi
mimofadnym, ndpadnym ve dne i za no¢niho osvétleni na velkou vzdalenost. At uz se toho
docili kolosalnimi rozméry, vyjimecnymi stavebnimi materialy nebo nepiehlédnutelnymi
architektonickymi prvky.'”® Racionalizace a logick4 provéazanost reklamnich prostredk
vSak musela vstupovat do tvah u vSech rozhodnuti a aktivit prosperujictho podniku
a néklady na reklamni kampané dosahovaly obrovskych ¢astek vzhledem k celkovému
obratu firmy. To byla novd zasada moderniho podnikéani, kterou teoretikové i sami
podnikatelé piebirali opét ztolik vyzdvihovanych ptikladi UspéSného amerického

podnikéani. Za vSechny mizeme pfipomenout jiz zminéného majitele toho Casu nejvétsiho

171 viz Hlouchov3, Katefina: Spoleénost reklamy - Promény ceskoslovenské reklamy 1918-89. Brno. Disertaéni
prace. Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, 2014.

172 Einnosti Reklamniho klubu se v nedavné dobé vénovala monografie Dusana Pavli: Reklub 1927-1949 :
kapitoly z déjin Ceskoslovenské reklamy. Prihonice: Professional Publishing, 2017.

173 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k obchodnim paldctim. Architektura: spojené casopisy Stavba, Stavitel,
Styl. Praha: Klub architektt, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 135.
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newyorského obchodniho domu, Johna Wanamakera, o némz Frantisek Seracky pro MAP
napsal, Ze prvni den svého podnikéni (roku 1859) Wanamaker v malém kramku utrzil 120
franki a 100 frankl z toho zaplatil za reklamu, a jiz dva roky nato dokazal shromazdit
dostate¢ny kapital k otevieni svého prvniho velkého obchodniho domu v Pensylvanii.!”*

Reklamé se tedy pfisuzoval takika nedocenitelny vyznam. Na reklamni Cinnosti
a vhodnymi prostiedky, aby jeji dopad odpovidal vynalozenym nakladiim. V mezivale¢ném
Ceskoslovensku tedy reklama tvofila znaénou nakladovou polozku, jak potvrzuje MAP.
FrantiSek Munk pro MAP piSe, ,,Reklama neti¢inn¢ a Spatn€ provadéna brzdi odbyt, zvysuje
rezii, zatézuje spotiebitele.” Funkce reklamy byla vSak nezastupitelnd, dokonce byla podle
narodohospodaiskych teorii neodlucitelna od moderniho hospodaistvi, ,,ba je dokonce
pfedpokladem hromadné vyroby a tim i racionalisace primyslu. Hromadny prodej a tim
i racionalisace obchodu je bez reklamy viibec nemyslitelna.*!”® Kazdopadné uroven reklamy
podle Ustavu pro védeckou organisaci obchodu MAP je§té v roce 1930 vyrazné zaostavala,
pfedevs§im ve srovnani s Anglii ¢i Amerikou. To se praveé tato organizace pokousela zménit
podobné jako jiné odborné redakce, napt. 7Typ, jak dokazuji jeho Cetné ptispévky k tématu,
¢i ORO ad.

Casopis Typ vystihuje vyznam reklamy v roce 1934 nasledujicimi slovy. ,,Bez reklamy
nelze ocekavati Zadny rychly ani velky odbyt. (...) Prodavani je zaklad odbytu a reklama je
ginnosti, jeZ se stara o to, aby na tomto zdkladu byla vybudovana brzy potadna budova.*!”’

Teorii reklamy pro mezivale¢né Ceskoslovensko se vénovala v dizertaéni praci také
Helena Manasova Hradska. Pro nasi praci je dilezity zejména argument, zZe v mezivalecné
ceskoslovenské reklamé rezonovaly pfedevsim ozvény fordismu a model ,,self-made-man®,
nejen jako ptiklad prace, vytrvalosti a Uspéchu, ale také jako dualezitého aspektu moderni
doby, ktera nabizi rovné moZnosti bez ohledu na vychozi pozici. To plati i pro rovny pfistup

k lep§imu standardu pro Siroké vrstvy.!”

1740 dobrou reklamu: cyklus vefejnych predndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem

ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 19.

175 Jak uvadi mj. i €ldnek v magazinu Typ o Jaroslavu Broukovi, viz Typ: ilustrovany magazin pro moderni
podnikdni. Praha: Sfinx, 01.1929, 3(1), s. 5-6.

176 0 dobrou reklamu: cyklus vefejnych predndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu prfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 3.

77 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 10.1934, 8(10), s. 536.

178 \/iz Manasova Hradska, Helena: Vizualizace metafory pokroku v reklamé mezivdlecného Ceskoslovenska.
Brno, 2010. Doctoral theses, Dissertations. Masaryk University, Faculty of Arts. Thesis supervisor prof. PhDr.
Jaroslav Stritecky, CSc.
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4.2.Psychologie reklamy

V reklamé, podobné jako v prodeji, nasla svoje dulezité misto psychologie zakaznika.
V teorii obchodniho podnikani se znovu a znovu opakuje nazor, ze v moderni dobé,
a predevSim po valce, neni mozné spoléhat na dobrou kvalitu zbozi a ¢ekat, az zdkaznik
nahodn¢ pfijde do obchodu, naopak obchodnik musi pisobit na lidi neustile a mnoha
riznymi prostiedky, tedy i nepfimo, coz zajistuje reklama — novinova reklama, prospekty,
plakaty, navésti na ulici ¢i vykladni skiing. Reklama, kterd ,,za Vas pracuje i kdyz spite*!”’
To vSak samo o sob¢ nestaci, jak uvadi MAP. ,,Reklama mé nejprve vzbudit pozornost lidi,
ale okamzitd pozornost nestaci, musi zde byti stala pozornost ¢i trvaly zdjem (...) Nestaci
také pouhd propaganda, je tfeba, aby reklama chytla lidi, zainteresovala je ke koupi, podnitila
koupéchtivé.” V tom méla hrat klicovou roli psychologie reklamy, ,,kde poznatky z oboru
védecké psychologie jsou aplikovany pravé na vzbuzeni koupéchtivosti, kde hledany
a ové&fovany jsou zplisoby neji¢innéjsiho pisobeni na lidskou dusi.“'® Tato psychologie
obchodu se méla opirat o exaktni védecké metody — ankety, statistiky i experiment.
Ceskoslovenskéa odborna veiejnost vidéla vzor piedevsim v Némecku a opét v Americe.'®!
Teorie reklamy se shodovaly i na dalSich zakladnich pravidlech. Jednim z nich — ne
zcela novym, avSak Casto pfipominanym — bylo vyuzivani ,sugestivniho plsobeni® —
vzbuzovani libivych dojma plisobenim na vSechny smysly, nejen atraktivnim vizualnim
feSenim, které bylo zakladem jakékoli prezentace, ale v ptipadé veletrhti nebo ptimého
prodeje i se zapojenim pifjemnych viini a zvuki ¢ hudby (psycholog Frantisek Seracky pro
MAP piipominé napt. prezentaci bulharské riZzové vody na mezinarodni vystavé v Lutychu
v roce 1905). ,,Pti reklamé doporucuje se spiSe vzbuzovat o¢ekavani libivych ucinkd, nez
apelovati na lidskou stranku nelibosti — kdyz zdkaznik varovani neuposlechne. Podobné
ucinngjsi je plisobeni positivni nez negativni. Jist€ nedoporucuje se reklama, kterd napf. takto
zni: ,,Nechté] mne slySet, abys mne nemusil koupit®, jak jsem ji ¢etl ve vykladni skiini

jednoho obchodu s radiovymi piistroji v Praze.“!®? Poucka, ktera je dodnes dobfe znama

179 pestry tyden. Praha: Grafické umélecké zavody V. Neubert a synové, 26.1.1927, 2(4), s. 10

180 0 dobrou reklamu: cyklus verejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 13.

181 Viz napf. Hlouchova, Katefina: Spolec¢nost reklamy - Promény &eskoslovenské reklamy 1918-89. Brno.
Disertacni prace. Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, 2014.

1820 dobrou reklamu: cyklus vefejnych predndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 18.
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1 kazdému laikovi v oblasti marketingu. Stejné€ dulezité bylo kalkulovat v reklamé s lidskymi
vlastnostmi, které byly pokladany za univerzalni. ,,Dobry obchodnik vyuzije téz lidské touhy
po novém, lidské zvédavosti i lidské jesitnosti a dovede jim vzdy vyjit vstiic.“!%3 Podle
profilu zékaznika se vsSak, stejn¢ jako v ptfipadé prodeje, i reklama liSila pfistupem ke
konkrétnim skupindm kupujicich, viz kapitola 2 vyse.

Dalsi zasadou, kterou uvadi Casopis Typ, je pokouset se v reklamé vzbudit dojem dobré
rady a minimalizovat tim tlak, ktery jinak ¢tenaf Casto z reklamy citi. Jak pro Typ pise Dr.
Jan Brabec (rovnéz ¢len MAP), ,,reklama, kterd poucuje, je lepsi nezli ta, jez nuti. A reklama,
ktera radi, je lepsi neZli ta, jez poucuje.“!3* Takova reklama, kterd &tendii pfinasi mimo
firemni logo i1 zajimavé a uzite¢né informace, se podle autora velmi vyplati a ¢tenat —
zakaznik si takovy piispévek (Casto ve form¢ prospektu) s velkou pravdépodobnosti
uschova.

Velmi zajimavou se zda predstava stejného autora o formovani zdkaznikovych
preferenci ¢i ,,spotfebniho nazoru®, kterou uvadi pro MAP. Z psychologického hlediska je
formovani spotiebitelskych preferenci chdpano jako soucast vyvojového zrani jedince,
prichézeji na svét bez svych vlastnich spotiebnich nazord. Nevi, co jim prospiva a co by jim
mohlo Skodit. Dité stré¢i do pusy vSechno. Teprve pritbéhem doby ziskavaji déti své spotiebni
nazory od svych rodi¢ii. Nauci se poznavati, co je ,,e-e“, a co je ,,ny-ny (...).”“ Uceni vSak
nekonci v détstvi, protoZe trh nabizi spotiebiteli neustale nové zboZzi, nové technologie, se
kterymi se dosud nesetkal a nazory si musi utvéiet v pribshu celého Zivota. Casto se idi
doporucenim svého okoli. ,,Pfejimame usudky jinych lidi, nebo si umysIné¢ tvoiime tsudky
falesné, napft. tehdy, kdyZ nemame penéz (...). Touzime tfeba po motocyklu (...) i vytvorime
si faleSny nézor, Ze tfeba motocykl $kodi ledvinam, a tento nazor pak sami $ifime 1 mezi
ostatnimi lidmi.“!® I s takovymi ne$vary musi obchodni reklama pracovat, protoze, jak autor
zdiraziuje, ,,reklama je bojem o mysle téch, kteti kupuji. Jejim ucelem je tvoteni urc¢itého

spotiebniho nazoru pokud lze u nejvétsiho poétu lidi a udrzeni tohoto nazoru.*“!86

183 0 dobrou reklamu: cyklus verejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem

ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 19.

184 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 06.1934, 8(6), s. 304, 305.

185 0 dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 45.

186 Tamt.
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»Reklama musi byt vydatna®, jak v roce 1927 piSe Pestry tyden, ,,Musite byt vSude.
Musite vlézt do kazdého ptibytku. Musite lidem u snidan¢ davat dobrytro a kdyz vyjdou na
ulici, musite to opakovat. Ani jedny noviny nesmi byt bez stranky, ktera by nekficela vase
jméno.“ Kazdy detail v reklamé, stejn€ jako v prodeji, ma vyznam pro spravné pisobeni na
zakaznika. Autor ¢lanku v Pestrém tydnu dale piSe, ,,VSechno hraje roli. Vite, jak jsme
posetili, kdyz nakupujeme. Vyuziti tuto posetilost, hravost a détinskost, kterou ma kazdy
z predmétu, jenZ mu patii a je novy, zaleZi k ukoliim dobrého obchodnika.“!*” To plati pro
reklamni plakat stejné jako pro prodejni mistnosti nebo balici papir, ve kterém si zdkaznik
odnasi zbozi domii. Firma Brouk a Babka podle autora tyto zasady pochopila spravné.
,Brouk a Babka maji nejveselejsi papiry na baleni, které znam. Pfinést si od nich balicek,

znamena postavit na stiil domd néco veselého a t&sit se tim.*!®8

4.3.Reklamni prostredky

4.3.1. Vykladni skfiné

Vykladni skiin€ se staly dominantou nejen celkového vnéjsiho vzhledu obchodniho domu,
ale Casto 1 celé uli¢ni fady. Mezi reklamni prostfedky je zde fadime z toho diivodu, Ze
1 odbornici z MAP je ve svych textech fadi mezi nastroje reklamy, jakkoli pfitom zasahovaly
1 do oblasti pfimého prodeje — byly soucésti prezentace zbozi dostupného ke koupi
v obchodnim domé¢. Tvotily tedy jakysi pfechod mezi vefejnym prostorem ulice a vnitinim
prostorem obchodniho domu. Toto jasné rozliSeni obou sfér se architekti funkcionalistickych
obchodnich domt pokouseli pfekonat modernimi architektonickymi prvky, mezi nimiz je
nejvyrazngj$i pasazové feSeni vstupu s velkymi vykladnimi boxy. Pasdzové feSeni
s vykladnimi skiinémi tvoficimi pilife hlavniho portalu, a zasahujici hluboko do pfizemni
prodejni haly, tedy odstrafiuji jasnou linii mezi sférou ulice a prodejnimi prostory. Obchodni
domy se tedy snazily prostor ulice ovladnout vSemi prostiredky (viz citace Pestrého tydne

vyse). Mlizeme opét piipomenout citovaného architekta obchodniho domu Bilé labut’, Josefa

vvvvvv

187 pestry tyden. Praha: Grafické umélecké zavody V. Neubert a synové, 26.1.1927, 2(4), s. 10.
188 Tamt.
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prodejniho aparatu, ktery ma za tukol ,zpracovat nevS§imavého chodce v uZzite¢ného
kupce®.'¥

Vykladim a principim spravného aranZzovani ¢i zasadam prezentace zbozi ve
vykladnich skiinich vénoval dlouhodobé¢ velkou pozornost magazin 7yp. Jeho pocetné
¢lanky tykajici se vykladd, jak uvadi samotny magazin roku 1934, ,jsou jednim ze
symptomil tohoto moderniho problému, toho problému, ktery, mozno fici, 1éta dnes piimo
ve vzduchu, nad kazdym kramem, nad kazdym obchodem, nad kazdym podnikanim.“!°
Tento problém dal vzniknout mnoha novym pracovnim pozicim a dokonce Skolam.
Obchodni domy spolupracovaly s firmami i soukromymi aranzéry, kteti vylohy upravovali
se znalosti marketingovych zasad a podle nejnovéjsich trendi. '

Vyklady obchodnich domti Brouk a Babka ziskaly mnohé ocenéni v soutéZich nejlépe
feSenych aranzma. Magazin Typ tvrdi, Ze vyklady vZdy nesou nejen zndmku individualniho
vkusu autora, ale rovnéz stopu narodniho charakteru. ,,Vidime charakter vykladi
americkych, v jejich intensité reklamni sugestivnost, povahu vykladi némeckych v jejich
promyslenosti, peclivosti a ptisnosti, tvat vykladii francouzskych s jejich lehkou eleganci
a zvlast’ jemnym, takika hudebnim rytmizovanim proti vykladim italskym vzdy trochu
s pathosem a divadlem, pfijemnou vkusnost a »$vih« Videnakd (...).“ Specifické rozdily je
podle ¢lanku mozné pozorovat dokonce i pfi srovnani velkych Ceskoslovenskych mést.
»Prazské vyklady jsou zcela jiné neZ brnénské a ty opét rozdilné od bratislavskych. Citite-li
Vidni nebo Pesti.* 192

Vykladni skiiné byly tedy skute€né védou. Prim mezi vSemi pouckami o spravném
aranzovani méla vSak vzdy originalita. Na ni klade dtraz jak MAP v pfednéskach z let 1929-
1930, tak magazin Typ v riznych pfispévcich (mezi lety 1927-1939). Zékladni poZadavek
na dobry vyklad byl prvek ptekvapeni. I moda hrala roli, naptiklad v urcitou sezonu byly
v kurzu barevnd malovana pozadi, dalsi sezonu cCastéji vystupovaly do popiedi vyfezané
figury, jindy se prosadila fotografie apod. Nad modou ale v kazdém piipadé méla vitézit

originalita. Obchodni diim, ktery chtél zaujmout a pfitdhnout pozornost divéka, si nemohl

dovolit opakovat jiz zndmé vzory, které pied nim (jakkoli uspé$n¢) pouzil konkurent. 7Typ

189 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k obchodnim paldctim. Architektura: spojené éasopisy Stavba, Stavitel,
Styl. Praha: Klub architekt(, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 134,

190 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 10.1934, 8(10), s. 521

191 p¥iklady vyloh obchodnich domd Brouk a Babka viz obr. 31-35, obr. 36 zachycuje pf¥ipravnu vykladnich
skrini Bilé labuti a jeji zaméstnance pfi praci.

192 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 10.1934, 8(10), s. 521
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shrnuje uvedené pravidlo slovy: ,,Reklama musi byt stale nov4, stale jina, reklama se musi
stale prekonavat a reklamni pracovnik stale obrozovat.*!%?

Reklamni skoly v Némecku, na jejichz praci se odkazovali zastupci MAP, se podrobné
vénovaly vyzkumu pisobeni vykladnich skiini na kolemjdouci, zhlediska objemu
prodaného zbozi. Zkoumali napiiklad nejvhodnéjsi thel postaveni divaka a oblast vykladu,
kam sméfuje nejvice pohledl, dale srovnani uspéSnosti vykladi s uvedenim cen viaci
vykladim bez cen (kde vyklady s uvedenymi cenami mély jednoznacné vétsi tispéch) ¢i vliv
poctu artikl ve vykladu na jeho Gispésnost (v tomto pripadé mél uspéch veétsi pocet zbozi ve
vykladu, avSak pii zahlceni divaka uspéSnost klesala). Ani pfilisna dekorace nebyla prode;ji
ku prospéchu, lid¢ si podle zavéru v§imali vice uméleckych dekoraci nez samotného zbozi.
MAP k tomu dodava, ,,jest si zvlasté pamatovat, ze reklama neni uméni, neni zde cilem efekt

umélecky, nybrz na prvnim misté jest obchodni efekt.*!%*

4.3.2. Plakaty, uli¢niinzerce

Psychologii reklamniho plakatu vénoval v roce 1927 delsi ¢lanek popularni ¢asopis Pestry
tyden. Predné srovnava americky smysl pro reklamni plakat vzhledem k ¢eskoslovenskym
pomérim, kde dominantnim reklamnim formétem je stile novinovy text a pokusy o poutavy
obrazovy plakat podle ¢lanku Casto nardZeji na neporozuméni jeho smyslu. ,,Mentalita
plakatd je mentalita kyce.“ Ameri¢ané ,,délaji kyce s vaznosti tvofitele a to je, co nasim
ky¢tm chybi. My délame kyce s imyslem udélati dobry obraz a vyleze z toho dobry ky¢.*
Reklama vSak musi byt na prvnim misté optimistickd, jak piSe ¢lanek, ,,musi svét liciti
v nadhernych barvach. (...) Nechcem realistickych zndzornéni, vime, co je Zivot.* Reklamni
plakaty maji ukazovat zcela jiny svét neZ ten, ve kterém se odehrava kazdodenni Zivot.
Z plakath musi zmizet ,,pravda, Ze svét je lopotny a opakuje se v nich plivabna lez, ze svét
je nadherny, jakmile si jen opatfime predmét, ktery nam nabizeji.“!**> Autor ¢lanku si stéZuje,
Ze tato schopnost navozeni obrazu lepsiho svéta v ¢eskoslovenské reklamé chybi. ,,Neumime

nakreslit takové obrazky, které by tak kouzelné kreslily Zivot. NaSe plakaty referuji

193 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 10.1934, 8(10), s. 523.

1940 dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 17, 18.

195 pestry tyden. Praha: Grafické umélecké zavody V. Neubert a synové, 26.1.1927, 2(4), s. 10.
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v dlouhych statich a v grafickych obrazcich o pfednostech nabizeného pfedmétu! Jaka omyl.
To nikdo neéte a nikdo tomu nevefi.«!%

Uvedenou predstavu o dobrém reklamnim plakétu i o nepatfi¢nosti jeho uméleckych
ambici podporuje text MAP vénujici se psychologii reklamy, ktery pfipomind, ,,jest si
zvlasté pamatovat, Ze reklama neni uméni, neni zde cilem efekt umélecky, nybrz na prvém
misté jest obchodni efekt. A dodava, ,,V této véci zvlasté u nas jsou délany veliké chyby,

kdyZ potizovani reklamnich obrazi a textfl jsou svéfovana vyhradné umélctim.«!"’

4.3.3. Inzerce v tisku

Také pro inzerci v tisku, kterd, jak bylo vySe zminéno, méla zasadni roli pro reklamni
kampané, byla uvadéna uréitd zakladni pravidla. FrantiSek Seracky pro Masarykovu
Akademii Prace v roce 1929 cituje zaveéry americkych a némeckych psychologt, kteti se jiz
pfed prvni svétovou valkou, i pozd¢ji ve dvacatych letech, problematikou podrobné
zabyvali. Vyzkumy byly zpravidla provadény na vyssich desitkach ucastniki, kterym byly
ptedlozeny knihy ¢i prospekty plné reklamnich nabidek na riiznych formatech papiru
(celostrankovy, pulstrankovy, ctvrtinovy, osminovy) a sruznou frekvenci opakovéni,
pfi¢emz Ucastnici méli na prohlédnuti vSech stran jen velmi omezeny ¢as. Vyzkumnici
zkoumali, pfi jaké kombinaci (velikost, frekvence opakovani, ptip. dalsi faktory jako
umisténi inzerce na strance) je reklama zapamatovana nej€astéji. Vyzkumnici dochézeli
k n¢kolika obecnym zavérim, které reklamni teorie vzala za své.

V zéasadé¢ stale platil pfedpoklad, Ze ¢im vétsi inzerat, tim vEtsi G€inek. Pti opakovani
inzerce vSak efekt vyrazné rostl a v tu chvili rostl 1 vyznam mensiho inzeratu. Podle zavérti
bylo mnohem vyhodnéj$i pouzit malého formatu predevsim pii Castém opakovani reklamy.
Jeden z vyzkumnik tyto zavéry shrnul do dvou zédkladnich pravidel: ,,roste-li prostor fadou
1:2: 4 atd., roste psychicky G¢inek fadou V1 : V2 : V4 atd., &ili, je-li prostor étyfikrate vetsi,
jest psychicky ucinek jen dvakrate vetsie, a dale, ,,jdou-li tytéz inserdty za sebou Casové
podle fady 1 : 2 : 4 atd., rostou G&inky podle fady Y1 : V2 : V4 atd., t. j. rostou jests pomaleji

nez v piipadé predchizejicim.“!”® Pokud byl mezi inzerdty delsi asovy interval,

196 pestry tyden. Praha: Grafické umélecké zavody V. Neubert a synové, 26.1.1927, 2(4), s. 10.

1970 dobrou reklamu: cyklus vefejnych predndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
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doporucovalo se volit celostrankovy format, ktery, pokud byl otistén jednou za Ctyfi mésice,
mel podle zjisténi o 20% veétsi Ucinnost nez polovicni formét uvetejnény vzdy
s dvoumesic¢nim intervalem. Stejny autor uvadi také zasady tykajici se umisténi inzeratu na
strance. Za nejucinnéjsi ¢ast strany byla pokladédna horni prava ctvrtina strany, obecné
i¢inn&jsi byla horni ¢4st listu a nejméné lukrativni byla dolni levé &tvrtina.!*?

Zasady spravné novinové inzerce, které v n¢kolika bodech struéné shrnuje piispévek
magazinu Typ o celé desetileti pozd¢€ji, se s vySe uvedenymi zisadami do velké miry
prekryva.

1. Insert u redakéniho tekstu je dvakrate tak ucinny jako insert obklopeny jinymi
inserty.

2. Vhodny tvar pro insert je, je-li o 60% vyS$si neZli je Siroky.

3. Kresby a fotografie lidi jsou nejzajimavéjsi a nejsnaze vzbudi pozornost.

4. llustrovany insert je o 33% ucinnéjsi nezli neilustrovany.

5. Nejlepsi nadpisy nejsou delsi nezli ¢tyii slova.

6. 25% insertni plochy ma zistat prazdné.

7. Celostranny insert vzbudi dvakrate tolik pozornosti jako &tvrtstranny.?%

Osmy bod pak udava, ze pouze jeden ¢tenar novin z 25 inzert ¢te. Toto konstatovani, jak se
zda, mohlo byt pro fadu ptedplatitelti Typu trochu neptijemnym piekvapenim. Jak si v§ima
1 autor jedné z pfednédsek pii MAP, vnimani novinové reklamy se u ceskoslovenskych
Ctenafi zdsadné liSilo od ctendfd americkych, zjejichZz studia se do jisté miry
ceskoslovensky reklamni primysl snazil poucit, jak naznacuje mj. vySe citovany clanek
Pestrého tydne zroku 1927.2°! Autor textu pro MAP piSe, ,(...) v Americe jsou listy
kupovany vétsinou proto, Ze obecenstvo chce €isti jejich insertni ¢ast. V Evropé jest insertni
¢ast namnoze pokladana za lukrativni pfitéZ, kterou jen z nutnosti redakéni ¢ast vlece za
sebou. 2"

Mimo novinovou reklamu v pravém smyslu slova, tedy inzerci, ktera zaujimala

vyhrazeny a viditelné¢ oznaceny prostor, a dale stylizované zpravy explicitné propagujici

199 0 dobrou reklamu: cyklus vefejnych predndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 15.

200 Typ: jlustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 15.01.1940, 14(1), s. 51.

201 pestry tyden. Praha: Grafické umélecké zavody V. Neubert a synové, 26.1.1927, 2(4), s. 10.

202 0 dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem
ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 38.
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konkrétni obchodni znacku, se viak v tisku zacala prosazovat i ,,novinaiska propagace*.2*

Slo zejména o ¢lanky, které nepiimo seznamovaly &tenafe s uréitym vyrobkem, firmou, nebo
zajmovym kolektivem firem. Tento typ reklamy tedy neoznacoval konkrétni vyrobky nebo
firmy, ale text byl psan tenden¢né¢ a vjejich zdjmu. MAP vroce 1930 uvadi, ze
ceskoslovensky tisk zatim nedosahl takové miry organizace, aby lakal inzerenty k takovému
typu systematické publicity, jaka byla zavedena naptiklad v Anglii. Jako piiklad uvadi
londynsky obchodni dim Harrods, ktery pro svou inzerci angazoval dokonce tak vyznamné
spisovatele jako H. G. Wellse, G. B. Shawa a Arnolda Benetta. Navzdory kulturnim
odlisnostem, které si autor textu uvédomuje, i zcela odlisnym podminkdm novinéiského
pramyslu v Ceskoslovensku (zejména s ohledem na praktickou absenci soukromého
hospodaiského z4jmu a na druhé stran€ financovani drtivé vétSiny denik a dalSich periodik
politickymi stranami, s vyjimkou Ndrodni politiky a Lidovych novin), si autor textu v§ima,
7e tato tendence se nevyhyba ani Ceskoslovensku, ,,(...) pfijem za inserci tvoii polozku,
obycejné vyvazujici 60-70% 1 vice nakladl, spojenych s vydavanim listu. Bez inserce se
neobejde zadny list (...).“?** A zvl4sté propagace tiskem je podle autora zajimava, ¢astené
1 proto, ze klasicka inzerce podle n¢j vykazuje velmi nizkou troven a zpravidla také
nepochopeni jejiho hospodarského vyznamu. ,,Placené lokéalky v textu se lehko poznaji,
jsouce oznacovany administrativnimi ¢isly. VSak tézko se rozeznaji tenden¢né psané zpravy
a lokalky, které se v list¢ publikuji mezi ostatnim textem, které jen napovidaji, ale
neodfeknou. Byvaly obchodni dim Novakiiv ¢asto pouzival svizné psanych feuilletoni,
z nichZ az nakonec ¢tenaf poznal, o co se vlastné jednd.?%

Zajimavy je postfeh autora v Uvodu citované prednasky, vénované této
»komercializaci novinafstvi®. Autor tvrdi, Ze jde o stejny druh komercializace, ktery
vstupuje do vSech kulturnich a spolecenskych oblasti v disledku expanze ,,hospodaiskych
otazek v kazdé ¢innosti lidské®, a trend, na néjz ¢eskoslovenska spole¢nost zatim neni pftilis

zvykla, se postupné stava soucasti novinaiského priimyslu.

»Zijeme v dob¢, kdy komercialisace vnika i do oboru, v némz dominovaly az dosud

vice otazky politické a kulturni, vladl duch nez zajmy jiné. Minime tim novinarstvi.

Vv

nového a radostnéjsiho obdobi vladli mu perem muzové razu Havlickova, Barakova,

203 0 dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem

ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu prfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 38.
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Grégra, Nerudy, Sokola a tady jinych, ktefi bez ohledu na soukromo-hospodarsky
efekt novinaiské ¢innosti dovedli vytvofiti v nadrod¢ veliké hodnoty moralni. Jediné
tim si dovedeme vysvétlit ono prekvapeni dnes$ni vefejnosti nad faktem, ze vlna

komercialisace zasahuje i tisk, na né&jz je zvykla pohlizeti z nejvétsi své asti jako na

ucitele a dusevniho viidce.*?%

Obchodni domy Brouk a Babka zapojovaly casto v novinové reklamé kombinaci ilustrace
a textu. Pfiznacné jsou ale i kratsi textové zpravy vyuzivajici riznych druhl a velikosti
pisma, pfipadné kratké stylizované zpravy umisténé vhodné naptiklad mezi kratké zpravy
vecerniku. V piilohach uvadime nékolik ptikladt. Obr. 37 ukazuje reklamu na Vano¢ni
vyprodej z roku 1929, ktera pouta pozornost dlouhym formétem pies celou pravou polovinu
strany a kombinuje ilustraci (v tomto pfipadé¢ moderni elegantni zeny ovéSené darkovymi
balicky) s textem, ktery implikuje doporuceni zékaznice, tedy jde prave o typ reklamy, ktera
radi. Na obr. 38 je reklama firmy ve stejném periodiku, tentokrat z roku 1926, ktera spojuje
fotografie interiéru obchodniho domu na Praze 7 a text pfiblizujici historii firmy.
Predpokladalo se, ze lidé maji z4jem o informace o pocatcich podniku i1 ze zakulisi jeho
organizace €i o zivotni ptib¢h jeho zakladatelti. Firma velmi ¢asto upozoriiovala hlavné na
poeti¢nost svého jména, které, jak uvadi reklama, ,,tak né¢jak po cesku dobracké a milé jako
pohadka, samo jiz plsobilo pfitazlivé vlastni ptirozenou hodnotou reklamni.“?” V inzerci
se také Casto opakuje reklamni slogan ,,V7 fo otec, vi to matka, kde je firma Brouk a Babka.*

Reklama v Narodnich listech z roku 1928, obr. 39, opakuje prvek historie podnikéni.
V tomto roce uz se vSak firma mohla pochlubit tfemi obchodnimi domy. Mimo to uvadi
vyraznym pismem své Ctyfi zasady: lace — jakost — vyber — Gvér, dopliiuje je seznamem
vybraného sortimentu vcetné¢ cen. Poslednim piikladem je velka pilstrankova reklama
v Narodnich listech z roku 1929, obr. 41, kterd zapojuje podobné motivy, tentokrat vSak bez

delsiho textu a s vyraznou, diagonalné umisténou ilustraci tfech obchodnich domii.

4.3.4. Vlastni propagacni tisk

Obchodni domy vydavaly fadu vlastnich propagacnich tiski. Firma Brouk a Babka

rozesilala alespon dvakrat do roka propagacni tiskoviny na vice nez Sest set tisic adres. Slo

206 0 dobrou reklamu: cyklus vefejnych pfedndsek o reklamé, pofddanych Reklamnim klubem

ceskoslovenskym, Ustavem pro védeckou organisaci obchodu pfi M.A.P. a Obchodni a Zivnostenskou komoru
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V Praze: Masarykova akademie prace, 1930, s. 35.
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o obecné nabidkové katalogy, na jejichz zékladé si zajemce mohl dopsat o zaslani podrobné
nabidky zbozi, o které mél zdjem, ceniku a vzorkd, a poté nakoupit postou. Mohl
samoziejme zamifit i do obchodniho domu. Mimo tyto pravidelné vytisky vychazela zvlastni
tematickd vydani, zejména u ptilezitosti vyznamnych jubilei ¢i otevieni nového obchodniho
domu. Napiiklad v roce 1928, u piilezitosti 20. vyroci zalozeni, rozeslala firma Casopis
Letem svétem, s vyobrazenim jednotlivych oddéleni i konkrétniho zbozi s uvedenim
mimotadnych jubilejnich cen. Na jafe roku 1929, jak uvadi magazin Typ, rozeslala firma
zvlastni vydani svého Casopisu Nova Praha pro Ceské zakazniky a Welthandel pro némecké
zakazniky v nakladu 470 tis., resp. 130 tis. vytisk(.2%® U piileZitosti 25. vyro¢i vydala firma
vroce 1933 vice nez sedmdesatistrankovy propagacni tisk 25 let prace a dobré sluzby
obchodnich domit Brouk a Babka, u ptileZitosti otevieni Bilé labuti v roce 1939 pak vydéani
Bila Labut’ : obchodni palac svétové urovné : Praha - Poric.

Magazin Typ rovnéz doporucoval stiidani témat a inovace jak v grafické tprave, tak
1 v zaloZeni textu. Vyuzivani stejnych ustdlenych forem reklamniho prospektu ¢i letaku
rozhodné nebylo k prospéchu véci. Naopak bylo tieba pfichdzet stale s né¢im novym, novym
napadem, novou myslenkou, novym feSenim. Vhodna byla podle néj v kazdém ptipadé

,,soustavna reklamni akce®, ktera na sebe smysluplné navazovala.?%’

4.4 .Spolecenské, kulturni a sportovni aktivity

Prostfednictvim spolecenskych, kulturnich a sportovnich udélosti organizovanych nebo
sponzorovanych velkymi podniky, naptiklad skrze sportovni zpravy v dennim tisku, se tyto
firmy pravdépodobné dostavaly do povédomi i1 té Casti vetfejnosti, ktera jejich sluzeb
nevyuzivala a jejich reklamé nevénovala pozornost. Obchodni domy Brouk a Babka na sebe
upozoriiovaly modnimi prehlidkami, vystavami sou¢asného uméni, sportovnimi akcemi,

motoristickymi zavody, 1 G€asti na veletrzich.

4.4.1. Maodni prehlidky

Moderni obchodni domy byly projektovany zpravidla velkoryse. Nemélo dochéazek

k optickému piehlceni vnitiniho prostoru, naopak mél vzdy plsobit vzdusné a rozlehle. Pti

208 Typ: ilustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 01.1929, 3(1), s. 7.
209 Typ: jlustrovany magazin pro moderni podnikdni. Praha: Sfinx, 10.1934, 8(10), s. 528.
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vystavbé nékterych obchodnich domil se myslelo i na predvadéci mola ¢i podia, ktera byla
zpravidla umisténa v nizSich podlazich obchodniho domu a feSena stejné velkoryse
a prostorn¢ jako prodejni plochy. Ve svétovém srovnani neSlo o ojedin€lé projekty.
V Némecku, které bylo jednim zdulezitych zdroji inspirace pro architekty
ceskoslovenskych obchodnich domt, se médni piehlidky v obchodnich domech tésily velké
oblibé a pozornosti. Architekt obchodniho domu Bila labut® Kittrich uvadi naptiklad
berlinsky Wertheim. Vedle rozsifovani sluzeb tedy obchodni domy podle Kittricha zac¢inaly
,plnit jesté novou funkci, fekl bych spoleCenskou a kulturni.” Vzéapéti vSak dodava, co
predevsim stalo na pocatku téchto snah, a nebylo to podle néj nic jiného nez propagace firmy.
,»lato mimotradna sluzba zakaznictvu mé pochopitelné diivody obchodni, chce prildkat co
nejvice lidi a teprve na misté je zpracovati v kupujici.“*'® Modni piehlidky velkych
obchodnich domt se kazdopadné staly spoleCenskymi udalostmi ve svété a béhem 20. let
i v Ceskoslovensku.

I v Opavském obchodnim domé Breda & Weinstein bylo vybudovano mensi
pfedvadéci pddium v prvnim poschodi budovy. Zde byly od otevieni vroce 1928
ptilezitostné organizovany modni piehlidky ve spolupraci se zkuSenymi navrhafi a znalci
v oblasti mody.?!!

Obchodni domy také spolupracovaly s organizacemi pofadajicimi nezavislé modni
prehlidky, at’ jiz finan¢ni podporou, nebo poskytnutim modnich odévl a doplinkd, ¢i
zajiSténim dekoraci apod. V kratké zpravé v Narodnich listech z roku 1933 tak naptiklad
Sdruzeni Zen pii odboru U. M. S. v Plzni dékuje firme Brouk a Babka za ,,skvélé aranzma*
jarni modni prehlidky, diky kterému dosla ,,mimotadného uspéchu®. ,,Plzensti ptiznivci nasi
Maticky sesli se v hojném poctu a elegantni manekynky z plzeniské spole¢nosti ve svém
chicésnim predvadéni nejmodernéjSich modell dosly zaslouZeného uspéchu prave tak, jako
vkusné vyrobky fy Brouk a Babka, kterd s ochotou pfevzala hmotny naklad podniku na

Sebe «212

210 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k obchodnim paldctim. Architektura: spojené asopisy Stavba, Stavitel,
Styl. Praha: Klub architektd, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 135.

211 viz Sopak, Pavel. Obchodni diim Breda & Weinstein: pfedstavy - projekty - realizace: katalog vystavy
usporddané k 100. vyroci firmy Breda & Weinstein, 70. vyroci otevieni novostavby obchodniho domu Breda &
Weinstein a 60. vyroci umrti architekta Leopolda Bauera: Slezské zemské muzeum v Opavé, prosinec 1998 -
unor 1999. Opava: Parnas Trading, 1998.

212 Ndrodni listy. Praha: Julius Grégr, 13.4.1933, 73(73), s. 5.
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4.4.2. Vystavy uméni

V obchodnich domech byly piilezitostné pofaddany také vystavy soucasnych umélct.
V souvislosti s nimi se zdlraziovala vychovna role obchodniho domu. Ke spolupraci byli
zpravidla zvani mladi umélci, jimz méla byt dana ptilezitost na sebe upozornit mezi Sirokymi
vrstvami verejnosti. Jak jsme nastinili v prvni kapitole, spolupraci s umélci a vytvarniky
pokladaly obchodni domy za dlouhodoby, vSestranné prospésny ukol.

Architekt opavského obchodniho domu Breda & Weinstein to roku 1928 komentoval
slovy ,,(...) obchodni diim je se zivotem v tésn¢jSim spojeni nez umélecké galerie a muzea.
Umelec si pravem pieje uzsi spojeni se soucasnym zivotem, chce piisobit na publikum
a doufa pfitom, ze takto snadnéji ziska zédkaznika. Nic neni umélci méné sympatické, nez
ponotit sva dila do hrobky muzei, nebo védét, Ze se nachazeji v obvyklé samoté uméleckych
vystav.“ Pfitom sviij ndzor na spolupraci obchodnich domu a vysokého umeéni podporuje
historickou zkuSenosti, kdyZz dodava, ,,Umélci v minulosti radi vystavovali sva dila na
trziStich, na umeéleckych kaSnach apod. Obchodni ruch kupcii a prodejcti kolem piitom
nesnizoval hodnotu téchto uméleckych de€l. Jejich tvirci dobie védéli, ze tak vstupuji so
styku se zZivotem lidu a Ze mezi stovkami a tisici spéchajicich lidi se najdou mnozi, ktefi, a¢
se 0 uméni nijak zvIa3t nezajimaji, budou uméleckym dilem ovlivnéni.“*!* V opavském
obchodnim domé byl uméleckym vystavdm vyhrazen prostor v nejvyssi Casti budovy,
v prosvétlené €asti pod kopuli budovy. NeSlo vyluéné o vystavy obrazii a soch, ale
i uméleckoprumyslovych vyrobkd.

Vychovny smysl uméleckych vystav v obchodnich domech zdiirazituje i o fadu let
pozdéjsi prispévek casopisu Salon, komentujici vystavu uméni v obchodnim domé Bila
labut’ z roku 1940. Pfedev§im ocenuje snahu pfibliZit uméni pocetnému publiku, které jinak
na vystavy nechodi. (Pohled do vystavni sin¢ Bil¢ labuti viz obr. 42.) Komentaf vystavy
zavérem struéné konstatuje, ,,Novych vybojli vystava nevykazuje, coZ je pochopitelno.**'*

Takové ambice od vystav v obchodnich domech nikdo necekal.

213 Bauer, Leopold: Das neue Warenhaus (10. 11. 1928), in: Sopak, Pavel. Obchodni diim Breda & Weinstein:
predstavy - projekty - realizace: katalog vystavy uspordadané k 100. vyroci firmy Breda & Weinstein, 70. vyroci
otevreni novostavby obchodniho domu Breda & Weinstein a 60. vyro¢i umrti architekta Leopolda Bauera:
Slezské zemské muzeum v Opavé, prosinec 1998 - unor 1999. Opava: Parnas Trading, 1998.

214 salon: spolecnost, sport, divadlo, film, moda, vytvarné uméni. Brno: [Jan Hand&ek], 15.11.1940, 19(11), s.
27.
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4.4.3. Sportovni ¢innost

Do povédomi Siroké veiejnosti se velké obchodni domy dostaly i diky své sportovni Cinnosti,
kterd méla pomérné Siroky zabér. Sportovci z fad zaméstnanct obchodnich doma Brouk
a Babka byli sdruzeni ve sportovnim klubu Brouk a Babka, ktery m¢l zastoupeni v kazdém
mésté, kde firma plisobila. Nejvetsi pozornosti se t€sily fotbalové kluby Brouk a Babka —
kazda filidlka méla pfitom vlastni tym. Na obr. 43 je fotbalovy tym Brouk a Babka Praha
kolem roku 1933. Zaméstnanci byli vSak sdruzeni v mnoha jinych sportovnich klubech,
napiiklad v lyzatskych nebo cyklistickych klubech, rovnéz se zastoupenim pro kazdé mésto.
Mimo obvyklé sporty zaméstnanci soutézili tfeba v box nebo ping-pongu. Vlastni sportovni
klub firmy vSak nebyl ni¢im ojedinély. Tento model o fadu let dfive rozsifila firma Bata,
jejiz sportovei vynikali na mnoha soutézich v riiznych sportovnich disciplinach.

Obchodni domy Brouk a Babka potadaly také motocyklové zavody, které je mozné
povaZzovat zaroven za urcitou formu piedvadéci akce, protoze znacky soutéznich motocyklii
firma prodavala a zavody vyuzivala k jejich propagaci. Obr. 44 ukazuje fotografii ze zavodu,
ktera byla mezi jinymi pouzita v propagacnim tisku firmy s popiskem ,,Snimky vitéznych
motocykltl Super X a Coventry Eagle, jez absolvovaly celé fady soutézi a zavodi. Touzite
také po dobrém a spolehlivém motocyklu? Vyberte si! Super X, Henderson i Coventry Eagle
jsou ,,0f1* poslusni, oddani a vytrvali. MoZn4, Ze jiZ zitra budete shanéti prospekty téchto
motocyklli a moZna, Ze jiz za 14 dni budete ujizdéti na n&kterém z nich.*?!>

Firma potéadala 1 zdvody v béhu na lyZzich, Narodni listy uvadi ve sportovni rubrice
z tnora 1935 zavod o piebor lyZaiskych klubii Brouk a Babka, pro které vypravila firma
nekolik autokarti pro Sirokou vetejnost, které z prazské Letné dopravily Gcastniky zajezdu
a divaky az do Velké Upy na zavody a zpét.>'

Poradaly se vSak sportovni akce nejen sucasti raznych klubl napfic
Ceskoslovenskem, ale i s mezinarodni i¢asti. Narodni listy ze zaii 1936 naptiklad informuji
o mezinarodnich cyklistickych zdvodech v Moravské Ostravé, pofadanych obchodnimi
domy Brouk a Babka. Ze zahrani¢nich zdvodniki se za¢astnilo nékolik Némcti, Rakusant

a jeden Mad’ar.?!”

215 Brouk a Babka: 25 let prdce a dobré sluzby obchodnich domii Brouk a Babka, Bratislava: Otto Waldes,
Nakladatelstvi pro Narodni hospodarstvi, 1933, s. 72.

216 Ndrodni listy. Praha: Julius Grégr, 14.2.1935, 75(32, ranni vydani), s. 5.

217 Ndrodni listy. Praha: Julius Grégr, 29.9.1936, 76(266, ve&erni vydani), s. 6
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Diplomovd price se vénuje modernim obchodnim domém v Ceskoslovensku
v mezivalecném obdobi let 1918-1939, se zamétfenim na firmu Brouk a Babka. Tyto velké
obchodni domy se vyznamné podilely na proménach méstského kulturniho a spole¢enského
zivota a vefejného prostoru. V méstské zastavbé zpravidla tvotily neptehlédnutelny prvek,
v fad¢ pfipadli i dominantu meéstského centra. Byly prikopniky nejen novych forem
v architektufe, ale 1 nejmodernéjsich technologickych feseni, které se pfi jejich realizaci staly
zasadou. Nové mysleni v duchu racionalizace a védecké organizace prodeje se zasadilo
o systematickd a komplexni feseni, rostouci strukturalizaci podniku a diferenciaci ¢innosti,
diky kterym bylo dosahovano maximalni tispornosti a efektivnosti. I tato vysoka troven
organizace umoznila udrzet ceny na hlading, diky které bylo zboZzi dostupné pro Siroké
vrstvy obyvatel.

Cely tento komplexni systém zavisel na Siroké vetejnosti, ktera musela o obrovské
mnozstvi zbozi projevovat soustavny zajem, proto bylo nutné tento zdjem neustile
povzbuzovat, predev§im masivni reklamou, ale i organizaci prodeje. Jak ukazuji prameny,
obchodni domy mély ambici vSemi prostfedky piesvédcit zakaznika, Ze to, co mu nabizi,
neni jen uspokojeni jeho aktualnich potteb, ale ze mu doslova méni zivot — ptispivaji k lepsi
kvalité jeho Zivota, jeho vySSimu standardu, lepSimu spolecenskému statutu ¢i socialni
prestiZzi. Obchodni domy svym masovym dosahem formovaly novou moralku, novy zivotni
styl, jehoZ centrem se mél stat obchodni dim a nakupovani spotiebniho zbozi.

V predkladané praci jsme se na zakladé pramenti a konkrétnich piikladti fungovani
obchodnich domi Brouk a Babka snazili ukazat, jakymi prostiedky byla tato vychova
spotiebitele provadéna. Prodejni metody vychazely ze systematického studia zakaznikd,
z teoretickych predpokladli opirajicich se o moderni psychologii, a z fungovani velkych
obchodnich domt v zahrani¢i. Prostor byl promySlené organizovan tak, aby byli zdkaznici
postupné vedeni vSemi odd€lenimi obchodniho domu, mnozstvi dostupného zbozi
odpovidalo rozloze prodejnich ploch a sortiment se nebyvale rozsitil. Vnitini vybaveni
prodejen bylo vysoce moderni, za vyuziti nejnové¢jSich technologii. I aranzma vyloh
a interiéru bylo feSeno tymem specializovanych pracovnika. Volny vstup a pevné, viditelné
ceny zbozi mély rozptylit obavy zakaznikli z nétlaku na koupi zbozi a vzbudit dojem
nezavaznosti navstévy a samostatnosti rozhodnuti zdkaznika nebo zakaznice. Sluzby jako

kavarny, restaurace ad., stejné¢ jako architektonické zajimavosti (terasy s vyhledy, vytahy
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apod.) méely nakupovani povysit na prijemny zazitek a obchodni domy na misto traveni
volného ¢asu. K pohodli zédkazniki mély ptispét i zasilkové sluzby a spotiebitelské uvéry
s nizkym urocenim. Komplexni organizace obchodnich domt byla podpofena systematickou
reklamni kampani.

Poné¢kud problematické je na zdklad€ pramenti posoudit, nakolik byl vysledny uspéch
obchodnich domil zpiisoben konkrétnimi principy organizace a cilenou reklamni kampani.
Chovani zékaznikti formovaly globalni hospodaiské a spolecenské procesy, jejichz soucasti
byl 1 vzestup modernich obchodnich palact. Obchodni domy nicméné vnesly zménu do
zazitého nékupni chovani velké skupiny méstského obyvatelstva a novy pohled na
dostupnost spotiebniho zbozi.

Vyvoji maloobchodniho prodeje poc¢inaje prvnimi modernimi obchodnimi domy stoji
za to vénovat pozornost, protoze ma disledky i pro nasi dneSni kazdodennost. Mnoh¢
metody prodeje, které se objevily a rychle v maloobchodu prosadily koncem 19. stoleti, resp.
zacatkem 20. stoleti, jsou platné i dnes.

Vyzkum v této oblasti rozhodné mé 1 dale co nabidnout. Tato prace byla zamétena na
pfedpoklady, metody a prostfedky, jimiZ obchodni dim vychovéval zakazniky k novému
typu spotiebniho chovani. Oteviené vSak zlstalo hlubsi zhodnoceni percepce téchto

mechanismi samotnymi konzumenty, zejména z dtivodu limitované dostupnosti pramentl.
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Obr. 29

® '

| oBcHOPNI DOM

al/

o

| /RS
U TRZIST
TELEFON 25324a-h, 26992 a-h.

CENDK &s. o

DE‘_TSK___‘&{M N.{_BYTEK.

Gislo: 8ig.vyrobni: Popis: Cena X&:

420.830 201 Détskd #idle pFirodné lakovand,bez
klosetu : 90.~
430,831 301 Détsgkd #idle prirodné lakovand,s klosg. 102.~
430.833 201 F Détskd Zidle pFirodné lakovand,bez
klosetu, lénoch pilkulaty 188, =
420.833 2801 F Détekd Zicle pfirodné lakovand,s
klosetem, . enoch polokulaty 139, -
430.8%4 -814 Détskd Ziule pfirodnd® lakovand,bez
klosetu,lenoch plny 162 , =
430,836 214 Détekd Zidle prirodnd lakovani,s
klosetem, . enoch plny 173 .-
430.836 237 Détekd Zicle pFirodnd lakovand,bez
: klosetu,scdadlo Saloungné 109, -
480.83% 387 DEtskd Zigle pFirodné lakovani,
8 klogeten,sedadlo Salounénd 180.= |
430.838 319 Détskd Zicle pPirodné lakovand,bez
. . klosetu,ldinoch dtyfhranny 108, ~
430,839 3219 Détskd Ziqle prirodnd lakovand,s
klosetem, enoch &tyFhranny 118. -
420,840 228 Détskd Zicle p¥irodn® lakovand,bes
klosetu,lvnoch &étyrhranny,sedadlo dal. 145, -
420.841 236 Détskd Zidle p¥irodné lakovani,s
kloset.,lonoch &tyfhran.,sedadlo daloun. 157.-
430,843 235 D&tskd Zidle piirodnd lakovand,bez
klosetw,lenoch polokulaty,sedadlo daloun. 335.-
430,843 335 Détskd Zidle p¥irodn¥ lakované,s
i : klosetem,enoch polokulaty,sedadlo doloun.238.=—
430,310 701 Détgky, 8kadni peaci stolek s lavied
& kalamdidm : 387, -
430,311 704 Détsky stilek s lavidkou,v celku 75, -
420,844 100 Détgkd Zidle s polokulatym lenochem 83, ~
420.845 105 Détekd Zidle s plnym dtyFhran,lenochem BT o
420,846 108 Détskd #igle s polokulatym lenochem 88, -
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Obr. 30
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$islo: 8is.vyrobni: Popis! Oena K&:
480,847 395 Bé€hdtko prd t&ti k udeni chize 33.,-
480.848 375 B&hdtko pro d&ti k udeni chize,daloundné 47 o=
420,849 376 Bé&hdtko pro déti k uceni chiize,daloundné 43 o
420.850 a7 Béhdtko g poéitadlem 135.~
430,312 401 Déteky stolek StyFhranny se zfuuvkou 63,
420,313 403 Détsky stolek CtyFfhranny se midsuvkou 0.~
430,003 400/103 Souprava ndbytku,pozistdvajici z 1 stolu,

1 lavice a 2 %idl{ 143 .~
430,003 401 /105 Souprava ndbytku,pozlistdvajici z 1 stolu,

1l lavice a2 3 Zidli, 198.~
430,004 403 /107 Souprava ndbytku,pozistivajici z 1 stoly,

1 lavice,a 8 %idli, dalounénd 340, -

000000000000
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Obr. 41
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