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Abstrakt 

Jm®no autorky: 

 

Barbora Pauli 

Instituce:  Univerzita Karlova v Praze, Fakulta humanitn²ch studi², P§tkova 

2137/5, 182 00 Praha 8 ï LibeŔ  

 

Obor: Obecn§ antropologie  

 

N§zev pr§ce: Obchodn² domy a poļ§tky konzumu v meziv§leļn®m Ļeskoslovensku  

 

Vedouc² pr§ce: Mgr. Filip Herza, Ph.D. 

 

Poļet znakŢ: 152.574 

 

Rok obhajoby: 2021 

 

Kl²ļov§ slova: Obchodn² dŢm, maloobchod, Brouk a Babka, B²l§ labuŠ, meziv§leļn® 

Ļeskoslovensko, konzumerismus, konzument, reklamn² teorie 

 

Diplomov§ pr§ce se zabĨv§ obchodn²mi domy v meziv§leļn®m Ļeskoslovensku, poļ²naje 

rokem 1918, aģ do konce 30. let 20. stol. Na pŚ²kladu firmy Brouk a Babka popisuje dŢleģit® 

aspekty jejich fungov§n², kter® se v mnoh®m rozch§z² s tradiļn²m pojet²m maloobchodn²ho 

prodeje. Strategie prodeje a reklamy, kter® zahrnovaly nejrŢznŊjġ² metody a prostŚedky, 

zpravidla v obchodn² praxi zcela nov®, nebo vĨraznŊ modifikovan®, mŊly za c²l z²skat velkou 

masu kupuj²c²ch z§kazn²kŢ, formovat jejich spotŚebn² chov§n² v duchu modernity, rychlosti 

a pokroku, a dlouhodobŊ si jejich z§jem udrģet. Ke zvĨġen² efektivity obchodn²ho odvŊtv² 

ve stejn® dobŊ vyb²zely konkr®tn²mi doporuļen²mi a osvŊtovou ļinnost² odborn® kruhy. 

Pr§ce sleduje, jak byla tato doporuļen² uv§dŊna do praxe konkr®tn²ch obchodn²ch domŢ, 

ch§panĨch jako nejvyġġ² stupeŔ vĨvoje maloobchodu. Pr§ce je rozdŊlena na ļtyŚi kapitoly, 

prvn² se vŊnuje historii prvn²ch velkĨch obchodn²ch domŢ na ¼zem² Ļeskoslovenska, druh§ 

kapitola je vŊnovan§ z§kazn²kovi, resp. z§kaznici, z hlediska odbornĨch diskuz² a pŚedstav 

samotnĨch provozovatelŢ obchodn²ch domŢ. N§sleduj² kapitoly vŊnovan® teori²m prodeje a 

reklamy, a jejich praktick®mu naplŔov§n² v r§mci organizace obchodn²ch domŢ. Pro 

analytick® ļ§sti pr§ce byly vyuģity dobov® odborn® texty, odborn® i popul§rn² ļasopisy, 

propagaļn² tisky firmy Brouk a Babka a reklama uveŚejnŊn§ na str§nk§ch denn²ho tisku a 

magaz²nŢ.   
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Abstract 

Author῁s name:  Barbora Pauli 

 

School: Charles University in Prague, Faculty of Humanities, P§tkova 2137/5, 

182 00 Praha 8 ï LibeŔ  
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Title: Department stores and the beginnings of consumerism in interwar 
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Year: 2021 
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Czechoslovakia, consumerism, consumer, marketing theories 

 

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. 
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¨ǾƻŘ   

 

Obchodn² domy jsou bezpochyby vĨraznĨm znakem kaģdodennosti souļasn®ho svŊta 

v glob§ln²m i region§ln²m mŊŚ²tku. O kulturn² funkci velkĨch n§kupn²ch center jako m²st 

z§bavy a voln®ho ļasu se dnes mluv² pomŊrnŊ bŊģnŊ a mnoho lid² je pro tento ¼ļel 

vyhled§v§. Nakupov§n² v obchodn²ch centrech bĨv§ spojeno s dalġ²mi z§ģitky, n§vġtŊvou 

kina, gastronomickĨch provozŢ ļi fitness aktivitami. Obchodn² centra poskytuj² z§zem² pro 

str§ven² cel®ho dne, aŠ uģ m²Ś² z§kazn²k do obchodn²ho domu s t²mto ¼myslem, nebo jen za 

¼ļelem n§kupu potravin na tĨden, vĨbŊrem d§rku, sportovn²ho vybaven² nebo pro rychl® 

obļerstven² bŊhem poledn² pŚest§vky. Obchodn² dŢm m§ ambici uspokojit nejrŢznŊjġ² 

potŚeby z§kazn²kŢ. Sch®ma pŚitom v z§kladn²ch rysech navazuje na fungov§n² prvn²ch 

modern²ch obchodn²ch domŢ. Smyslem je nechat z§kazn²ka proj²t na cestŊ za jeho 

konkr®tn²m z§jmem co nejvŊtġ² plochu obchodn²ho komplexu. Ġance, ģe ho zaujme i nŊco 

dalġ²ho, se zvyġuje prakticky ¼mŊrnŊ mnoģstv² zboģ², kter® po cestŊ m²j². Z§kazn²k je 

v pohybu jednoznaļnŊ smŊrov§n na z§kladŊ promyġlen®ho rozm²stŊn² rŢznĨch typŢ 

n§kupn²ch pob²dek a sortimentu, ale i rozloģen²m vĨchodŢ, schodiġŠ, eskal§torŢ apod.   

Nicm®nŊ nejde o novinku, podobn® pŚedstavy o systematick® organizaci prostoru se 

formovaly jiģ pŚi projektech a realizac²ch prvn²ch velkĨch obchodn²ch domŢ, kter® v EvropŊ 

a Americe vznikaly od druh® poloviny 19. stolet² a v Ļeskoslovensku od prvn² ļtvrtiny 20. 

stolet². Koncept obchodn²ho domu, kterĨ reprezentuj² souļasn§ modern² n§kupn² centra, 

stoj² tedy v z§sadŊ na principech, kter® do obchodn²ho odvŊtv² vstoupily pr§vŊ na konci 19. 

stolet² a zejm®na v meziv§leļn®m obdob², v obdob² hospod§Śsk®ho rŢstu, rŢstu prŢmyslov® 

produkce a rozġ²Śen² prŢmyslov®ho zboģ² mezi ġirok® vrstvy konzumentŢ. PŚes Śadu 

podobnost² s dneġn²mi n§kupn²mi centry je tŚeba pŚipomenout i dŢleģit® rozd²ly. Co se tĨļe 

obchodn²ch domŢ v meziv§leļn®m Ļeskoslovensku, vģdy ġlo o jednu obchodn² znaļku 

(nikoli mnoho firem slouļenĨch pod jednou stŚechou, s vĨjimkou doplŔkovĨch sluģeb jako 

bylo obļerstven²), kter§ neust§lĨm rozġiŚov§n²m sortimentu postupnŊ vybudovala 

univerz§ln² obchodn² pal§c, dosahuj²c² vysok® efektivity d²ky jednotn® strategii  

a prov§zanosti vġech d²lļ²ch prvkŢ cel®ho prodejn²ho syst®mu.   

PŚedkl§dan§ pr§ce se zabĨv§ touto novou formou prodeje, kter§ se v Ļeskoslovensku 

zaļala prosazovat v meziv§leļn®m obdob² a jej²m prŢkopn²kem byla firma Brouk a Babka. 

Budeme se vŊnovat ġirok® paletŊ n§strojŢ a technik, kter® velk® obchodn² domy vyuģ²valy 

k motivaci z§kazn²kŢ ke koupi zboģ². PŚedpokl§d§me, ģe tyto metody, kter® byly v obchodu 
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buŅ zcela nov®, nebo z§sadn²m zpŢsobem rozvinuly jiģ zn§m® principy, formovaly ġirokou 

veŚejnost, specifick® n§kupn² chov§n² z§kazn²kŢ, jejich ģ§dosti, afekty a vkus.  

Technologie jsou ļasto uv§dŊny jako hnac² s²la vĨvoje, jemuģ pŚisuzujeme pŚevratn® 

struktur§ln² zmŊny v prŢmyslu a v jejich dŢsledku i zmŊny spoleļenskĨch hodnot a pŚedstav, 

vļetnŊ specifick®ho chov§n², jeģ dnes bŊģnŊ oznaļujeme jako konzumn². Konsenzus  

o prim§tu technologi² vġak nen² stoprocentn² a mezi autory se najdou i ti, kteŚ² tvrd², ģe 

pŚ²ļinou vĨvoje smŊŚuj²c²ho k masov® produkci a masov® spotŚebŊ nebyly technologick® 

inovace, ale naopak popt§vka konzumentŢ, kter§ hnala produkci k masivn²mu rŢstu a vĨvoji 

technologi².1 Jakkoli se teorie spotŚeby mohou v z§kladech liġit, bez velkĨch rozpakŢ lze 

konstatovat, na ļem se vŊtġina shoduje. A to, ģe soubŊģnŊ se vznikem obchodn²ch domŢ 

doch§z² i k vĨznamnĨm zmŊn§m v chov§n² z§kazn²kŢ. PŚedkl§dan§ pr§ce se tedy vŊnuje 

pod²lu obchodn²ch domŢ na tŊchto zmŊn§ch v chov§n² spotŚebitelŢ, tomu, jakĨmi prostŚedky 

sv® z§kazn²ky vychov§valy v r§mci nov®ho hodnotov®ho syst®mu, kterĨ akcentoval 

demokratizaci pŚ²stupu ke zboģ² a liberalizaci touhy po nŊm.2  

 

¢ŞƳŀ ǇǊłŎŜ 

 

T®matem pŚedkl§dan® pr§ce jsou obchodn² domy v Ļeskoslovensku v meziv§leļn®m obdob² 

od roku 1918 do konce 30. let 20. stolet², kdy doch§z² k vĨrazn® promŊnŊ spotŚebn²ho 

chov§n² i dostupnosti zboģ². Jakkoli zaj²mav® by bylo rovnŊģ sledovat promŊny v reklamŊ  

a tisku, kter® nast§vaj² zaļ§tkem a v prŢbŊhu druh® svŊtov® v§lky, v r§mci pŚedkl§dan® pr§ce 

jsme se rozhodli zamŊŚit na obdob² ohraniļen® obŊma svŊtovĨmi v§lkami (tj. 1918-1939), 

kter® se pŚekrĨv§ se vznikem prvn²ch modern²ch obchodn²ch domŢ, jejich nejvŊtġ² expanz², 

a s poļ§tky konzumn² spoleļnosti v Ļeskoslovensku. Obchodn²mi domy zde rozum²me 

takov® provozy, kter® sv® podnik§n² koncipovaly jako Ăuniverz§ln² obchodn² magazinyñ3 

 
1 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 ƴŀǇǌΦ {ƭŀǘŜǊ ǘǾǊŘƝΣ ȌŜ ǎǳǾŜǊŜƴƛǘŀ ƪƻƴȊǳƳŜƴǘŀΣ ƪǘŜǊƻǳ ǇǌƛƴłǑƝ ƭƛōŜǊłƭƴƝ ƪŀǇƛǘŀƭƛǎƳǳǎΣ ƴŀ ƧŜŘƴŞ ǎǘǊŀƴŠ ȊƴŀƳŜƴł 
ƴƻǾƻǳΣ ǘŞƳŠǌ ŀōǎƻƭǳǘƴƝ suverenitu jedince nad jeho ǇƻǘǌŜōŀƳƛΣ ȌłŘƻǎǘƳƛΣ ŀŦŜƪǘȅΣ ŀ ƧŜƧƛŎƘ ǳǎǇƻƪƻƧƻǾłƴƝƳΣ ƴŀ 
ŘǊǳƘŞ ǎǘǊŀƴŠ ƧŜ ǘŀǘƻ ǎǳǾŜǊŜƴƛǘŀ Ǉƭŀǘƴł ǇƻǳȊŜ Ǿ ǊłƳŎƛ ǘǊȌƴƝ ǎǇƻƭŜőƴƻǎǘƛ ŀ ƴƛƪŘŜ ƧƛƴŘŜΣ ȊłǾƛǎƝ ǘŀƪ ƴŀ 
ǎǇƻƭŜőŜƴǎƪȇŎƘ ŀ ƛƴǎǘƛǘǳŎƛƻƴłƭƴƝŎƘ ǇǊƻŎŜǎŜŎƘΦ Viz Slater, Don, Consumer culture and modernity, Cambridge: 
Polity Press, 1997, 34-38. 
3 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 

bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ рΦ 
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nebo Ăobrovsky zvŊtġenĨ a vystupŔovanĨ obchod se sm²ġenĨm zboģ²mñ4. Smyslem bylo 

maxim§ln² rozġ²Śen² sortimentu a jeho prodej pod jednou znaļkou a pod jednou stŚechou na 

jedn® otevŚen® prodejn² ploġe. Efektivita dan§ objemem vĨroby, distribuce i prodeje zboģ², 

se odrazila v cen§ch a ty umoģnily rozġ²Śen² dostupnosti mezi ġirok® vrstvy z§kazn²kŢ. 

Mechanismy z²sk§v§n² velk®ho mnoģstv² novĨch z§kazn²kŢ zahrnovaly nov® obchodn² 

strategie a objemn® investice do reklamy. NŊkter® podniky naplŔovaly tyto nov® z§sady 

vcelku dokonale, firma Brouk a Babka mŢģe v mnohĨch ohledech slouģit jako modelovĨ 

pŚ²klad tŊchto trendŢ.  

Slovn² spojen² Ăobchodn² dŢmñ vġak z poļ§tku hojnŊ vyuģ²valy i provozy, kter® se 

svĨm fungov§n²m vĨraznŊ neliġily od tradiļn²ho maloobchodu. Ty vġak chceme postavit 

stranou.5 Vod²tkem pro definov§n² modern²ho obchodn²ho domu pro n§s je nŊkolik 

z§kladn²ch faktorŢ: architektonick§ podoba obchodn²ch domŢ, rozsah jejich sortimentu, 

pomŊr velikosti prodejn²ch ploch vzhledem ke skladovĨm prostor§m, princip otevŚenosti, 

pevnĨch a transparentn²ch cen, dŢraz kladenĨ na reklamu, nov® techniky prodeje  

a v neposledn² ŚadŊ technologick® inovace vġeho druhu.  

Tyto charakteristiky, kop²ruj²c² metody modern²ho prodeje zn§m® zejm®na ze z§padn² 

Evropy a Ameriky, mŢģeme beze zbytku sledovat u firmy Brouk a Babka, kter§ mezi lety 

1919-1939 vybudovala sv®ho druhu nejvŊtġ² s²Š obchodn²ch domŢ na ¼zem² 

Ļeskoslovenska. Z toho dŢvodu se pŚedkl§dan§ pr§ce zamŊŚila pr§vŊ na fungov§n² t®to 

firmy.  PŚi studiu literatury a pramenŢ se z§roveŔ uk§zalo, ģe jakkoli mŊly prvorepublikov® 

obchodn² domy Brouk a Babka na trhu konkurenci napŚ. ve firm§ch Josef Nov§k, ASO, 

JEPA, Te-Ta, Breda&Weinstein, Karel Diamant ļi Leo Taussig, jejich velikosti, vĨznamu, 

rozsahu portfolia sluģeb, ani poļtu fili§lek ģ§dnĨ z konkurentŢ v t®to dobŊ nedos§hl. Objem 

dostupnĨch pramenŢ tĨkaj²c²ch se t®to firmy tomu rovnŊģ odpov²d§.  

K obchodn²m domŢm Brouk a Babka vzniklo v minulosti nŊkolik z§vŊreļnĨch 

studentskĨch prac², kter® se vŊnovaly jejich historii6 ļi jejich vĨznamu pro region§ln² 

rozvoj.7 Publikace vŊnuj²c² se uvedenĨm aspektŢm byly jedn²m z vĨchodisek t®to pr§ce, 

 
4 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k ƻōŎƘƻŘƴƝƳ ǇŀƭłŎǻƳΦ !ǊŎƘƛǘŜƪǘǳǊŀΥ ǎǇƻƧŜƴŞ őŀǎƻǇƛǎȅ {ǘŀǾōŀΣ {ǘŀǾƛǘŜƭΣ {ǘȅƭΦ 
PrahaΥ Yƭǳō ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǻ, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 133. 
5 /ƘŎŜƳŜ ǎŜ ŘǻǎƭŜŘƴŠ ǾȅƘƴƻǳǘ ǎƳŠǑƻǾłƴƝ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ ƳƻŘŜǊƴƝƘƻ ǘȅǇǳΣ ƪǘŜǊŞ ǎŜ ŘǊȌŜƭȅ ȊłǎŀŘ ǎǾȇŎƘ 
ǎǾŠǘƻǾȇŎƘ ǾȊƻǊǻΣ ƻŘ ǇƻŘƴƛƪǻΣ ƪǘŜǊŞ ǇǊŀŎƻǾŀƭȅ ǎ ƻȊƴŀőŜƴƝƳ αƻōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳά ǇǌŜŘŜǾǑƝƳ ǇǊƻ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǾŞ 
ǵőŜƭȅΣ ŀőƪƻƭƛ ƧŜƧƛŎƘ ȊǇǻǎƻō ǇǊƻǾƻȊǳ ǎŜ ǾȇǊŀȊƴŠ ƴŜƭƛǑƛƭ ƻŘ ǘǊŀŘƛőƴƝƘƻ maloƻōŎƘƻŘǳΦ ¢Ŝƴǘƻ ǊƻȊŘƝƭ ǊƻȊǾŜŘŜƳŜ 
ǇƻŘǊƻōƴŠƧƛ Ǿ ƪŀǇƛǘƻƭŜ м ǾŠƴƻǾŀƴŞ ǇǊǾƴƝƳ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ Ǿ 2ŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪǳ ŀ ǾŜ ǎǾŠǘŠΦ 
6 WŀƘƭƻǾłΣ !ƭŜƴŀ, .ŀƪŀƭłǌǎƪł ŘƛǇƭƻƳƻǾł ǇǊłŎŜΣ hōŎƘƻŘƴƝ ŘƻƳȅ .Ǌƻǳƪ Ҍ Babka a jejich sortiment, Masarykova 
ǳƴƛǾŜǊǎƛǘŀΣ CƛƭƻǎƻŦƛŎƪł ŦŀƪǳƭǘŀΣ ¨ǎǘŀǾ ƘǳŘŜōƴƝ ǾŠŘȅΣ .ǊƴƻΥ нлмпΦ 
7 ¢ŜǊŜȊŀ tƛƴǘŞǊƻǾłΣ .ŀƪŀƭłǌǎƪł ǇǊłŎŜΣ hōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ ŀ ƧŜƘƻ ǊƻƭŜ Ǿ ƘƻǎǇƻŘłǌǎƪŞƳ ǾȇǾƻƧƛ hǎǘǊŀǾȅ, 
±ȅǎƻƪł Ǒƪƻƭŀ ōłƶǎƪł ς ¢ŜŎƘƴƛŎƪł ǳƴƛǾŜǊȊƛǘŀ hǎǘǊŀǾŀΣ 9ƪƻƴƻƳƛŎƪł ŦŀƪǳƭǘŀΣ YŀǘŜŘǊŀ ŜƪƻƴƻƳƛŎƪŞ ȌǳǊƴŀƭƛǎǘƛƪȅΣ 
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hlavn²m c²lem zde vġak nebylo pojednat samotnou historii obchodn²ch domŢ Brouk  

a Babka, ale na z§kladŊ tohoto modelov®ho pŚ²kladu poodhalit kl²ļov® principy fungov§n² 

tehdejġ²ch obchodn²ch domŢ, sledovat z§kladn² premisy, kter® pŚi jejich realizaci 

vystupovaly do popŚed², pŚedstavy a oļek§v§n² jejich budovatelŢ, zpŢsob jejich pr§ce se 

z§kazn²ky a prostŚedky, jimiģ se je obchodn² domy snaģily z²skat, motivovat k n§kupu 

a stimulovat jejich potŚeby, tedy pokusit se vystihnout univerz§ln² trendy, kter® urļovaly 

obecnŊjġ² strategie obchodn²ch domŢ. 

VĨrazy konzument ļi konzumerismus se v podobn®m smyslu, jak jej ch§peme dnes, 

neobjevovaly dŚ²ve neģ kolem roku 1910.8 Konzumn² chov§n² pŚesahuje tradiļn² koncepty 

tŚ²dn²ho rozdŊlen², pod²l² se na nŊm vġechny spoleļensk® vrstvy, jakkoli je vġak zboģ² pro 

nŊkter® skupiny dostupnŊjġ² neģ pro jin®.9 K tomuto pŚehodnocen² pŚispŊly svou koncepc²  

i obchodn² domy. Zaprv® a pŚedevġ²m, jejich kampanŊ artikulovaly ambici zajistit pŚ²stup ke 

zboģ² vġem ï vġem, tedy v z§sadŊ i tŊm, kteŚ² nemŊli na sv® potŚeby moment§lnŊ dostatek 

prostŚedkŢ (pro ty byly zavedeny napŚ²klad spotŚebitelsk® ¼vŊry s relativnŊ n²zkĨm 

¼roļen²m, bez dalġ² jistiny mimo zakoupen® zboģ²). Dalġ²m z§sadn²m rysem byl dŢraz na 

m·du ï stylov® zboģ² zaļalo v diskurzech nahrazovat zboģ² trvanliv®. M·da a styl se koneļnŊ 

mŊly st§t hlavn²m krit®riem vĨbŊru a motivac² k n§kupu, druhĨm krit®riem byla cena.  

A protoģe definice stylu se promŊŔovala pŚekotnou rychlost², mŊlo se jej²mu tempu 

pŚizpŢsobit i obmŊŔov§n² vybaven² dom§cnosti, ġatn²ku a jinĨch pŚedmŊtŢ denn² potŚeby.   

 

±ȇŎƘƻŘƛǎƪŀ 

 

Pr§ce vych§z² z pŚedpokladu, ģe velk® obchodn² domy od svĨch poļ§tkŢ vyuģ²valy soubor 

strategi² a technik, jimiģ u svĨch z§kazn²kŢ potaģmo cel® veŚejnosti, jeģ byla v dosahu jejich 

pŢsobnosti, stimulovaly specifick® chov§n², n§vyky, soubor hodnot, pŚedstav ļi afektŢ, kter® 

pro pŚedch§zej²c² obdob² nebyly charakteristick®, ļi mohly bĨt pŚ²mo v kontradikci vŢļi 

dŚ²vŊjġ²m n§vykŢm a vzorcŢm chov§n².10 Zda soubor tŊchto mechanismŢ trhu od poļ§tku 

 
Ostrava: 2011Φ 5łƭŜ ǘŀƪŞ DŀƭŜǘŀΣ WŀƴΣ hōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ Ǿ aƻǊŀǾǎƪŞ hǎǘǊŀǾŠ. Brno, 2010. 
.ŀƪŀƭłǌǎƪł ǇǊłŎŜΦ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ǳƴƛǾŜǊȊƛǘŀΣ CƛƭƻȊƻŦƛŎƪł ŦŀƪǳƭǘŀΦ ±ŜŘƻǳŎƝ ǇǊłŎŜ hƴŘǌŜƧ WŀƪǳōŜŎΦ  
8 ¢ǾǊŘƝ nŀǇǌΦ .ŀǳƳŀƴΣ viz Bauman, Zygmunt: Consuming Life, Cambridge: Polity Press, 2018, s 53-54. Pojem 
konsum ƴƛŎƳŞƴŠ ȊŀƘǊƴǳƧŜ ƧƛȌ hǘǘǻǾ ƴŀǳőƴȇ ǎƭƻǾƴƝƪΥ αYƻƴǎǳƳ όȊ ƭŀǘΦύΣ ǎǇƻǘǌŜōŀ ȊōƻȌƝΤ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘΣ 
ǎǇƻǘǌŜōƻǾŀǘŜƭάΦ YƻƴǎǳƳŀŎŜ Ƴł ǇƻŘƭŜ ǎƭƻǾƴƝƪǳ ǾȇȊƴŀƳ αŘƻƪƻƴłƴƝάΣ viz hǘǘǻǾ ǎƭƻǾƴƝƪ ƴŀǳőƴȇΥ ƛƭƭǳǎǘǊƻǾŀƴł 
ŜƴŎȅƪƭƻǇŀŜŘƛŜ ƻōŜŎƴȇŎƘ ǾŠŘƻƳƻǎǘƝ. V Praze: J. Otto, 1899. sv. 14, s. 749.   
9 bŀǇǌΦ Bauman, Zygmunt, Consuming Life, Cambridge: Polity Press, 2018, s 55.  
10 bŀǇǌΦ {ǘƻōŀǊǘΣ WƻƴΥ /ŀǘƘŜŘǊŀƭǎ ƻŦ /ƻƴǎǳƳǇǘƛƻƴΚ tǊƻǾƛƴŎƛŀƭ 5Ŝpartment Stores in England, c.1880ς1930, 
Enterprise & Society, Vol. 18, 2017, pp.  810-845. 
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formoval habitus konzumenta, nebo byl zrcadlem syst®mu hodnot a potŚeb, kter® mu 

pŚedch§z² a kterĨmi je formov§n, rozdŊlovalo autory vŊnuj²c² se konzumerismu na dva 

t§bory. Dnes vġak m§lokterĨ teoretik zast§v§ vĨhradnŊ tu ļi onu pozici. Jak tuto situaci 

komentoval Don Slater, v dŚ²vŊjġ²ch pŚ²stupech osciloval obraz konzumenta mezi 

Ăkulturn²m hlup§kemñ a Ăhrdinou modernityñ.11 V souļasnĨch diskuz²ch Śada kritikŢ 

konzumerismu poukazuje i na tvŢrļ² aspekt spotŚebitelsk® volby, jej²mģ prostŚednictv²m 

ļlovŊk manifestuje svou spoleļenskou pŚ²sluġnost a kulturn² preference. Skrze pŚedmŊty 

denn² spotŚeby tak vstupuje do vztahŢ ve sv®m soci§ln²m prostoru.12  

Na druh® stranŊ autoŚi poukazuj² na manipulovatelnost jedince ve svŊtŊ masov®ho 

konzumu. Podle Zygmunta Baumana je hrubĨm omylem a oļividnĨm zkreslen²m, pokud 

pojedn§n² konzumn² spoleļnosti nakl§daj² se vztahem konzumenta a komodity v relac²ch 

kartezi§nsk®ho pojet² vztahu subjektu a objektu. Subjektu je v tom pŚ²padŊ zcela 

neadekv§tnŊ pŚisuzov§na aktivn² role, pŚiļemģ se pom²j² skuteļnost, ģe do kaģd® ¼vahy  

a rozhodov§n², kter® konzument pŚi obstar§v§n² svĨch potŚeb (nakupov§n² zboģ²) ļin², 

vstupuje mnoģstv² dalġ²ch vnŊjġ²ch faktorŢ, kter® na nŊj pŢsob², na nŊģ mus² reagovat, a kter® 

tak spoluurļuj² jeho volbu. Suverenitu a racionalitu subjektu tak zpochybŔuje jako iluzorn².13  

Podle Pierra Bourdieuho je kulturn² trh, do nŊhoģ komodity patŚ², vĨslednic² 

vz§jemn®ho pŢsoben² obou souvisej²c²ch, avġak relativnŊ nez§vislĨch logik ï na jedn® stranŊ 

sf®ry produkce zboģ² a na druh® stranŊ sf®ry konzumu. Produkce by podle nŊj nemohla 

fungovat bez jiģ existuj²c²ho vkusu ļi z§jmu, kterĨ se liġ² v z§vislosti na soci§ln² pŚ²sluġnosti. 

SoutŊģen² konzumentŢ, pŚ²sluġn²kŢ rŢznĨch soci§ln²ch tŚ²d, o komodity, vytv§Ś² v cel®m 

syst®mu dynamiku, kter§ n§slednŊ zpŢsobuje zmŊny vkusu a habitu konkr®tn²ch tŚ²d. 

V tomto soupeŚen² o dominanci v soci§ln²m poli hraje dŢleģitou roli i m·da a vymezov§n² 

se vŢļi n². Nab²dka komodit nicm®nŊ stimuluje (predisponovanĨ) vkus z§kazn²ka, a pr§vŊ 

skrze nŊ je reflektov§n a opŊt reprodukov§n. Zboģ² se tak vĨznamnŊ pod²l² na cel®m syst®mu 

znakŢ, kter® utv§Śej² a ustavuj² ģivotn² styl jednotlivce a cel® tŚ²dy. Bourdieu vġak rovnŊģ 

pŚipom²n§, ģe limitovanĨ soubor produkce dostupn® na trhu z§roveŔ limituje moģnosti 

proģitku ļi pozn§n², aŠ jde o proģitek estetickĨ, etickĨ ļi politickĨ, kterĨ je pŚitom objektivnŊ 

moģnĨ v kaģd®m momentu. Vkus ļi z§jem konzumenta tedy z§vis² na omezen® nab²dce 

zboģ² a kaģd§ zmŊna v nab²dce zpŢsobuje i zmŊny vkusu z§kaznictva. Na druh® stranŊ kaģd§ 

 
11 Slater, Don, Consumer culture and modernity, Cambridge: Polity Press, 1997, s. 33.  
12 bŀǇǌΦ 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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zmŊna, kter§ se odehraje v dynamick®m syst®mu vkusŢ ļi z§lib soci§ln²ch skupin, se 

prom²tne pŚinejmenġ²m ve snah§ch produkci transformovat a pŚizpŢsobit ji  nov® situaci  

a zmŊnŊn® popt§vce.14  

Bourdieuho relaļn² teorie pracuje s pŚedpokladem, ģe habitus a vkus soci§ln²ch tŚ²d se 

formuje pŚedevġ²m v ran®m dŊtstv², nen² pŚirozenĨ ani individu§ln², naopak je vĨslednici 

vĨchovy v dan®m soci§ln²m prostoru. Zaj²mav® je, ģe podobn§ pŚedstava, konkr®tnŊ  

o soci§ln²m uļen² spotŚebn²ch n§zorŢ, pro kter® je rozhoduj²c² rovnŊģ obdob² dŊtstv², se 

objevila i v ļeskoslovensk® teorii reklamy koncem 20. let, jak uk§ģeme ve 4. kapitole. 

Reklamn² teoretici vġak pŚikl§dali  velkĨ vĨznam uļen² spotŚebitelskĨm n§vykŢm z§kazn²kŢ 

i v dospŊl®m vŊku.  

PŚedpokl§d§me-li, ģe v obdob² nastupuj²c²ho konzumerismu doch§z² 

k pŚestrukturov§n² spoleļenskĨch rozd²lŢ a dominantn² soci§ln² skupinou se st§v§ mŊstsk§ 

stŚedn² tŚ²da, na jej² vĨchovŊ a reprodukci habitu se pod²l² tak® obchodn² dŢm. Na 

konkr®tn²ch pŚ²kladech budeme v kapitol§ch vŊnovanĨch prodeji a reklamŊ sledovat 

prostŚedky, kterĨmi se obchodn² domy snaģily formovat specifickĨ habitus zejm®na mŊstsk® 

stŚedn² tŚ²dy, tak, aby byl v souladu s jejich komerļn²mi z§jmy.  

Don Slater tvrd², ģe stejn® struktur§ln² procesy, kter® vedly k transformaci spoleļnosti 

v dobŊ fordismu (ustaven² stŚedn² tŚ²dy b²lĨch l²meļkŢ a stŚedn²ho managementu d²ky st§le 

komplexnŊjġ² byrokracii velkĨch firem), v obdob² post-fordismu a pozdn² modernity 

umoģnily vznik nov® stŚedn² tŚ²dy, kter§ m§ jiģ vysokĨ jak ekonomickĨ, tak i kulturn² kapit§l, 

a kter§ je ke konzumn² kultuŚe jiģ predisponovan§. PŢvodn² modern² stŚedn² tŚ²da, dŢsledek 

hospod§ŚskĨch zmŊn a byrokratizace prŢmyslu a obchodu, podle autora vytvoŚila i pŢvodn² 

odbytiġtŊ pro masovŊ produkovan® zboģ².15     

T®ma vztahu Ămasov® kulturyñ a ĂstŚedn² tŚ²dyñ otev²r§ Louise Young v pŚ²spŊvku 

k obchodn²m domŢm a konzumerismu v meziv§leļn®m Japonsku, konkr®tnŊ obdob² 

dvac§tĨch let 20. stolet², kter® se pŚekrĨv§ s ļasovĨm vymezen²m t®to pr§ce. Zat²mco  

v pŚedchoz²ch historickĨch pŚ²spŊvc²ch k tomuto t®matu podle n² dominovala snaha upozadit 

konzum ve prospŊch produkce a kulturu ve prospŊch politiky, Young hledala poj²tko mezi 

n§stupem masov® kultury a vzestupem stŚedn² tŚ²dy. Teorie masov® kultury pŚ²liġ ļasto 

pokl§daj² stŚedn² tŚ²du za nemŊnnou konstantu v r§mci dynamick®ho kulturn²ho prostŚed². 

Tento pŚ²stup Young pŚehodnocuje a poukazuje na dialektickou povahu vztahu stŚedn² tŚ²dy 

 
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, jeģ se vz§jemnŊ formuj². Tvrd², ģe obchodn² dŢm se ve dvac§tĨch letech 

20. stolet² stal centr§ln² instituc² pro alokaci zboģ² prŢmyslov® vĨroby, rozġ²Śen² konzumn² 

kultury a koneļnŊ i pil²Śem mŊstsk® popul§rn² (masov®) kultury. Tedy nejen m²stem n§kupu 

a prodeje zboģ², ale pŚedevġ²m centrem z§bavy a tr§ven² voln®ho ļasu. Young povaģuje tuto 

revoluci v maloobchodn²m prodeji za ¼stŚedn² fenom®n, kolem kter®ho se zaļala 

konstituovat praxe modern²ho konzumn²ho ģivota. PŚipom²n§, ģe obchodn² domy nemŊly 

ambici demonstrovat pouze novou kulturu konzumerismu, ale chtŊly nab²zet i vzdŊl§n²  

a osvŊtu. Za jakkoli sofistikovanou propagac² a vĨstavou zboģ² vġak st§la myġlenka 

prezentovat znaļku jako takovou ï znaļku jako zdroj m·dn²ch trendŢ, novĨch  

a dynamickĨch.16 Tato studie nab²z² oporu pro n§sleduj²c² ¼vahy o roli modern²ch 

obchodn²ch domŢ v r§mci urb§nn²ho prostoru, a o jejich pod²lu na formov§n² kulturn² praxe 

a konzumn²ho typu chov§n².   

 

±ȇȊƪǳƳƴŞ ƻǘłȊƪȅ  

 

Jak bylo nast²nŊno vĨġe, z§jem t®to pr§ce se soustŚed² na strategie a metody modern²ch 

obchodn²ch domŢ a chce uk§zat, jak jejich prostŚednictv²m formovaly a etablovaly 

specifick® n§kupn² chov§n² z§kazn²kŢ, kter® oznaļujeme jako konzumn².  

Ot§zky, na nŊģ chce pŚedkl§dan§ pr§ce odpovŊdŊt, vych§z² z pŚedpokladu, kterĨ jsme 

popsali vĨġe, totiģ ģe vstup a rozġ²Śen² obchodn²ch domŢ na trhu akcelerovaly vĨznamn® 

zmŊny ve spotŚebn²m chov§n²m. ProstŚednictv²m souboru strategi² prodeje a reklamy 

obchodn² dŢm Ăvychov§valñ st§le ġirġ² vrstvy z§kazn²kŢ, pŚiļemģ stejnŊ dŢleģitou roli hr§la 

neust§l§ stimulace a reprodukce jejich ģ§dost². Z§kladn² ot§zky, na kter® chce pr§ce 

odpovŊdŊt, jsou n§sleduj²c²:  

¶ Jak® funkce a role byly obchodn²m domŢm pŚipisov§ny jejich provozovateli 

z hlediska vlivu na spoleļenskĨ ģivot ve mŊstŊ, zejm®na modernizaci mŊstsk®ho 

prostoru, formov§n² vkusu a rozv²jen² specifickĨch postojŢ jeho obyvatel. 

¶ Jak obchodn² domy vn²maly z§kazn²ky, podle jakĨch kl²ļŢ segmentovaly svou 

c²lovou skupinu a jak® metody pouģ²valy pŚi c²len² na jej² d²lļ² ļl§nky (dle pohlav², 

vŊku, soci§ln² pŚ²sluġnosti).  

 
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. 52ς70. 
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¶ S jakĨmi metodami prodeje pŚiġly obchodn² domy na trh k pos²len² pŚitaģlivosti 

samotn®ho nakupov§n² a podpoŚen² ģ§douc²ch vzorcŢ chov§n² (architektonick® 

Śeġen², organizace vnitŚn²ho prostoru, rozġ²Śen² sluģeb, aranģm§ zboģ², vĨzdoba 

interi®ru, ¼loha person§lu atd.). 

 

tǌŜƘƭŜŘ ǇǊŀƳŜƴǻ  

 

Teoretick® texty urļen® odborn® veŚejnosti a podnikatelskĨm kruhŢm 

 

Velkou ļ§st vyuģitĨch pramenŢ tvoŚ² odborn® magaz²ny vŊnuj²c² se podnik§n² (Typ: 

IlustrovanĨ magazin pro modern² podnik§n²), pŚ²padnŊ architektuŚe (Architektura), kter® 

byly zdrojem z§kladn²ch marketingovĨch z§sad ļi pouļek pro veden² modern²ho obchodu, 

ale pŚin§ġely i postŚehy a inspiraci ze zahraniļ².  DŢleģitĨm zdrojem dobov® odborn® diskuze 

jsou tak® publikace Masarykovy Akademie Pr§ce (MAP) vŊnuj²c² se modern² organizaci 

obchodu, teorii prodeje a reklamy. Teori² reklamy a prodeje se podrobnŊ zabĨval zejm®na 

soubor pŚedn§ġek vydanĨch MAP, O dobrou reklamu (1929-1930), d§le napŚ. Snahy  

o organisaci technicko-hospod§Śsk® pr§ce (1928). V pŚ²padŊ magaz²nu Typ jde o roļn²ky 

1929, 1934, 1938 a 1939, kter® jsou dostupn® v digitalizovanĨch archivech. S tŊmito 

prameny budeme pracovat pŚi analĨze dobov® teorie reklamy a prodeje.  

Ļasopis Architektura vych§zel v letech 1939-1942, pro z§mŊr t®to pr§ce je proto 

relevantn² pouze roļn²k 1939, kdy byla otevŚena B²l§ LabuŠ v Praze Na PoŚ²ļ².  Pro doplnŊn² 

teoretickĨch pŚedstav a viz² modern²ho obchodn²ho domu vyuģijeme mj. i text architekta 

opavsk®ho obchodn²ho domu Breda a Weinstein, Leopolda Bauera, u pŚ²leģitosti otevŚen² 

obchodn²ho domu (ĂDas neue Warenhausñ, 1928). 

 

Reklama a propagaļn² materi§ly c²len® na ġirokou veŚejnost 

 

Pro pojedn§n² praktick®ho naplŔov§n² uvedenĨch teoretickĨch z§sad, a pŚibl²ģen² 

konkr®tn²ch prodejn²ch a reklamn²ch strategi² v r§mci fungov§n² modern²ch obchodn²ch 

domŢ budeme pracovat s reklamou v denn²m tisku (N§rodn² listy) a magaz²nech, zejm®na 

spoleļenskĨch ļasopisech, vŊnuj²c²ch se m·dŊ, ģivotn²mu stylu i aktu§ln²m spoleļenskĨm 

t®matŢm (Salon, Eva, PestrĨ tĨden ļi RozkvŊt, roļn²ky 1926-1938), kter® d§valy reklamŊ 

obchodn²ch domŢ rovnŊģ velkĨ prostor. Zaj²mav® jsou vġak i z hlediska urļit® synergie s viz² 
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modern²ho ģivotn²ho stylu, o kterou se zasazovaly obchodn² domy. Konkr®tnŊ se to ukazuje 

na ļl§nc²ch tĨkaj²c²ch se m·dy a stylu, p®ļe o sebe ļi o rodinu a dom§cnost (c²lenĨch 

pŚedevġ²m na ģeny), kter® jsou nŊkdy konstruov§ny jako rada ļten§Śi, resp. ļten§Śce, jindy 

jako report§ģ apod. 

Z§sadn² vĨznam maj² propagaļn² materi§ly z produkce firmy Brouk a Babka, 

pŚedevġ²m tematick§ vyd§n² 25 let pr§ce a dobr® sluģby obchodn²ch domŢ Brouk a Babka  

a B²l§ LabuŠ: Obchodn² pal§c svŊtov® ¼rovnŊ, kter® vyġly v roce 1933, resp. 1939. 

Reklama firmy Brouk a Babka v denn²m tisku (N§rodn² listy, roļn²ky 1926, 1927, 

1933, 1935, 1936), kter§ byla pomŊrnŊ ļetn§, bude tak® pŚedmŊtem analytick® ļ§sti. Nem®nŊ 

zaj²mav® jsou ļl§nky tĨkaj²c² se obchodn²ch domŢ Brouk a Babka uveŚejnŊn® v N§rodn²ch 

listech, napŚ²klad diskuze spotŚebitelskĨch pŢjļek, resp. ¼vŊrov® politiky obchodn²ch domŢ. 

Tato debata zasahuje do odbornĨch diskuz² (viz vĨġe), pŚedpokl§d§me vġak, ģe v pŚ²padŊ 

N§rodn²ch listŢ ġlo o m®dium s nejġirġ²m zac²len²m a nejvŊtġ²m dosahem, a tak byly i tyto 

texty urļitou formou reklamy m²Śen® na ġirokou veŚejnost.  

 

Materi§ly byly z nejvŊtġ² ļ§sti z²skan® vyhled§v§n²m v kataloz²ch digitalizovanĨch archivŢ 

(N§rodn² knihovna, Moravsk§ zemsk§ knihovna). Kl²ļovĨmi slovy pro vyhled§v§n² byly: 

obchodn² dŢm, obchodn² pal§c, nakupov§n², m·da. Pro materi§ly tĨkaj²c² se konkr®tn²ch 

obchodn²ch domŢ pak Brouk a Babka, B²l§ labuŠ, Breda a Weinstein ad. Archivn² tisky 

firmy Brouk a Babka jsou k dispozici v N§rodn² knihovnŊ ĻR. Sebran® materi§ly byly 

kategorizov§ny podle pŚedem stanovenĨch kl²ļovĨch t®mat a oblast², kter® vych§z² 

z vĨzkumnĨch ot§zek a navrģenĨch c²lŢ pr§ce. Z§kladn² t®mata sledovan§ v textech, byla 

z hlediska metod a funkc² obchodn²ch domŢ modernita, technologie, rychlost, obrat, prostor, 

architektura, otevŚenost, transparentnost, vĨlohy, dekorace, ¼vŊr, z§silkovĨ prodej, 

vĨprodej, volnoļasov® aktivity. Z hlediska adresov§n² spotŚebitele genderov§ specifika, vŊk, 

povol§n², temperament, n§rodnostn² specifika.  

Pr§ce je limitov§na souborem shrom§ģdŊnĨch pramenŢ, kter® byly z²sk§ny v pŚev§ģn® 

vŊtġinŊ z digitalizovanĨch zdrojŢ. PŢvodn² pŚedstava poļ²tala s vŊtġ²m objemem materi§lu 

z²skan®ho v denn²m tisku, v N§rodn²ch listech ļi LidovĨch novin§ch. Tento pŚedpoklad se 

vġak nenaplnil a jak se uk§zalo, daleko vŊtġ² vĨpovŊdn² hodnotu mŊly naopak tĨden²ky, 

spoleļensk® magaz²ny, ļasopisy pro ģeny, a pŚedevġ²m odborn® magaz²ny pro podnikatele. 

Je moģn®, ģe hled§n²m v digit§ln²m archivu byly vynech§ny zdroje, kter® jsou dostupn® 
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pouze fyzicky a ke kterĨm nebylo moģn® v dobŊ sbŊru materi§lu z²skat pŚ²stup.17 VŊŚ²me 

vġak, ģe z²skanĨ materi§l, jakkoli limitovanĨ, m§ dostateļnou vĨpovŊdn² hodnotu pro 

zodpovŊzen² navrģenĨch ot§zek. 

 

{ǘǊǳƪǘǳǊŀ ǇǊłŎŜ 

 

Struktura pr§ce vych§z² ze stanovenĨch c²lŢ. Na pŚ²kladu firmy Brouk a Babka se budeme 

snaģit uk§zat praktick® naplŔov§n² teoretickĨch z§sad modern²ho prodeje a reklamy, 

vystihnout z§kladn² soci§ln² a kulturn² podm²nky, v r§mci kterĨch velk® obchodn² domy 

rozv²jely sv® podnik§n², a pŚedstavit strategie a procesy souvisej²c² s jejich fungov§n²m. Pro 

podporu argumentace byly re§lie tohoto obchodn²ho domu vĨbŊrovŊ komparov§ny s dalġ²mi 

obchodn²mi domy, pŚedevġ²m s obchodn²m domem Breda & Weinstein. Srovn§n²m chceme 

podpoŚit argumentaci tĨkaj²c² se univerz§ln²ch strategi² modern²ho prodeje, kter® se opakuj² 

v odborn® diskuzi, odkazuj²c² na pŚ²klady ze zahraniļ², a kter® v Ļeskoslovensku do praxe 

uv§dŊla nejen firma Brouk a Babka. 

Prvn² kapitola bude vŊnovan§ historick®mu kontextu. V kapitole pojedn§me vznik  

a vĨvoj prvn²ch modern²ch obchodn²ch domŢ coby nov®ho fenom®nu ve svŊtŊ ï pŚedevġ²m 

v EvropŊ a ve SpojenĨch st§tech, na pozad² hospod§ŚskĨch a spoleļenskĨch zmŊn, kter® se 

pod²lely na restrukturalizaci prŢmyslu, obchodu i spoleļnosti. Z hlediska obchodn²ch domŢ 

a novĨch forem spotŚebn²ho chov§n², kter® n§s zaj²maj², jde pŚedevġ²m o trend zav§dŊn² 

novĨch technologi² v prŢmyslov® vĨrobŊ a rŢst masov® produkce spotŚebn²ho zboģ², jehoģ 

logickĨm dŢsledkem byl tlak na sniģov§n² cen a vyġġ² dostupnost zboģ². Z hlediska 

spoleļensk®ho vĨvoje pak jde o demografick® zmŊny a expanzi mŊst, soubŊģnŊ s ustaven²m 

tzv. stŚedn² tŚ²dy jako dominantn² soci§ln² skupiny. D§le se budeme vŊnovat hospod§Śsko-

politickĨm podm²nk§m v pŚedv§leļn®m obdob² a v meziv§leļn®m Ļeskoslovensku, 

transformaci prŢmyslu a obchodu po prvn² svŊtov® v§lce, a vĨvoji ve sledovan®m obdob². 

Podoby a promŊny prvn²ch obchodn²ch domŢ v Ļeskoslovensku rozvedeme podrobnŊji 

vļetnŊ podkapitoly vŊnovan® expanzi firmy Brouk a Babka z hlavn²ho mŊsta postupnŊ do 

nŊkolika krajskĨch mŊst a dalġ²mu rozġiŚov§n² firmy. D§le se kapitola bude vŊnovat roli 

obchodn²ho domu v modern²m mŊstsk®m prostoru. Pokus²me se pŚibl²ģit pŚedstavy majitelŢ 

i architektŢ o spoleļensko-kulturn² funkci obchodn²ch domŢ a o jejich ¼loze v r§mci 

 
17 V ŘƻōŠ ǇŀƴŘŜƳƛŜ ƴŜōȅƭƻ ƳƻȌƴŞ ǎǘǳŘƻǾŀǘ ŀǊŎƘƛǾƴƝ ƳŀǘŜǊƛłƭȅ ǇǊŜȊŜƴőƴŠΦ  



18 
 

modernizace mŊstsk®ho prostoru, kultivov§n² modern²ho ģivotn²ho stylu a formov§n² 

dominantn²ho vkusu.  

Druh§ kapitola bude vŊnovan§ z§kazn²kŢm obchodn²ho domu. Rozebereme pŚedstavy 

a stereotypy, kter® provozovatel® obchodn²ch domŢ mŊli o z§kazn²c²ch, a kter® vstupovaly 

do jejich ¼vah o efektivn² organizaci obchodu. Tyto stereotypy byly skrze zac²lenou reklamu 

i popul§rn² ļl§nky v tisku d§le reprodukov§ny. V samotn®m prodeji se s nimi mŊlo rovnŊģ 

poļ²tat a organizace prodeje z nich mŊla vych§zet. V odborn® diskuzi se zdŢrazŔovaly 

pŚedevġ²m rozd²ly mezi ģenskou a muģskou ļ§st² z§kazn²kŢ, ale i odliġnosti dle soci§ln² 

pŚ²sluġnosti, finanļn² situovanosti, vŊku ļi povol§n². RŢzn® skupiny se mŊly vyznaļovat  

i typickĨmi vzorci n§kupn²ho chov§n², s nimiģ mŊly obchodn² domy pracovat a kultivovat 

je.   

Ve tŚet² kapitole rozebereme prodejn² strategie obchodn²ch domŢ ï konkr®tn² techniky 

pŚ²m®ho i nepŚ²m®ho prodeje, principy fungov§n² modern²ch obchodn²ch domŢ, nov® 

technologie i sluģby. ZamŊŚ²me se na architektonick§ Śeġen² prostoru ï vĨvoj konceptu 

obchodn²ho domu, jeho postupn® budov§n² a transformace, pŚedstavy vstupuj²c² do projektŢ 

a realizac², kter® se v mnoh®m pŚekrĨvaj² s prosazuj²c²m se funkcionalismem. Probereme 

soudob® pŚedstavy o ide§ln²m vnitŚn²m uspoŚ§d§n². VŊnovat se budeme rovnŊģ 

strategick®mu zapojen² novĨch poznatkŢ spoleļenskĨch vŊd, kter® byly uplatŔov§ny nejen 

pŚi organizaci vnitŚn²ho prostoru, ale podobnŊ i v reklamŊ. Vych§zet budeme zejm®na 

z dobovĨch specializovanĨch periodik, vŊnovanĨch podnik§n², a pokus²me se je ovŊŚit na 

konkr®tn²ch pŚ²kladech provozŢ. Samostatnou podkapitolu vŊnujeme dobov® diskuzi 

novĨch forem prodeje, zejm®na n§kupu na ¼vŊr a zas²latelsk®mu prodeji, kter® ve velk® m²Śe 

nab²zely obchodn² domy Brouk a Babka. Jejich pŚijet² nebylo vģdy jednoznaļn®, jak 

naznaļuje dobovĨ tisk.  

OdbornĨ tisk akcentuje pŚedevġ²m potŚebu vŊdeck® organizace modern²ho obchodu, 

kterĨ zapojuje statistiky, prŢzkumy, a vyznaļuje se vysokou technologickou ¼rovn²  

a vysokou m²rou strukturalizace cel®ho syst®mu. Jen obchod, kterĨ tyto z§sady respektuje, 

mŢģe podle soudobĨch pŚedstav prosperovat a rŢst. Na konkr®tn²ch pŚ²kladech uk§ģeme, jak 

tyto pŚedstavy koresponduj² s provozem velkĨch obchodn²ch domŢ.  

Ļtvrt§ kapitola se bude vŊnovat reklamn²m strategi²m obchodn²ch domŢ. Vych§zet 

budeme z teorie reklamy, kter§ rezonovala v odborn®m tisku a publikac²ch (magaz²n Typ, 

sborn²ky vydan® Masarykovou akademi² pr§ce) a kterou obchodn² domy uv§dŊly do praxe. 

ZamŊŚ²me se na hlavn² reklamn² prostŚedky, s nimiģ obchodn² domy pracovaly (vĨkladn² 

skŚ²nŊ, inzerce, propagaļn² materi§ly atd.) i na spoleļenskou, kulturn² a sportovn² ļinnost, 
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kter® se samy vŊnovaly, nebo ji finanļnŊ podporovaly. TŊmto aktivit§m mimo hlavn² oblast 

ļinnosti obchodn²ch domŢ budeme vŊnovat samostatnou podkapitolu, zejm®na amat®rskĨm 

sportovn²m klubŢm obchodn²ch domŢ, jejichģ ļinnost zaplŔovala str§nky sportovn²ch rubrik 

denn²ho tisku (N§rodn² listy), d§le m·dn²m pŚehl²dk§m, vĨstav§m a jinĨm aktivit§m, kter® 

svĨm medi§ln²m dosahem pŢsobily na ġirokou veŚejnost.  
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1. tǊǾƴƝ ƳƻŘŜǊƴƝ ƻōŎƘƻŘƴƝ ŘƻƳȅ Ǿ 2ŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪǳ Ǿ ƪƻƴǘŜȄǘǳ ǾȇǾƻƧŜ 
ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ ǾŜ ǎǾŠǘŠ 

 

1.1. ¢ƻǾłǊƴƝ ǾȇǊƻōŀ ǎǇƻǘǌŜōƴƝƘƻ ȊōƻȌƝ, ƳƻŘŜǊƴƝ ƻōŎƘƻŘƴƝ ŘƻƳȅ ŀ Ǉƻőłǘƪȅ 

ƳŀǎƻǾŞƘƻ ƪƻƴȊǳƳǳ  

 

Poļ§tky obchodn²ch domŢ v EvropŊ a SpojenĨch st§tech mŢģeme sledovat zhruba od tŚet² 

ļtvrtiny 19. stolet², kdy zaļaly vstupovat na trh firmy, kter® kolem 60.-70. let vybudovaly 

modern² obchodn² pal§ce a nastavily novĨ standard nakupov§n². Mezi nŊ patŚily Le Bon 

March® (zaloģen 1852), Les Grands Magasins du Louvre (zaloģ. 1855), Printemps (zaloģ. 

1865) ļi Samaritane (zaloģ. 1870) ve Francii, v Americe pak napŚ²klad Macy's (zaloģ. 1858) 

ļi Bloamingsdale's (zaloģ. 1861).18 Mimo uveden® pionĨry se vyj²maly tak® velk® obchodn² 

domy ve Velk® Brit§nii, pŚedevġ²m v LondĨnŊ. V Brit§nii byly prŢkopn²ky na trhu firmy 

Harrods ļi William Whiteley's, kter® byly zaloģeny roku 1849 resp. 1863, ale promŊny 

v modern² obchodn² domy se doļkaly se zpoģdŊn²m vŢļi Francii, a to aģ koncem 19. stolet². 

O prvenstv² slavnĨch obchodn²ch pal§cŢ se autoŚi pŚou.19 DŢvodem je pŚedevġ²m skuteļnost, 

ģe v ŚadŊ pŚ²padŢ je velmi obt²ģn® vystihnout pŚesnĨ okamģik, kdy se podnik promŊnil ve 

skuteļnĨ modern² obchodn² dŢm, a rŢzn® pŚ²spŊvky tento moment identifikuj² s rozd²lnĨmi 

historickĨmi ud§lostmi. Na ļem se vġak literatura jednoznaļnŊ shoduje, je evropsk® 

prvenstv² Francie.20 Faktem rovnŊģ zŢst§v§, ģe Francie a Brit§nie si tento n§skok dlouho 

drģely. ĐspŊchy paŚ²ģskĨch a londĨnskĨch obchodn²ch domŢ se pokouġeli napodobit 

obchodn²ci v nŊmeck® oblasti a ve V²dni, avġak s vĨraznĨm zpoģdŊn²m.21 Roli v n§skoku 

Francie a Brit§nie hr§l pravdŊpodobnŊ fakt, ģe t®mŊŚ vġechny jejich velk® obchodn² domy 

vznikly v PaŚ²ģi, resp. LondĨnŊ, tedy v ekonomickĨch a kulturn²ch centrech svŊtov®ho 

vĨznamu, kter§ historicky byla hybateli evropsk®ho vĨvoje.     

 
18 bŀǇǌΦ 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. 
19 ±ƛȊ ƴŀǇǌΦ Stobart, Jon: Cathedrals of Consumption? Provincial Department Stores in England, c.1880ς1930, 
Enterprise & Society, Vol. 18, 2017, pp.  810-845. 
20 VƛȊ ƴŀǇǌΦ DŜǊǑƭƻǾłΣ WŀƴŀΣ hōŎƘƻŘƴƝ ŘƻƳȅ ς ŎƘǊłƳȅ ƪƻƴȊǳƳǳΦ IƛǎǘƻǊƛŜ ǇǊǾƴƝŎƘ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ Ǿ 9ǾǊƻǇŠΣ 
Acta Oeconomica PragensisΣ ǊƻőΦ мрΣ őΦ тΣ нллтΣ ǎΦ ммф-128. 
21 h ǊƻȊǾƻƧƛ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ Ǿ bŠƳŜŎƪǳ ƴŀǇǌΦ /ƻƭŜǎΣ ¢ƛƳΥ 5ŜǇŀǊǘƳŜƴǘ ǎǘƻǊŜǎ ŀǎ ǊŜǘŀƛƭ ƛƴƴƻǾŀǘƛƻƴǎ ƛƴ 
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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Modern² metody prodeje ve svŊtŊ navazovaly na nov® procesy vĨroby, kter® umoģnily 

vŊtġ² a rychlejġ² produkci pŚi sn²ģen² vĨrobn²ch n§kladŢ. VelkĨ vĨznam pro nov® prodejn² 

strategie mŊl vġak obrat v ¼vah§ch o marketingu, kterĨ otoļil smŊr ekonomick®ho vĨvoje ve 

prospŊch modern²ho konzumerismu: v obchodu se zaļala prosazovat z§sada velk®ho objemu 

a mal® marģe. Jakkoli ban§lnŊ tento pŚedpoklad zn², d²ky nŊmu doġlo k ¼pln®mu 

pŚehodnocen² principu, kterĨ do t® doby v obchodu dominoval: jistota stabiln²ho, byŠ 

mal®ho objemu zboģ² pŚi vysok® marģi.22 K ¼spŊchu tŊch nejvŊtġ²ch hr§ļŢ na trhu vedl 

zpravidla vģdy pokles ceny, nikoli jej² navĨġen². Prodejn² strategii musela prov§zet efektivn² 

reklamn² kampaŔ, kter® byl novŊ vyhrazen vlastn² a st§le rostouc² rozpoļet.  

Masovou vĨrobu a distribuci umoģnila mechanizace vĨrobn²ho procesu, vļetnŊ 

vysok® m²ry jeho diferenciace a strukturalizace, kter§ st§le narŢstala. Ta se n§slednŊ 

uplatŔovala ve vġech f§z²ch cesty zboģ² z vĨrobn² linky aģ ke koncov®mu z§kazn²kovi. 

ĐmŊrnŊ dŢleģitou roli hr§la modern² dopravn² infrastruktura ï ģeleznice ï kter§ zajistila 

rychlĨ transport surovin do tov§ren a zboģ² do mŊst, a rovnŊģ pokrok komunikaļn²ch 

technologi². Telegraf a pozdŊji telefon byly ned²lnou souļ§st² ¼spŊġn®ho fungov§n² 

dynamickĨch celost§tn²ch trhŢ, kter® nahradily drobnĨ lok§ln² obchod. Rychlost vĨroby, 

komunikace a distribuce umoģnila ohromnĨ rozvoj velkoobchodu a pruģnŊjġ² Ś²zen² 

jednotlivĨch procesŢ cel®ho syst®mu. V z§sadŊ ġlo o aplikov§n² vŊdeck® organizace pr§ce 

ve vġech oblastech. D²ky zaveden² modern²ch strojŢ byl v mnoha vĨrobn²ch podnic²ch 

nastaven nepŚetrģitĨ provoz. ZvĨġen² produktivity a objemu vĨroby muselo nutnŊ srazit ceny 

zboģ² a zpŚ²stupnit je ġirġ²m vrstv§m obyvatel. MasovŊ dostupn® produkty vġak zdaleka 

nebyly dostupn® vġem. V poļ§teļn² f§zi konzumn² ekonomiky mŢģeme st§le mluvit  

o dominanci vyġġ²ch mŊstskĨch vrstev, kter® disponovaly jak vŊtġ²m kapit§lem, tak i lepġ²m 

pŚ²stupem ke zboģ², kter® se koncentrovalo pr§vŊ ve velkĨch mŊstech. Zejm®na ve velkĨch 

americkĨch mŊstech byla konkurence velkĨch obchodn²ch domŢ mimoŚ§dn§ a tento fakt se 

pod²lel na relativnŊ n²zkĨch cen§ch spotŚebn²ho zboģ². V siln® konkurenci se obchodn² domy 

zpravidla drģely strategick®ho c²le ovl§dnout jen urļitou ļ§st trhu a pŢsobit na specifickĨ 

segment mŊstsk® stŚedn² tŚ²dy.23          

 
22 bŀ ǘǳǘƻ ȊƳŠƴǳ ǳǇƻȊƻǊƶǳƧŜ ƴŀǇǌΦ Lipovetsky, Gilles: tŀǊŀŘƻȄƴƝ ǑǘŠǎǘƝ Υ 9ǎŜƧ ƻ ƘȅǇŜǊƪƻƴȊǳƳƴƝ ǎǇƻƭŜőƴƻǎǘƛ.  
± őŜǎƪŞƳ ƧŀȊȅŎŜ ǾȅŘΦ мΦ tǊŀƘŀΥ tǊƻǎǘƻǊΣ нллтΣ ǎΦ он 
23 Jak ukazuje v ǇǌƝǇŀŘƻǾŞ ǎǘǳŘƛƛ ǇǊƻ hƘƛƻ олΦ ƭŜǘ нлΦ ǎǘƻƭΦ [ŀǿǊŜƴŎŜΣ ŘƻŎƘłȊŜƭƻ ƳŜȊƛ ǾŜƭƪȇƳƛ ƻōŎƘƻŘƴƝƳƛ domy 
ǾŜ ƳŠǎǘŜŎƘ ƪ ǳǊőƛǘŞƳǳ ƴŜǇǎŀƴŞƳǳ ǊƻȊŘŠƭŜƴƝ ǘǊƘǳ ŀ ǎǘŜƧƴŠ ǘŀƪ ǎŜ ǇǊƻŦƛƭƻǾŀƭŀ ǎǘǌŜŘƴƝ ǘǌƝŘŀΣ ƧŜƧƝȌ ƧŜŘƴƻǘƭƛǾŞ 
segmenty se vyhrazovaly Ǿǻőƛ ǳǊőƛǘȇƳ firmłƳΦ hōȅǾŀǘŜƭ ǾŜƭƪŞƘƻ ƳŠǎǘŀ ŀ ȊłƪŀȊƴƝƪ si tedy v ǘŀƪǘƻ ǑƛǊƻƪŞƳ 
ǾȇōŠǊǳ ȊǇǊŀǾƛŘƭŀ rychle ǳƧŀǎƴƛƭΣ ƪŘŜ ƧŜ ǇǊƻ ƴŠƧ ǾȇƘƻŘƴŞ ƴŀƪǳǇƻǾŀǘΣ ŀ ƪŀƳ ǇǊƻ ƴŠƧ naopak ƴŜƳł ǎƳȅǎƭ ŎƘƻŘƛǘΦ 
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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Masivn² investice do reklamy mŊly za c²l vybudov§n² dŢvŊryhodn® obchodn² znaļky, 

kter§ mŊla vstoupit do povŊdom² ġirok®ho okruhu spotŚebitelŢ. MasovĨ konzumerismus, jak 

se autoŚi shoduj², nenastal samozŚejmŊ v dŢsledku zvĨġen² dostupnosti zboģ² na trhu. Syst®m 

konzumn²ho kapitalismu je Śady autorŢ vĨsledkem systematick® vĨchovy z§kazn²kŢ.24 

Budov§n² znaļky prostŚednictv²m systematick®, vġudypŚ²tomn® reklamy pŚeneslo tŊģiġtŊ 

dŢvŊry z§kazn²ka od maloobchodn²ka k samotn® znaļce, kter§ se sama o sobŊ stala z§rukou 

kvality a zaļala Ś²dit n§kupn² rozhodov§n². T²m utrpŊly tradiļn² vztahy mezi z§kazn²kem  

a lok§ln²m maloobchodn²m prodejcem. Nam²sto z§ruk spolehlivosti, tradice a kontinuity, 

kter® nab²zel tradiļn² obchod, hled§ modern² spotŚebitel nov® kvality, pŚedevġ²m styl, 

novost, pokrokovost. Standardizace zboģ², dan§ tov§rn² vĨrobou, umoģŔuje pr§vŊ dŢvŊru  

a z§jem o danou znaļku, kterou z§kazn²k vyhled§v§, a nikoli o konkr®tn² vĨrobek, kterĨ by 

zkouġel Ăna omakñ, jako dŚ²ve.  

Nejen vĨrobci, ale pochopitelnŊ i provozovatel® velkĨch obchodn²ch domŢ, kteŚ² 

distribuovali zboģ² ciz² vĨroby, vsadili na budov§n² obchodn² znaļky. Jeden 

z nejproslulejġ²ch obchodn²ch domŢ evropsk®ho kontinentu, londĨnskĨ Selfridges, kterĨ 

vyrostl na Oxford Street na poļ§tku 20. stolet² a od otevŚen² v roce 1909 se stal symbolem 

nov®ho nakupov§n²25, si bŊhem nŊkolika let z²skal nejen ġirokĨ vŊhlas, ale i dŢvŊru 

LondĨŔanŢ a dŢvŊryhodnost se vz§pŊt² pŚenesla i na jejich sortiment; i zde jde o garanci 

kvality zaġt²tŊnou dŢvŊryhodnou znaļkou obchodn²ka. Obchodn² dŢm nejen zakl§d§ dŢvŊru 

v kvalitu nab²zen®ho zboģ², z§roveŔ pŚedstavuje centrum m·dy, kter® vģdy nab²z² atraktivn² 

a stylov® zboģ², d²ky nŊmuģ m§ z§kazn²k moģnost j²t s dobou a bĨt vģdy o krok napŚed. 

Zaj²mav® pŚitom je, ģe zat²mco sortiment mus² n§sledovat m·dn² trendy a neust§le se 

promŊŔovat, a jeho hlavn² kvalitou je tedy novost, v pŚ²padŊ budov§n² obchodn² znaļky m§ 

pro jej² ¼spŊch nemalĨ vĨznam schopnost dŢvŊryhodnŊ artikulovat naopak Ătradiciñ 

podniku.   

Dalġ² ¼lohou obchodn²ho domu, mimo zajiġtŊn² efektivn²ho odbytiġtŊ prŢmyslov®ho 

zboģ², bylo stimulov§n² potŚeb z§kazn²ka, resp. jeho touhy po zboģ². PŚi st§le se rozġiŚuj²c² 

dostupnosti zboģ² doch§z² k rozġ²Śen² touhy po zboģ². Jak bylo zm²nŊno, v dŢsledku jde  

o zpŚ²stupnŊn² zboģ², kter® bylo dŚ²ve vyhrazeno majetnĨm elit§m. DŚ²ve luxusn² zboģ² se 

tedy v tomto procesu st§v§ obecnŊ dostupn® a touha po nŊm formuje ģivoty a dom§cnosti 

 
24 bŀǇǌΦ .ŀǳƳŀƴΣ ½ȅƎƳǳƴǘΥ Consuming Life, Cambridge: Polity Press, 2018 nebo Lipovetsky, Gilles, tŀǊŀŘƻȄƴƝ 
ǑǘŠǎǘƝ Υ 9ǎŜƧ ƻ ƘȅǇŜǊƪƻƴȊǳƳƴƝ ǎǇƻƭŜőƴƻǎǘƛ. 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, kter® by na nŊj dŚ²ve nepomyslely. Stimulace potŚeb z§kazn²kŢ je pro 

obchod a prŢmysl nem®nŊ dŢleģit§, ne-li dŢleģitŊjġ² neģ samotnĨ prodej. Z§kazn²k se m§ 

cht²t do obchodn²ho domu vracet. Z toho dŢvodu se mu obchodn² dŢm otev²r§ k nez§vazn® 

n§vġtŊvŊ, kter§ v ģ§dn®m pŚ²padŊ nemus² bĨt ¼ļeln§, ba naopak. Prvn² obchodn² domy mimo 

to pŚiġly s pevnĨmi cenami uvedenĨmi na etiketŊ i s moģnost² vr§cen² zakoupen®ho zboģ². 

Z§kazn²k se tak mohl zbavit n§tlaku ļi ostychu, kter® mohl pociŠovat pŚi smlouv§n² 

s neodbytnĨm prodavaļem star®ho raģen², jeģ mu vŊnoval veġkerou pozornost. Absence 

n§tlaku, kterĨ byl dŚ²ve pociŠov§n jako vnŊjġ², snadno vyvol§v§ sebevŊdomĨ pocit 

nez§vislosti a svobody v rozhodov§n². Kritici konzumerismu upozorŔuj², ģe jde o stav 

iluzorn². Reklamn² a prodejn² strategie modern²ch obchodn²ch domŢ vyv²j² na z§kazn²ka 

rovnŊģ n§tlak, kterĨ je vġak internalizov§n jako sv®bytn§ touha ļi potŚeba. Jak p²ġe napŚ²klad 

Rachel Bowlby k t®matu psychologie nakupov§n², ļlovŊk je neust§le pohlcen svĨmi afekty 

a z§jmy, kter® nejsou individu§ln², ale formovan® vġeprostupuj²c² komerļn² sf®rou 

kaģdodenn²ho ģivota. A to ve svŊtŊ, kterĨ funguje jako Ăshowroomñ, a v nŊmģ se ļlovŊk 

marnŊ pokouġ² pokaģd® dos§hnou uspokojen² Ăjednou pro vģdyñ skrze objekty sv® ģ§dosti.26 

Mimo to je pŚirozenŊ svoboda rozhodov§n² vģdy limitov§na koneļnou nab²dkou.27 

Jelikoģ kl²ļem k zisku se podle modern²ch marketingovĨch teori² stalo systematick® 

sniģov§n² cen, postupn® sniģov§n² n§kladŢ se stalo dalġ²m nutnĨm pŚedpokladem 

konkurenceschopnosti. V duchu z§sady zvyġov§n² objemu a n²zk® marģe doch§zelo ve snaze 

o minim§ln² n§klady a maxim§ln² efektivitu i k zapojen² teoretickĨch poznatkŢ a uveden² 

vŊdeck® organizace pr§ce do praxe. Ve svŊtov®m mŊŚ²tku jsou ide§ln²m pŚ²kladem t®to 

racionalizace produkce Fordovy z§vody.28 PŚedevġ²m d²ky jejich n²zkĨm provozn²m 

n§kladŢm a n²zkĨm cen§m se Americe podaŚilo z²skat a dlouhodobŊ udrģel svŊtovĨ prim 

v automobilismu. Pro meziv§leļn® Ļeskoslovensko je pŚ²kladem ¼spŊġn®ho naplŔov§n² 

podobnĨch vĨrobn²ch z§sad BaŠŢv Zl²n, kterĨ obul (nejen) celou republiku.29 Princip 

diferenciace a specializace jednotlivĨch ļinnost² vġak mŢģeme sledovat i u obchodn²ch 

domŢ. Na pŚ²kladu firmy Brouk a Babka n²ģe uk§ģeme, jak§ byla vnitŚn² struktura firmy 

v dobŊ jej² nejvŊtġ² expanze. V tŊchto obchodn²ch domech se snahy o sniģov§n² n§kladŢ 

soustŚedily pŚedevġ²m na omezen² person§lu na prodejn² ploġe, tedy prodavaļŢ a prodavaļek 

ļi asistentŢ. To vġak ve prospŊch navĨġen² administrativn²ho z§zem² kolosu a otevŚen² pozic 

 
26 Bowlby, Rachel: Shopping with Freud. London: Routledge, 1993, s. 115. 
27 NŀǇǌΦ ǘŀƪŞ Bauman, Zygmunt, Consuming Life, Cambridge: Polity Press, 2018. 
28 Slater, Don: Consumer culture and modernity, Cambridge: Polity Press, 1997, s. 185-186. 
29 bŀǇǌΦ IƻŘłőΣ CǊŀƴǘƛǑŜƪ ·ŀǾŜǊΣ IŜǊƳŀƴΣ WŀƴΣ ŜŘΦ ŀ tƻƪƭǳŘŀΣ ½ŘŜƴŠƪΣ ŜŘΦ ¢ƻƳłǑ .ŀǙŀΥ ȌƛǾƻǘ ŀ ǇǊłŎŜ 
ƘƻǎǇƻŘłǌǎƪŞƘƻ ōǳŘƛǘŜƭŜΦ мΦ ǾȅŘłƴƝΦ ½ƭƝƴΥ ¦ƴƛǾŜǊȊƛǘŀ ¢ƻƳłǑŜ .ŀǘƛ ǾŜ ½ƭƝƴŠΣ нлмрΦ 
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v novĨch oddŊlen²ch sluģeb (napŚ²klad ¼vŊrov® kancel§Śe, doruļovac² sluģby atd.). NŊkter® 

obchodn² domy pŚistoupily ļasem i k vlastn² produkci, otevŚen² tov§ren pod vlastn² znaļnou. 

Tak tomu bylo napŚ²klad rovnŊģ u Brouka a Babky.  

Vr§t²me-li se jeġtŊ k n§strojŢm stimulace potŚeb konzumenta, hraje kl²ļovou roli 

neust§l§ obmŊna sortimentu a rovnŊģ jeho rozġiŚov§n². ObŊ tyto techniky si obchodn² domy 

jiģ od svĨch poļ§tkŢ osvojily. Je pŚirozen®, ģe rychl§ prŢmyslov§ produkce nemŢģe 

dlouhodobŊ setrv§vat u stejnĨch vzorŢ, typŢ, podob zboģ², ale mus² je invenļnŊ obmŊŔovat 

podle pravidel m·dy. StejnĨm principem se Ś²dily obchodn² domy. Jednou ze z§kladn²ch 

z§sad byla rychl§ vĨmŊna z§sob a mal® sklady. T²mto principem byly formov§ny i tehdejġ² 

architektonick® projekty. Jejich koncept se od dŚ²vŊjġ²ho pojet² prodejn²ch prostor z§sadnŊ 

liġil pr§vŊ maxim§ln²m zmenġen²m skladovĨch ploch vŢļi obrovsk® vĨstavn² ploġe, jak 

uk§ģeme v kapitole 3. Z§sada, kterou na mnoha m²stech slyġ²me z ¼st prodavaļŢ dodnes: 

vġe na skladŊ je vystaveno. To je vġak z§sadn² rozd²l proti tradiļn²m maloprodejcŢm, jejichģ 

sklad zab²ral vŊtġinu plochy obchodu, zat²mco prostor urļenĨ z§kazn²kovi byl malĨ a jen 

zlomek sortimentu byl vystaven, pŚiļemģ vŊtġina zbĨvaj²c²ho sortimentu ļekala na 

doporuļen² obchodn²ka z§visej²c²m na jeho odhadu z§kazn²ka. NŊkter® zboģ² pŚitom sv®ho 

z§kazn²ka hledalo velmi dlouho. Role prodavaļe byla tedy v tradiļn²m obchodu tŊģko 

nahraditeln§.30 Z nov®ho principu vystavov§n² zboģ² plyne rovnŊģ potŚeba obchodn²ch domŢ 

po st§le vŊtġ²ch prodejn²ch ploch§ch.  

 

1.2. IƻǎǇƻŘłǌǎƪƻ-ǇƻƭƛǘƛŎƪȇ ǾȇǾƻƧ Ǿ ǇǌŜŘǾłƭŜőƴŞƳ ƻōŘƻōƝ ŀ ǇƻƳŠǊȅ 

v ƳŜȊƛǾłƭŜőƴŞƳ 2ŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪǳ 

 

Obdob² dlouh®ho 19. stolet² aģ do prvn² svŊtov® v§lky bylo i ve stŚedn² EvropŊ ve znamen² 

postupn®ho zrychlov§n² procesu industrializace. TŊģiġtŊ prŢmyslov®ho a technologick®ho 

pokroku habsbursk® monarchie leģelo v PŚedlitavsku, na tomto ¼zem² se soustŚedil prakticky 

veġkerĨ stroj²renskĨ, ģelez§ŚskĨ i textiln² prŢmysl. Ļesk® zemŊ se vġak na sklonku v§lky 

vyj²maly i v r§mci PŚedlitavska; jak uv§d² ZdenŊk K§rn²k, mŊly aģ dvojn§sobnou 

 
30 tǊƻƳŠƴłƳ ǊƻƭŜ ǇǊƻŘŀǾŀőŜ Ǿ ƪƻƴǘŜȄǘǳ ƴłǎǘǳǇǳ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ ǎŜ ǾŠƴoval ƴŀǇǌΦ tŜǘŜǊ LƪŜƭŜǊΦ ± souvislosti 
s Ǿȅǎƻƪƻǳ ǵǊƻǾƴƝ ǊŀŎƛƻƴŀƭƛȊŀŎŜ ǇǊǻƳȅǎƭǳ ƛ ƻōŎƘƻŘǳΣ ǎǘǊǳƪǘǳǊŀƭƛȊŀŎŜ ŀ ǎȅǎǘŞƳƻǾȇŎƘ ǌŜǑŜƴƝ ǎŜ ƛƴŘƛǾƛŘǳłƭƴƝ ǊƻƭŜ 
ȊŀƳŠǎǘƴŀƴŎǻ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ ŀ ƧŜƧƛŎƘ ŀǳǘƻƴƻƳƛŜ ȊŎŜƭŀ ǳǇƻȊŀřǳƧŜΣ ƴŀƳƝǎǘƻ ǘƻƘƻ ǇƻŘƭŜ ƴŠƧ ǎŜǎǘǳǇǳƧƝ ƴŀ 
ǵǊƻǾŜƶ ƴŜƪǾŀƭƛŦƛƪƻǾŀƴŞ ǇǊŀŎƻǾƴƝ ǎƝƭȅΦ 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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prŢmyslovou kapacitu na poļet obyvatel neģ ostatn² zemŊ.31 Na tento pŚ²znivĨ vĨvoj mŊlo 

hospod§Śstv² Ļeskoslovenska po prvn² svŊtov® v§lce nav§zat, jakkoli muselo z poļ§tku 

pŚekonat mnoh® probl®my ekonomick®ho i soci§lnŊ-politick®ho charakteru. Hospod§Śstv² 

bylo v prvn²ch letech po vyhl§ġen² republiky silnŊ poznamen§no v§lkou. Zdroje st§tu byly 

vyļerp§ny na podporu v§leļn®ho konfliktu. PrŢmysl zamŊŚenĨ na zbrojen² bylo nutn® rychle 

transformovat a vyŚeġit zejm®na nedostatek potravin, kterĨ tr§pil obyvatelstvo a ne¼mŊrnŊ 

zvyġoval ceny bŊhem v§leļnĨch let. Ļeskoslovensko se sice mohlo opŚ²t o tradici vyspŊl®ho, 

prŢmyslovŊ orientovan®ho hospod§Śsk®ho syst®mu, kterĨ v r§mci nov®ho st§tu 

pŚedstavovaly Ļesk® zemŊ, muselo se vġak vyrovn§vat s mnoha vnitŚn²mi probl®my, 

pov§leļnĨm ¼tlumem svŊtov® a evropsk® ekonomiky, i znaļnou nerovnost² napŚ²ļ t²mto 

nesourodĨm ¼zemn²m celkem. ZpŚetrh§n² vazeb Slovenska a Podkarpatsk® Rusi s Budapeġt² 

zpŢsobilo v tomto regionu v§ģn® hospod§Śsk® probl®my. Jakkoli zde ļeskoslovensk§ vl§da 

intervenovala jiģ od poļ§tkŢ samostatn® republiky, tato ¼zem² zŢst§vala na stupni 

hospod§Śsk®ho vĨvoje daleko za ĻeskĨmi zemŊmi.  

Dalġ² probl®m pov§leļnĨch let nastolila ot§zka konsolidace mŊny a kapit§lovĨch trhŢ. 

Neudrģiteln§ pov§leļn§ inflace, kter§ vyvol§vala soci§ln² neklid, vyģadovala rychlou st§tn² 

intervenci. V prvn² f§zi pŚedevġ²m oddŊlen² od nestabiln² rakousk® koruny. Raġ²nova 

mŊnov§ reforma z roku 1919 a zaveden² celn²ch hranic zpŢsobilo zpoļ§tku zpŚetrh§n² 

starĨch hospod§ŚskĨch vazeb a zdraģen² zboģ². ř²zenĨ deflaļn² kurz ļesk® koruny, kterĨ 

rovnŊģ prosadil Alois Raġ²n, pŚispŊl ke stabilizaci mŊny a zhodnocen² nomin§ln²ch pŚ²jmŢ 

v letech 1922-1923. O pos²len² ļesk®ho kapit§lu a oģiven² vĨroby se vĨraznŊ zasadil tak® 

nostrifikaļn² z§kon z roku 1920. PŚed v§lkou se velk§ ļ§st prŢmyslov®ho a obchodn²ho 

kapit§lu ĻeskĨch zem² drģela v rakouskĨch bank§ch a v²deŔskĨ velkokapit§l dlouhodobŊ 

dominoval hospod§Śstv² cel®ho PŚedlitavska, jakkoli jeho vĨznam kr§tce pŚed velkou v§lkou 

oslabil. Mnoho prŢmyslovĨch odvŊtv² na ¼zem² ĻeskĨch zem² bylo z§roveŔ ovl§d§no 

nŊmeckĨmi podniky. Ļesk® banky pŚed v§lkou zaznamenaly vzestup, byŠ ġlo pŚev§ģnŊ  

o mal® finanļn² operace, jejich objem vġak vĨraznŊ narostl. Ļeskoslovensk§ vl§da se po 

v§lce nostrifikaļn²m z§konem snaģila dos§hnout ukotven² firem, prŢmyslovĨch podnikŢ  

i finanļn²ch instituc² na sv®m ¼zem² a dos§hnou tak na daŔov® vĨnosy, o kter® st§t do t® 

doby pŚich§zel. Snahy o zdom§cnŊn² firem nakonec pŚinesly oļek§van® vĨsledky, pŚedevġ²m 

pos²len² vlivu ļeskĨch bank, pos²len² ļesk® koruny, pŚ²liv investic a modernizaci vĨroby, 

 
31 YłǊƴƝƪΣ ½ŘŜƴŠƪΣ 2ŜǎƪŞ ȊŜƳŠ Ǿ ŞǌŜ ǇǊǾƴƝ ǊŜǇǳōƭƛƪȅΥ ±ȊƴƛƪΣ ōǳŘƻǾłƴƝ ŀ Ȋƭŀǘł ŞǊŀ ǊŜǇǳōƭƛky, Praha: Libri, 2017, 
s. 200. 
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a celkov® oģiven² ekonomiky. D§ se Ś²ci, ģe kolem roku 1922 se situace zaļala postupnŊ 

stabilizovat a doġlo i k celkov®mu uklidnŊn² ve spoleļnosti.32  

Reformy z prvn²ch let republiky vytvoŚily hospod§Śskou situaci, ve kter® pŚestala hr§t 

roli n§rodnost; prosadit se mŊli moģnost ti nejschopnŊjġ² podnikatel® a pokud toho byli 

schopni, mŊli pro expanzi sv®ho podnik§n² obrovskĨ prostor. Ukazuje se, ģe nejvŊtġ²ho 

¼spŊchu dosahovaly v meziv§leļn®m obdob² ty vĨrobn² podniky a firmy, kter® od poļ§tku 

vsadily na modernizaci procesŢ vĨroby i prodeje, od vysok® ¼rovnŊ technizace ve fabrik§ch, 

kter§ umoģnila masovou produkci zboģ², pŚes vysokou m²ru specializace pracovn²ch sil, po 

modern² prodej s masivn²m zapojen²m reklamy. Snad nejzn§mŊjġ²m pŚ²kladem naplnŊn®ho 

podnikatelsk®ho snu (nejen) pro meziv§leļn® obdob² je firma BaŠa.33 Na jej²m pŚ²kladu se 

z§roveŔ ukazuje soulad mezi ekonomickĨmi subjekty, kter® vyuģily novĨch pŚ²leģitost²  

a dos§hly ohromnĨch rozmŊrŢ, a mladĨm st§tem, kterĨ stanovil podm²nky pro jejich 

expanzi. VĨraznĨm rysem velkĨch podnikŢ tohoto typu byl velmi kladnĨ pomŊr k nov®mu 

st§tu a sympatie k republik§nsk® myġlence, kter§ se v mnoh®m pŚekrĨvala s jejich 

pŚedstavou modernity a pokroku. Nejinak tomu bylo u obchodn²ch domŢ rozp²naj²c²ch se 

postupnŊ napŚ²ļ Ļeskoslovenskou republikou, jejichģ ļinnosti se vŊnuje tato pr§ce.  

BŊhem v§lky bylo pŚirozenŊ moģn® sledovat i vĨraznĨ ¼tlum aģ zastaven² procesu 

urbanizace. Zat²mco v pŚedv§leļnĨch letech dlouhodobŊ pŚevl§dal relativnŊ stabiln² trend 

rŢstu poļtu obyvatel mŊst vŢļi obyvatelstvu venkova, v prŢbŊhu v§leļnĨch let se v ĻeskĨch 

zem²ch pŚ²liv obyvatel do mŊst prakticky zastavil. Po v§lce doġlo k dalġ²mu oģiven² procesu 

urbanizace. ĐroveŔ urbanizace v Ļeskoslovensku 20. a 30. let byla v porovn§n² se z§padn² 

Evropou st§le pomŊrnŊ n²zk§, jej² tempo vġak od dvac§tĨch let opŊt zvolna zrychlovalo. Ve 

dvac§tĨch letech ģilo ve mŊstech Ļech, Moravy a Slezska kolem 45% obyvatel, na Slovenku 

ġlo pŚibliģnŊ o 25% obyvatelstva. V pŊti ļeskoslovenskĨch velkomŊstech (Praha, Brno, 

Moravsk§ Ostrava, PlzeŔ a Bratislava) pak ģilo ve dvac§tĨch letech kolem 10% 

obyvatelstva.34 Jakkoli meziv§leļn® Ļeskoslovensko v Evropsk®m srovn§n² v m²Śe 

urbanizace ponŊkud zaost§valo, i v jeho pŚ²padŊ se mŊstskĨ ģivotn² styl v t®to dobŊ st§v§ 

dominantn²m a mŊsto jako soci§ln², politick® i kulturn² centrum mŊn² podoby kulturn²ho 

ģivota i mimo sv® hranice.   

 
32 DŜǊǑƭƻǾłΣ WŀƴŀΥ ½ǊƻȊŜƴƝ ƴƻǾŞ ŘƻōȅΣ hǎǘǊŀǾŀ ς ±ŀƭŀǑǎƪŞ aŜȊƛǌƝőƝΥ ±ȅǎƻƪł Ǒƪƻƭŀ ōłƶǎƪł ς ¢ŜŎƘƴƛŎƪł ǳƴƛǾŜǊȊƛǘŀ 
Ostrava, 1999, s. 65. 
33 bŀǇǌΦ IƻŘłőΣ CǊŀƴǘƛǑŜƪ ·ŀǾŜǊΣ IŜǊƳŀƴΣ WŀƴΣ ŜŘΦ ŀ tƻƪƭǳŘŀΣ ½ŘŜƴŠƪΣ ŜŘΦ ¢ƻƳłǑ .ŀǙŀΥ ȌƛǾƻǘ ŀ ǇǊłŎŜ 
ƘƻǎǇƻŘłǌǎƪŞƘƻ ōǳŘƛǘŜƭŜΦ мΦ ǾȅŘłƴƝΦ ½ƭƝƴΥ ¦ƴƛǾŜǊȊƛǘŀ ¢ƻƳłǑŜ .ŀǘƛ ǾŜ ½ƭƝƴŠΣ нлмрΦ 
34 YłǊƴƝƪΣ ½ŘŜƴŠƪΣ 2ŜǎƪŞ ȊŜƳŠ Ǿ ŞǌŜ ǇǊǾƴƝ ǊŜǇǳōƭƛƪȅ Υ ±ȊƴƛƪΣ ōǳŘƻǾłƴƝ ŀ Ȋƭŀǘł ŞǊŀ ǊŜǇǳōƭƛƪȅ, Praha: Libri, 2017, 
s. 502. 
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Pov§leļn§ l®ta hospod§Śsk® obnovy se tedy nesla pŚi vŊdom² nutnosti efektivn² a rychl® 

transformace a oģiven² ekonomiky. K tomuto procesu mŊla pŚispŊt rovnŊģ vŊdeck® 

organizace pr§ce, systematicky studovan§ a implementovan§ do praxe, a to ve vġech 

oblastech dopravy, zemŊdŊlstv², prŢmyslu, obchodu a kultury. V Ļeskoslovensku se jiģ 

koncem v§lky formovala skupina odborn²kŢ, kter§ jiģ jiģ v den vyhl§ġen² republiky form§lnŊ 

zaloģila organizaci s n§zvem Technicko-hospod§Śsk§ Jednota, kter§ pozdŊji zaloģila 

Masarykovu Akademii Pr§ce. Ļinnost skupiny byla velmi podporov§na N§rodn²m 

shrom§ģdŊn²m i prezidentem republiky, jehoģ jm®no pozdŊji nesla ve sv®m n§zvu. Jako 

takov§ byla Masarykova Akademie Pr§ce (MAP) zaloģena z§konem na z§kladŊ vlastn²ho 

n§vrhu pŚedloģen®ho N§rodn²mu shrom§ģdŊn². Jej² systematick§ propagace vŊdeck® 

organizace, racionalizace a technologick®ho pokroku m²Śila samozŚejmŊ i na oblast 

obchodu. Dosah jej²ho pŢsoben² byl znaļnĨ. Pravideln® vĨbory, jejich vĨstupy a st§lou 

vydavatelskou ļinnost doprov§zely kongresy poŚ§dan® pro ġirokou veŚejnost, vļetnŊ 

spolupr§ce s krajany v zahraniļ². ĂĻinnost Jednoty naladila ozvŊnou i n§ġ veġkerĨ denn²  

a odbornĨ tisk, takģe nen² dnes listu, kterĨ by se odv§ģil myġlenk§m o organizaci pr§ce 

vyhĨbati.ñ35  

Osobnosti kolem MAP byly ļasto velmi aktivn² i v jinĨch spolc²ch ļi organizac²ch. 

Reklamn² klub ļeskoslovenskĨ36 poŚ§dal ļast® pŚedn§ġky pro veŚejnost a podnikatelsk® 

kruhy, nŊkter® ve spolupr§ci s MAP, a osobnosti spojen® s jeho ļinnost² pŚisp²valy ļasto  

i do magaz²nu Typ: ilustrovanĨ magazin pro modern² podnik§n². Na ļinnost Reklamn²ho 

klubu i MAP ļasopis Typ ļasto upozorŔoval.37 PodnŊty pro modern² organizaci podnikŢ 

pŚich§zely z ciziny, pŚedevġ²m z Francie, NŊmecka, Anglie, Japonska, a hlavnŊ Ameriky, 

kam reklamn² pracovn²ci a specialist® rŢznĨch obchodn²ch odvŊtv² m²Śili na pracovn² ļi 

soukrom® cesty a vraceli se s novĨmi zkuġenostmi.  Obchodn² domy Brouk a Babka byly 

v tŊchto kruz²ch ch§p§ny jako pŚ²klad spr§vn®, modern² organizace. Jednota pŚ§tel 

Masarykovy Akademie Pr§ce po sv®m 1. kongresu pro organizaci obchodu v ĻSR 

v listopadu roku 1926 zam²Śila do praģsk® centr§ly firmy na komentovanou exkurzi 

s majitelem obchodn²ho domu Jaroslavem Broukem.   

Prvn² velk® obchodn² domy modern²ho typu se otevŚely v Ļeskoslovensku pr§vŊ 

v dobŊ pov§leļn® hospod§Śsk® obnovy a expanze prŢmyslu. V obdob² pŚed prvn² svŊtovou 

 
35 Snahy o organisaci technicko-ƘƻǎǇƻŘłǌǎƪŞ ǇǊłŎŜ ǇǌŜŘ ŀ Ǉƻ ǇǌŜǾǊŀǘǳΥ ǇŀƳŠǘƛ ¢ŜŎƘƴƛŎƪƻ ƘƻǎǇƻŘłǌǎƪŞ WŜŘƴƻǘȅ 
ŀ WŜŘƴƻǘȅ ǇǌłǘŜƭ aŀǎŀǊȅƪƻǾȅ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜ Υ мфму-1928Φ tǊŀƘŀΥ WŜŘƴƻǘŀ ǇǌłǘŜƭ aŀǎŀǊȅƪƻǾȅ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ 
1928, 70.  
36 tƻŘǊƻōƴŠƧƛ Ǿ kapitole  4 o teorii reklamy.  
37 bŀǇǌΦ ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 01.1929, 3(1), s. 4 
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v§lkou na naġem ¼zem² podobn® realizace jeġtŊ nebylo moģn® sledovat, jakkoli jiģ v t®to 

dobŊ mnoho podnikŢ pouģ²valo oznaļen² Ăobchodn² dŢmñ. Pov§leļn® oģiven² ekonomiky 

se kaģdop§dnŊ rychle odrazilo i ve vĨvoji obchodu a na trhu se uplatnily modern² velkorys® 

projekty.   

 

1.3. IƛǎǘƻǊƛŜ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ ƴŀ ƴŀǑŜƳ ǵȊŜƳƝ ŀ Ǌealizace ǇǊǾƴƝŎƘ 

ǳƴƛǾŜǊȊłƭƴƝŎƘ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ 

 

Obchodn² domy Brouk a Babka, nejvŊtġ² univerz§ln² obchodn² ŚetŊzec meziv§leļn®ho 

obdob², vyrostly na z§kladech drobn®ho maloobchodn²ho podnik§n², koloni§lu v praģskĨch 

Holeġovic²ch, otevŚen®ho roku 1908, rozġ²Śen®ho nejprve na zas²latelskĨ prodej k§vy a ļaje. 

PodobnĨ vĨvoj byl pro vznik obchodn²ch domŢ typickĨ i v zahraniļ² od druh® poloviny 19. 

stolet², je doloģen pro podniky svŊtov®ho vŊhlasu, jako byli evropġt² giganti Bon March®, 

Les Grands Magasins du Louvre, Printemps, Harrods ļi William Whiteley's. I tyto obchodn² 

domy vznikaly rozġiŚov§n²m pŢvodnŊ drobnĨch specializovanĨch obchodŢ.38  

Na ¼zem² budouc²ho Ļeskoslovenska bychom vġak jeġtŊ pŚed prvn² svŊtovou v§lkou 

stŊģ² naġli obchodn² dŢm, kterĨ by snesl srovn§n² francouzskĨch, britskĨch ļi americkĨch 

vzorŢ a naplŔoval charakteristiky obchodn²ch domŢ ve smyslu, jak jsme je definovali 

v ¼vodu. Tomuto typu se na poļ§tku 20. stolet² pŚibl²ģil obchodn² dŢm J. Nov§k, otevŚenĨ 

ve VodiļkovŊ ulici v Praze v roce 1904, jehoģ zakladatel chtŊl vybudovat obchodn² dŢm 

svŊtov® ¼rovnŊ pŚ²mo podle vzoru Bon March®.39 K nŊmu se jeġtŊ vr§t²me.  

VĨvoj obchodn²ch domŢ na naġem ¼zem² byl tedy v porovn§n² se z§padn² Evropou 

vĨraznŊ opoģdŊn a tento n§skok zaļali ļeskoslovenġt² podnikatel® doh§nŊt aģ pŚibliģnŊ 

v polovinŊ dvac§tĨch let 19. stol. Rozvoj obchodu v tomto obdob², jak se literatura shoduje, 

vĨraznŊ pŚispŊl k pov§leļn®mu oģiven² ekonomiky.40 Na rozd²l od jinĨch odvŊtv² obchod 

nevyģadoval vysokĨ vstupn² kapit§l, a naopak v pŚ²padŊ ¼spŊchu umoģŔoval rychlou 

expanzi podniku. Na tomto hospod§Śsk®m oģiven² vġak nemŊly zdaleka pod²l jen velk® 

obchodn² domy, kter® teprve upevŔovaly svou pozici, ġlo o celou s²Š vŊtġ²ch i drobnĨch 

obchodn²ch ģivnost². Dvac§t§ l®ta vġak byla zlatĨm vŊkem pro prvorepublikov® podnik§n², 

 
38 DŜǊǑƭƻǾłΣ WŀƴŀΣ hōŎƘƻŘƴƝ ŘƻƳȅ ς ŎƘǊłƳȅ ƪƻƴȊǳƳǳΦ IƛǎǘƻǊƛŜ ǇǊǾƴƝŎƘ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ Ǿ 9ǾǊƻǇŠΣ Acta 
Oeconomica PragensisΣ ǊƻőΦ мрΣ őΦ тΣ нллтΣ ǎΦ ммф-128.  
39 [ƛƴƘŀǊǘƻǾłΣ 5ŀƴŀΣ hōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳ ¦ bƻǾłƪǻ Ǿ Praze nŀ ǇƻȊŀŘƝ ǾȇǾƻƧŜ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ Ǿ 9ǾǊƻǇŠΣ {ǘŀƭŜǘł 
PrahaΣ ǊƻőƴƝƪ ···LLΣ нлмсΣ őΦ мΣ ǎΦ ун-97.  
40 DŜǊǑƭƻǾłΣ WŀƴŀΣ ½ǊƻȊŜƴƝ ƴƻǾŞ ŘƻōȅΣ hǎǘǊŀǾŀ ς ±ŀƭŀǑǎƪŞ aŜȊƛǌƝőƝΥ ±ȅǎƻƪł Ǒƪƻƭŀ ōłƶǎƪł ς ¢ŜŎƘƴƛŎƪł ǳƴƛǾŜǊȊƛǘŀ 
Ostrava, 1999. 
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vļetnŊ obchodu. PŚedevġ²m velc² obchodn²ci investovali nemal® prostŚedky do modernizace, 

inovac², rozġiŚov§n² a expanze sv® obchodn² s²tŊ. PŚ²znivĨ vĨvoj pov§leļn® obnovy zastavila 

aģ svŊtov§ krize po roce 1929. Ļeskoslovensk§ ekonomika na ni reagovala zhruba s roļn²m 

zpoģdŊn²m, a tak se propad projevil od roku 1930. 

Vr§t²me-li se vġak k poļ§tkŢm obchodn²ch domŢ na ļeskoslovensk®m ¼zem², 

literatura ļasto pŚipisuje prvenstv² Haasovu obchodn²mu domu otevŚen®mu roku 1871 

v Praze v ulici Na PŚ²kopŊ.41 Ġlo o specializovanĨ obchod s koberci, potahovĨmi l§tkami  

a pozdŊji i m·dou. I ten, jakkoli modern² a inovativn² (mj. disponoval vĨtahem pro ¼ļely 

pŚepravy z§kazn²kŢ), svĨm relativnŊ stabiln²m obratem, typem sortimentu a ¼zkou c²lovou 

skupinou, mŢģeme vġak Śadit sp²ġe mezi tradiļn², specializovanĨ obchod konzervativnŊjġ²ho 

typu. Nen² bez povġimnut², ģe HaasŢv dŢm patŚil v²deŔsk® spoleļnosti a jeho realizace vzeġla 

z n§vrhŢ pŚedn²ch v²deŔskĨch architektŢ, Eduarda van der N¿lla a Augusta Sicarda von 

Sicardburg, kteŚ² se mj. pod²leli na stavbŊ v²deŔsk® opery. Na jeho architektonick® podobŊ 

jiģ mŢģeme sledovat nov® poznatky z²skan® v zahraniļ², zejm®na vliv francouzskĨch  

a americkĨch prŢkopnickĨch obchodn²ch domŢ, k nimģ se v²deŔġt² podnikatel® chtŊli 

pŚipojit, byŠ se tak stalo s vĨraznĨm zpoģdŊn²m.42 HaasŢv dŢm tak jiģ nesl nŊkter® prvky 

modern² architektury (zejm. kovov® nosn® konstrukce, velk® vĨlohy), byŠ je zat²m 

upozaŅoval dominantn² novorenezanļn² styl fas§dy a interi®ru.     

VĨġe zm²nŊnĨ pionĨr, obchodn² dŢm J. Nov§k, otevŚenĨ roku 1904, uģ nab²zel ġirġ² 

sortiment, konfekci, galanterii a n§bytek, pro pohodl² nakupuj²c²ch vġak tak® obļerstven². 

Zat²m ġlo o kombinovanĨ typ obchodn²ho domu, pouze ļ§st budovy byla vyhrazena 

obchodu, pŚibliģnŊ polovinu domu pak tvoŚily luxusn² obytn® prostory. Po ¼mrt² zakladatele 

roku 1906 se vġak pŚedstavy novĨch majitelŢ ub²raly jinĨm smŊrem a po samovoln®m 

zŚ²cen² novŊjġ² ļ§sti komplexu budov v roce 1927 se obchodn² dŢm zaļal promŊŔovat na 

multifunkļn² kulturn² centrum vļetnŊ divadeln²ho s§lu v suter®nu budovy.  

Ve stejn® dobŊ, roku 1906, otevŚel v Olomouci svŢj prvn² kamennĨ obchod s galanteri² 

a hraļkami Josef Ander, kterĨ zaļ²nal prod§vat s drobnĨm poutn²m kr§mkem. Podnik se 

rozġiŚoval zejm®na po prvn² svŊtov® v§lce, po vstupu AnderovĨch synŢ do obchodu a od 

roku 1926 firma expandovala do dalġ²ch mŊst, kde zakl§dala sv® fili§lky (Brno, Luhaļovice, 

 
41 [ƛƴƘŀǊǘƻǾłΣ 5ŀƴŀΣ hōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳ ¦ bƻǾłƪǻ Ǿ tǊŀȊŜ ƴŀ ǇƻȊŀŘƝ ǾȇǾƻƧŜ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ Ǿ 9ǾǊƻǇŠΣ {ǘŀƭŜǘł 
PrahaΣ ǊƻőƴƝƪ ···LLΣ нлмсΣ őΦ мΣ s. 82-97. 
42 ±Ŝ ±ƝŘƴƛ ƧŜ Ȋŀ ǇǊǾƴƝ ƻōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳ ǇƻƪƭłŘłƴ ƻōŎƘƻŘ ƻǘŜǾǌŜƴȇ Ǌƻƪǳ мусо !ǳƎǳǎǘŜƳ IŜǊȊƳŀƴǎƪȅƳΣ ƪǘŜǊȇ 
ǇǊƻŘłǾŀƭ ƪƻƴŦŜƪŎƛ ŀ ǘŜȄǘƛƭƴƝ ȊōƻȌƝΦ Viz tamt. 
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Koġice, Moravsk§ Ostrava ad.) a soubŊģnŊ neust§le rozġiŚovala svŢj sortiment. V prvn² 

polovinŊ 30. let byla firma pŚejmenov§na na ASO.  

Na konci dvac§tĨch let vznikl dalġ² vĨznamnĨ obchodn² dŢm, Breda & Weinstein 

v OpavŊ, kterĨ je nŊkdy dokonce uv§dŊn jako prvn² modern² obchodn² dŢm americk®ho 

stŚihu v Ļeskoslovensku.43 VĨstavba obchodn²ho domu Breda & Weinstein prob²hala 

v letech 1927-1928. Poļ§tky obchodn² firmy spadaj² do roku 1898, kdy ji jako obchod 

s konfekc² a spodn²m pr§dlem zaloģili dva ģidovġt² spoleļn²ci, Max Breda a David 

Weinstein. PodobnŊ jako v pŚ²padŊ Brouka a Babky zŢstal ze spoleļn²kŢ nakonec jen jeden, 

byl j²m po vystoupen² Maxe Bredy v roce 1910 David Weinstein. Projekt velk®ho 

obchodn²ho domu v centru Opavy tak realizoval pr§vŊ uģ s§m Weinstein, jakkoli byl 

pŢvodn² n§zev spoleļnosti ponech§n. Velkoryse pojatou stavbu projektoval zn§mĨ v²deŔskĨ 

architekt Leopold Bauer, a technick® vybaven² bylo rovnŊģ velmi modern² (n§kladn²  

a osobn² vĨtahy, telefonn² ¼stŚedna, vzduchotechnika, ¼stŚedn² vyt§pŊn²). Podnik vĨraznŊ 

rozġ²Śil svŢj sortiment a postupnŊ prod§val n§bytek, dom§c² potŚeby, hraļky, konfekci  

a obuv, bytovĨ textil a dalġ² zboģ². N§vġtŊvn²kŢm byla pŚ²stupn§ kav§rna a restaurace,  

i galerie pro vĨstavy a p·dium urļen® pro m·dn² pŚehl²dky. 

 

1.4. hōŎƘƻŘƴƝ ǎƝǙ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ 

 

V dobŊ zaloģen² mal®ho koloni§lu s ļajem a k§vou v relativnŊ okrajov® ļtvrti Prahy roku 

1908 jeġtŊ nic nenaznaļovalo budouc² expanzi, kter® firma Brouk a Babka dos§hla v obdob² 

20. aģ 30. let 20. stolet². Lokalita na Belcrediho tŚ²dŊ (dneġn² Milady Hor§kov®) nebyla 

z nejprestiģnŊjġ²ch adres v Praze a vŊtġina ¼spŊġnĨch konkurentŢ se soustŚedila  

v atraktivnŊjġ²ch lokalit§ch v centru mŊsta. Navzdory prvotn²m ztr§t§m v zaļ§tku podnik§n², 

kter® byly jednou z pŚ²ļin, proļ se spoleļn²ci Jaroslav Brouk a Josef Babka rozeġli roku 

191044, firma Brouk a Babka v n§sleduj²c²ch letech rychle rostla a rozġiŚovala svŢj z§bŊr jiģ 

pŚed prvn² svŊtovou v§lkou. V roce 1911, kdy ji vedl opŊt s§m Jaroslav Brouk, firma 

obchodovala mimo k§vu, ļaj a pochutiny tak® s textiln²m zboģ²m, a zamŊstn§vala pŚes 30 

 
43 ~ƻǇłƪΣ Pavel, hōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴΥ ǇǌŜŘǎǘŀǾȅ - projekty - ǊŜŀƭƛȊŀŎŜΥ ƪŀǘŀƭƻƎ ǾȇǎǘŀǾȅ 
usǇƻǌłŘŀƴŞ ƪ мллΦ ǾȇǊƻőƝ ŦƛǊƳȅ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴΣ тлΦ ǾȇǊƻőƝ ƻǘŜǾǌŜƴƝ ƴƻǾƻǎǘŀǾōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ .ǊŜŘŀ ϧ 
²ŜƛƴǎǘŜƛƴ ŀ слΦ ǾȇǊƻőƝ ǵƳǊǘƝ ŀǊŎƘƛǘŜƪǘŀ [ŜƻǇƻƭŘŀ .ŀǳŜǊŀΥ {ƭŜȊǎƪŞ ȊŜƳǎƪŞ ƳǳȊŜǳƳ Ǿ hǇŀǾŠΣ ǇǊƻǎƛƴŜŎ мффу - 
ǵƴƻǊ мффф. Opava: Parnas Trading, 1998. 
44 Mimo to ōȅƭ ǳǾłŘŠƴ ǇǌŜŘŜǾǑƝƳ ȊŘǊŀǾƻǘƴƝ ǎǘŀǾ WƻǎŜŦŀ .ŀōƪȅ őƛ ǊƻȊŘƝƭƴŞ ƴłȊƻǊȅ ƴŀ ƛƴǾŜǎǘƛŎŜ Řƻ ǊŜƪƭŀƳƴƝ 
ƪŀƳǇŀƴŠ (ǳǾłŘƝ ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 01.1929, 3(1), s.5.). 
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lid². VelkĨ dŢm na Belcrediho tŚ²dŊ ļp. 58 v Holeġovic²ch vġak firma koupila za ¼ļelem 

vybudov§n² velk®ho obchodn²ho domu teprve kr§tce pŚed vypuknut²m v§lky. V§lka veġker® 

projekty tohoto druhu zmrazila. Popt§vka se bŊhem n§sleduj²c²ch let omezila prakticky na 

obstar§v§n² toho nejz§kladnŊjġ²ho zboģ² ï zejm®na potravin ï a vĨroba se zamŊŚila pŚev§ģnŊ 

na pokryt² v§leļnĨch potŚeb. Aļkoli obchod Brouk a Babka zŢstal bŊhem v§lky nad§le 

v provozu, jeho podnik§n² bylo velmi omezeno. Nejen obchod, ale pŚirozenŊ zejm®na 

spotŚebn² prŢmysl zaznamenal bŊhem v§lky vĨraznĨ ¼tlum. VŊtġina produkce byla urļena 

k z§sobov§n² arm§dy a zajiġtŊn² v§leļnĨch potŚeb. PrŢmysl byl v tomto duchu 

transformov§n a nedostatek spotŚebn²ho zboģ² i potravin se v obchodech projevil takŚka 

okamģitŊ. RovnŊģ textiln² odvŊtv², kter® mŊlo v ĻeskĨch zem²ch dlouhou tradici, bylo 

nuceno bŊhem v§lky z§sobovat takŚka vĨhradnŊ arm§du a obchodn² domy se v tomto smŊru 

vypr§zdnily.  

Od roku 1919 se koneļnŊ mohlo pŚistoupit k realizace pŢvodn²ch pŚedstav obchodn²ho 

domu v Holeġovic²ch. Ten byl budov§n mezi lety 1920-1924 postupnĨm rozġiŚov§n²m 

prodejn²ch ploch. V t®to dobŊ ġlo st§le jeġtŊ o kombinovanĨ obchodn² dŢm, a velkou ļ§st 

budovy zab²raly n§jemn² byty. Ty vġak postupnŊ ustupovaly obchodu. V roce 1925 jeden 

dŢm pro ¼ļely jeho provozu nestaļil, a tak byl pŚikoupen pŚes vnitroblok soused²c² dŢm ļp. 

63 ve Veletrģn² ulici, pŚiļemģ oba byly propojeny dvorem. Aby mohly bĨt oba plnŊ vyuģity 

pro st§le se rozġiŚuj²c² sortiment obchodn²ho domu, byli z nich pozdŊji vystŊhov§ni vġichni 

n§jemn²ci, kterĨm byly nab²dnuty byty v novostavbŊ v ulici V Z§tiġ² ļp. 8 (dneġn² Haġkova), 

velmi bl²zko jejich pŢvodn² adresy, kter§ byla firmou koupena pro tento ¼ļel. V pŚ²zem² 

tohoto domu pozdŊji firma otevŚela oddŊlen² Ămotocyklu, velocipedu, ġic²ch strojŢ  

a v podzem² domu sklady souļ§stek a d²lnyñ45 Je uv§dŊno, ģe bŊhem pŚestavby komplexu 

budov mezi Belcrediho tŚ²dou a Veletrģn² tŚ²dou ve dvac§tĨch letech postupnŊ doġlo 

k vytvoŚen² celkem 12 podlaģ² vļetnŊ zastŚeġenĨch dvoran ve vnitrobloc²ch.46 Rozs§hl® 

rekonstrukce interi®ru umoģnily maxim§ln² vyuģit² vnitŚn²ho prostoru, organizovan®ho 

podle specializovanĨch oddŊlen². PŢvodn² bytov® jednotky byly propojeny, a vznikly 

rozs§hl® otevŚen® prodejn² plochy v kaģd®m patŚe obchodn²ho domu. Z§roveŔ byly 

zavedeny vĨtahy, ¼stŚedn² topen² a klimatizace, byla vybudov§na vlastn² transformaļn² 

stanice.  

 
45 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀΣ Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ нрΦ 
46 Tamt., s. 13.  
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Obchod vġak st§le rychle rostl a ¼vahy o zaloģen² novĨch fili§lek na sebe nenechaly 

dlouho ļekat. Prvn² z nich vznikla v roce 1928 v ĻeskĨch BudŊjovic²ch, kde firma pŚevzala 

obchodn² dŢm Lido Bohumila Smetany, kterĨ mŊl pŚed n² v pron§jmu koncern BaŠa.47 

V roce 1935 pak ve mŊstŊ otevŚela novĨ obchodn² dŢm, kterĨ z²skala o rok dŚ²ve. Budova 

s dŚ²vŊjġ²m n§zvem Glogau byla pŚestavŊna ve funkcionalistick®m stylu podle n§vrhu Karla 

Chocholy. Ten svou funkcionalistickou podobou, modern²m Śeġen²m i vĨġkou pŚitahoval 

pozornost veŚejnosti a stal se nepŚehl®dnutelnĨm prvkem historick®ho centra ĻeskĨch 

BudŊjovic. 48  

Z§hy na to se firma rozhodla rozġ²Śit na Moravu, a zakoupila parcelu v Moravsk® 

OstravŊ. Jej² vĨstavbŊ byla vŊnov§na ze strany majitele velk§ pozornost. Projekt svŊŚil 

ostravsk®mu rod§kovi, architektu Karlu Kotasovi a s§m Jaroslav Brouk do jeho projektu 

nemalou mŊrou vstupoval. Stavba byla zah§jena roku 1928 a obchodn² dŢm otevŚen v bŚeznu 

1929, s ļetnĨmi komplikacemi, pŚesto v term²nu, se kterĨm poļ²tala masivn² reklamn² 

kampaŔ.49 Propagaļn² tisk z produkce firmy tvrd², ģe otevŚen² obchodn²ho domu otŚ§slo 

v OstravŊ cenami spotŚebn²ho zboģ², kter® byly do t® doby vĨraznŊ vyġġ² neģ napŚ²klad 

v Praze.50 Tato skuteļnost posiluje argumenty, ģe obchodn² ŚetŊzce s pevnou hladinou cen 

skuteļnŊ pŚisp²valy k pŚestrukturov§n² spoleļenskĨch diferenc² vļetnŊ region§ln²ch rozd²lŢ. 

Obchodn² dŢm v Moravsk® OstravŊ se mŊl st§t ¼stŚed²m pro oblast Slovenska  

a Podkarpatsk® Rusi. Dalġ² rozġ²Śen² do tŊchto oblast² bylo zpoģdŊno, resp. znemoģnŊno, 

svŊtovou hospod§Śskou kriz². Firma Brouk a Babka tak v tematick®m vyd§n² z roku 1933 

p²ġe, ĂKrise, jej²hoģ konce nelze dohl®dnouti, pŚin§ġ² s sebou i znaļnou d§vku nejistoty 

hospod§Śsk®, ba i politick®, a proto nutno dalġ² podnik§n² po vġech str§nk§ch a hledisk§ch 

dobŚe uv§ģiti a dle toho jednati. Nemysl²me ani, ģe by nynŊjġ² hospod§Śsk® pomŊry byly 

nŊjakou pŚechodnou kris², naopak domn²v§me se, ģe jest to sp²ġe proces ozdravuj²c², pŚi 

nŊmģ dojde k nov® ¼pravŊ hospod§ŚskĨch pomŊrŢ.ñ51  

S t²mto optimismem se firma v nejist® dobŊ nam²sto expanze na Slovensko rozhodla 

pokraļovat v otev²r§n² fili§lek na ļesk®m ¼zem² a postupnŊ zah§jila provoz poboļek v Plzni 

 
47 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀΣ Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфоо, s. 22. 
48 bƻǾƻǘƴȇΣ aƛǊƻǎƭŀǾΦ 9ƴŎȅƪƭƻǇŜŘƛŜ 2ŜǎƪȇŎƘ .ǳŘŠƧƻǾƛŎΦ 2ŜǎƪŞ .ǳŘŠƧƻǾƛŎŜΥ {ǘŀǘǳǘłǊƴƝ ƳŠǎǘƻ 2ŜǎƪŞ .ǳŘŠƧƻǾƛŎŜΣ 
2006, s. 357-358 
49 hōŎƘƻŘƴƝƳǳ ŘƻƳǳ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ Ǿ aƻǊΦ hǎǘǊŀǾŠ ǎŜ ǾŠƴƻǾŀƭ Ǿ ȊłǾŠǊŜőƴŞ ǇǊłŎƛ Wŀƴ DŀƭŜǘŀΦ όDŀƭŜǘŀΣ WŀƴΦ 
ObchoŘƴƝ ŘǻƳ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ Ǿ aƻǊŀǾǎƪŞ hǎǘǊŀǾŠΦ .ǊƴƻΣ нлмлΦ .ŀƪŀƭłǌǎƪł ǇǊłŎŜΦ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ǳƴƛǾŜǊȊƛǘŀΣ 
CƛƭƻȊƻŦƛŎƪł ŦŀƪǳƭǘŀΦ ±ŜŘƻǳŎƝ ǇǊłŎŜ hƴŘǌŜƧ WŀƪǳōŜŎΦύ 
50 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 
NakladatŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ ноΦ 
51 Tamt., s. 26. 
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(1932) a BrnŊ (1934). V Plzni ġlo o pŚestavbu pŚedv§leļn® budovy, dŚ²vŊjġ² poboļky 

Ģivnostensk® banky spolku Merkur. I tuto pŚestavbu dostal za ¼kol ļeskĨ architekt, V§clav 

Neck§Ś, rod§k z PlznŊ. V BrnŊ ġlo o novostavbu, sedmipatrovou budovu realizovanou dle 

projektu architekta Miloslava KopŚivy. Stavba je pokl§d§na za nejstarġ² vĨhradnŊ obchodn² 

budovu ve mŊstŊ.52    

V letech 1935-1936 byla v Liberci, v doln² ļ§sti Praģsk® ulice, postavena dalġ² 

z vĨsostnŊ funkcionalistickĨch budov pod znaļkou obchodn²ch domŢ Brouk a Babka. Jako 

jin® ļesk® architektonick® projekty se i tento obchodn² dŢm setkal s velkĨm odporem 

magistr§tu pŚev§ģnŊ nŊmeck®ho pohraniļn²ho mŊsta.53 I v jeho pŚ²padŊ nav§zala firma 

spolupr§ci s ļeskĨm architektem, z§roveŔ vĨznamnĨm pŚedstavitelem funkcionalismu, 

Janem Gillarem. Tato spolupr§ce pak pokraļovala realizac² interi®rŢ B²l® labuti o tŚi roky 

pozdŊji a libereckĨ obchodn² dŢm se pro tento pozdŊjġ² projekt stal vzorem. Dominantn²mi 

prvky, kter® se v obou pŚ²padech prosadily, byla zejm®na celosklenŊn§ zavŊġen§ fas§da  

a pas§ģov® Śeġen² vstupu s ļtvercovĨmi vĨkladn²mi skŚ²nŊmi, kter® umoģŔovalo 

kolemjdouc²m prohl®dnout si zboģ² pŚ²mo z ulice jeġtŊ pŚed vstupem do haly.54  

ĻtyŚi dny pŚed otevŚen²m obchodn²ho domu v Liberci byla 1. z§Ś² 1936 otevŚena prvn² 

poboļka Brouka a Babky na Slovensku, v BratislavŊ. DŢm byl pŚitom vystaven bŊhem 

pouhĨch pŊti mŊs²cŢ. Architektem byl i v tomto pŚ²padŊ m²stn² rod§k, Christian Ludwig. 

Registr modern² architektury Historick®ho ¼stavu Slovensk® Akademie vŊd Śad² tento 

obchodn² dŢm mezi vrcholn§ funkcionalistick§ d²la na Slovensku.55 Tak® v tomto pŚ²padŊ 

byl zapojen prvek pas§ģov®ho vstupu, fas§du pak tvoŚily souvisl® vertik§ln² zasklen® p§sy 

pŚedŊlen® keramickĨm obkladem.  

VĨjimeļnou funkcionalistickou stavbou, kter§ byla navrģena jako vlajkov§ loŅ 

obchodn²ch domŢ Brouk a Babka, byla B²l§ labuŠ, vystaven§ v letech 1937-1939 Na PoŚ²ļ² 

ļp. 23 v Praze architekty Josefem HrubĨm a Josefem Kittrichem.56 Bohuģel jej² otevŚen² se 

odehr§lo jiģ v dobŊ okupace, dne 19. bŚezna 1939, a tak se jej²mi prvn²mi z§kazn²ky stali 

voj§ci Wehrmachtu.57 Ġlo o mimoŚ§dnĨ projekt, bŊhem jehoģ realizace bylo vyuģito mnoho 

 
52 aǳȊŜǳƳ ƳŠǎǘŀ .ǊƴŀΣ YǳŘŠƭƪŀΣ ½ŘŜƴŠƪΣ ŜŘΦ ŀ /ƘŀǘǊƴȇΣ WƛƴŘǌƛŎƘΣ ŜŘΦΥ h ƴƻǾŞ .ǊƴƻΥ ōǊƴŠƴǎƪł ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǳǊŀ 
1919-1939: katalogΣ .ǊƴƻΥ aǳȊŜǳƳ ƳŠǎǘŀ .ǊƴŀΣ нлллΦ н ǎǾΦ 
53 Zeman, Jaroslav a ~ǘŜǊƴƻǾłΣ tŜǘǊŀ: !ǊŎƘƛǘŜƪǘǳǊŀ ǾŜ ǎƭǳȌōłŎƘ ǇǊǾƴƝ ǊŜǇǳōƭƛƪȅΣ [ƛōŜǊŜŎΥ błǊƻŘƴƝ ǇŀƳłǘƪƻǾȇ 
ǵǎǘŀǾΣ ǵȊŜƳƴƝ ƻŘōƻǊƴŞ ǇǊŀŎƻǾƛǑǘŠ Ǿ [ƛōŜǊŎƛΣ нлмуΣ ǎΦ ол 
54 ½ŜƳŀƴΣ WŀǊƻǎƭŀǾΥ {ǘłǘ ŀ ƧŜƘƻ ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǳǊŀΦ 2ŜǎƪŞ ƳŜȊƛǾłƭŜőƴŞ ǎǘŀǾōȅ Ǿ ƴŠƳŜŎƪŞƳ [ƛōŜǊŎƛΦ Fontes Nissae, 
нлмнΣ ǊΦ ·LLLΣ őΦ нΣ ǎΦ нт-45. 
55 https://www.register-architektury.sk/objekt/216-obchodny-dom-bohuslav-brouk 
56 https://pamatkovykatalog.cz/obchodni-dum-bila-labut-15451384 
57 ±ƛƴǑƻǾłΣ IŀƴŀΥ 5ǻƳ Ǿ ǳƭƛŎƛ ƴŀ tƻǌƝőƝ ƻǇŠǘ ȊłǌƝΦ aŀǘŜǊƛłƭȅ ǇǊƻ ǎǘŀǾōǳΣ őΦ сΣ ǊƻőΦ нлнлΣ ǎΦ мр-19.  
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prŢlomovĨch technickĨch Śeġen². Celoploġn§ zavŊġen§ sklenŊn§ uliļn² fas§da byla 

koncipov§na jako rastr, s prvky pro uchycen² velkoploġn® reklamy. Pouģit® sklo Thermolux 

bylo unik§tn²m ļeskĨm patentem, tvoŚilo jej dvojsklo, mezi jehoģ dvŊ tabule byla vloģena 

vrstva sklenŊnĨch vl§ken. řeġen² mŊlo zajistit maxim§ln² rozptĨlen² denn²ho svŊtla ve 

vnitŚn²m prostoru, i pŚitaģlivĨ svŊtelnĨ efekt pŚi vnitŚn²m umŊl®m osvŊtlen² v noci. Fas§da 

mŊla tak® dobr® tepeln® i zvukov® izolaļn² vlastnosti. Budova disponovala velmi modern²m 

vyt§pŊc²m a chladic²m syst®mem, kterĨ zajiġŠovaly rozvodn® trubky v j§dru ģelezobetonov® 

konstrukce. Pro chlazen² byly vyuģ²v§ny studny ve dvoŚe, kter® umoģŔovaly rychlou  

a efektivn² vĨmŊnu vody. V pŚ²zem² byla hlavn² prodejn² hala a v jej²m stŚedu dominoval 

eskal§tor do prvn²ho patra. Ze ġesti nadzemn²ch podlaģ² bylo pŊt vyuģ²v§no jako prodejn² 

plocha, jen posledn² patro tvoŚilo administrativn² ļ§st budovy. Nad n²m se tyļila tŚ²patrov§ 

vŊģov§ n§stavba s terasou pro n§vġtŊvn²ky, a budova byla osazen§ osmimetrovou neonovou 

labut², kter§ se ot§ļela (a ot§ļ² dodnes). DvŊ dalġ² patra byla pod zem², celkem mŊla tedy 

budova dvan§ct pater. V projektu se myslelo i na budouc² postupn® rozġiŚov§n², jak 

vertik§lnŊ, tak horizont§lnŊ, flexibilnŊ podle mŊn²c²ch se potŚeb obchodn²ho domu. PŚ²stup 

z ulice byl Śeġen pas§ģovĨm vstupem, prvkem osvŊdļenĨm jiģ u libereck®ho obchodn²ho 

domu.  

MimoŚ§dn® bylo vġak pŚedevġ²m vnitŚn² vybaven² obchodn²ho domu. V budovŊ 

jezdilo pŊt osobn²ch rychlovĨtahŢ a jeden n§kladn² vĨtah, mezi pŚ²zem²m a prvn²m patrem 

byl instalov§n unik§tn² eskal§tor (pohyblivĨ chodn²k). Mezi dalġ² inovativn² prvky patŚila 

vzduchov§ potrubn² pokladna ļi automatizovanĨ sbŊr odpadu skluzovĨm syst®mem 

z jednotlivĨch pater na dvŢr. Interi®r domu projektoval architekt Jan Gillar. Nejen 

v Ļeskoslovensku, ale i ve stŚedn² EvropŊ ġlo o vĨjimeļnŊ modern² stavbu, kter§ dŢslednŊ 

naplŔovala soudob® pŚedstavy o efektivn²m veden² obchodu. Propagaļn² tisk firmy Brouk  

a Babka nemohl opomenout, ģe se B²l§ labuŠ objevila i na str§nk§ch zahraniļn²ho tisku.  

ĂA tak® odborn® ļasopisy zahraniļn² vŊnuj² B²l® Labuti sv® str§nky a sloupce. (é) a vġichni 

svornŊ prohlaġuj², ģe B²l§ LabuŠ je skuteļnŊ novodobĨ obchodn² pal§c ve stŚedn² EvropŊ.ñ58 

Je zŚejm®, ģe jej² architektura a organizace splŔovaly vġechny poģadavky na modern² 

obchodn² dŢm. Jeden z architektŢ B²l® labuti, Josef Kittrich, pro ļasopis Architektura napsal: 

ĂPŢdorys, organisace a provoz obchodn²ho domu jsou konec koncŢ funkcemi prodejn² 

psychologie. Vzhled, fascinuj²c² reklama, svŊteln® a neonov® efekty, vĨstava zboģ², 

 
58 .Ɲƭł [ŀōǳǙΥ .Ɲƭł [ŀōǳǙΥ ƻōŎƘƻŘƴƝ ǇŀƭłŎ ǎǾŠǘƻǾŞ ǵǊƻǾƴŠΥ tǊŀƘŀ ς tƻǌƝőΦ tǊŀƘŀΥ .Ɲƭł [ŀōǳǙΣ мфофΦ 
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stupŔuj²c² se aģ v divadlo, a celĨ apar§t obsluhuj²c²ch spojuj² sv® s²ly, aby nevġ²mav®ho 

chodce zpracovaly v uģiteļn®ho kupce.ñ59 

 

1.5. wƻƭŜ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ Ǿ ƳŠǎǘǎƪŞƳ ǇǊƻǎǘƻǊǳ 

 

Obchodn² domy od sv®ho vzniku ve svŊtŊ pŚitahovaly pozornost. Nejen pozornost 

kolemjdouc²ch, jeģ se v ide§ln²m pŚ²padŊ rychle mŊnili v horliv® z§kazn²ky. NŊkteŚ² 

pozorovatel® jim vĨstiģnŊ pŚisuzovali z§sadn² vĨznam v mŊstsk®m veŚejn®m prostoru, byŠ 

v mnoha pŚ²padech ġlo o koment§Śe znepokojen®. £mile Zola tak napŚ²klad v rom§nu  

U ĠtŊst² dam (v origin§le Au Bonheur des Dames, 1883) napsal, ģe obchodn² domy maj² 

ambici nahradit kostel. V obchodn²ch domech se vyzn§v§ n§boģenstv² kr§sy, koketov§n²  

a m·dy.60 V poļ§tc²ch bylo nakupov§n² v obchodn²ch domech vn²m§no skuteļnŊ pŚedevġ²m 

jako z§leģitost ģen. Z toho dŢvodu i Śada studi² tĨkaj²c²ch se ranĨch f§z² masov® spotŚeby 

zapojovala teorie genderovŊ definovan®ho konzumu.61 Ģeny tvoŚily od poļ§tku vĨraznou 

skupinu z§kazn²kŢ. HovoŚ²me-li vġak o transformaci dominantn²ho charakteru spoleļnosti ï 

tj. ve spoleļnost konzumentskou, pŢsob² tento argument jako urļitĨ paradox, uv§ģ²me-li roli 

ģen ve veŚejn®m prostoru v posledn² tŚetinŊ 19. stolet² a jejich ekonomickou i politickou 

z§vislost.62 Charakter sortimentu prvn²ch obchodn²ch domŢ kaģdop§dnŊ vyb²z² sp²ġe 

k ¼vah§m o pŚevaģuj²c² roli ģeny jako manģelky a hospodynŊ, jej²ģ dom®nou byla dom§cnost 

a obstar§v§n² potŚeb pro rodinu, od kuchyŔsk®ho n§ļin², pŚes n§bytek a doplŔky, po dŊtsk® 

obleļen² ļi hraļky. Obchodn² domy se nicm®nŊ pŚedevġ²m zpoļ§tku svĨm sortimentem  

a c²lovĨmi z§kazn²ky liġily, zpravidla z hlediska jejich soci§ln² pŚ²sluġnosti, postupem ļasu 

a zav§dŊn²m mnoha druhŢ t®hoģ typu zboģ² se vġak snaģily pokrĨt potŚeby i moģnosti co 

nejġirġ²ch skupin, majetnŊjġ²ch i n²zkopŚ²jmovĨch.  

Vr§t²me-li se k Francii, kter§ je kol®bkou obchodn²ch domŢ pŚinejmenġ²m v EvropŊ, 

mŢģeme tak® pŚipomenout, ģe to byla pr§vŊ PaŚ²ģ, kde zaļaly obchodn² domy formovat 

 
59 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k ƻōŎƘƻŘƴƝƳ ǇŀƭłŎǻƳΦ ArchiǘŜƪǘǳǊŀΥ ǎǇƻƧŜƴŞ őŀǎƻǇƛǎȅ {ǘŀǾōŀΣ {ǘŀǾƛǘŜƭΣ {ǘȅƭΦ 
tǊŀƘŀΥ Yƭǳō ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǻΣ мфофΣ 1-12, s. 133-158, s. 134.  
60 Cit. in: Stobart, Jon: Cathedrals of Consumption? Provincial Department Stores in England, c.1880ς1930. 
Enterprise & Society. Vol. 18, 2017, s.  810-845.  Viz ǘŀƪŞ aŎ.ǊƛŘŜΣ ¢ƘŜǊŜǎŀ aΦΥ ! ²ƻƳŀƴϥǎ ²ƻǊƭŘΥ 5ŜǇŀǊǘƳŜƴǘ 
Stores and the Evolution of Women's Employment, 1870-1920. French Historical Studies, vol. 10, no. 4, 1978, 
pp. 664ς683.  
61 bŀǇǌΦ [ŜŀŎƘΣ ²ƛƭƭƛŀƳ wΦΥ ¢ǊŀƴǎŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ƛƴ ŀ /ǳƭǘǳǊŜ ƻŦ /ƻƴǎǳƳǇǘƛon: Women and Department Stores, 
1890-1925. The Journal of American History, vol. 71, no. 2, 1984, pp. 319ς342 
62 ±ƛȊ ƴŀǇǌΦ 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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ģivotn² styl i spoleļensk® n§zory a vkus nejdŚ²ve a nejsignifikantnŊji v cel® EvropŊ.63 Tento 

trend chtŊly n§sledovat i meziv§leļn² projekty obchodn²ch pal§cŢ v Ļeskoslovensku.  

Nemohlo j²t jen o samotnou vĨstavu zboģ² a prodej. Obchodn² domy se snaģily naplnit 

veġker® pŚedpoklady st§t se rovnŊģ kulturn²m centrem. Otev²raly se v nich kav§rny 

a restaurace, galerie souļasn®ho umŊn² ļi pŚedv§dŊc² p·dia. Architekt opavsk®ho 

obchodn²ho domu Breda & Weinstein k ot§zce kulturn²ho vĨznamu obchodn²ho domu 

poznamenal: ĂPokl§d§m za dŢleģit® a dobr®, aby se dneġn² umŊlci spojili s obchodn²mi 

domy. NemŊli by tam sv§ d²la pouze vystavovat, ale mŊli by se tak® ¼ļastnit aranģov§n² 

vĨloh, coģ spolu s jejich pod²lem na mnohĨch umŊleckoŚemeslnĨch pŚedmŊtech, jeģ se 

v takov®m obchodn²m domŊ prod§vaj², napom§h§ zvyġovat ¼roveŔ vkusu publika. Zkr§tka, 

maj² poznat, ģe obchodn² dŢm je instituc² velmi vhodnou k tomu, aby podporovala a kladnŊ 

ovlivŔovala modern² kulturu v nejlepġ²m slova smyslu.ñ64 Obchodn² domy se z§hy staly 

pŚ²znakem modern² doby. V n§vġtŊvn²c²ch mŊly zanechat nezapomenutelnĨ dojem a pocit, 

jako by se ocitli ve svŊtŊ snŢ a neomezenĨch moģnost², kter® modern² doba pŚin§ġ², a kter® 

mohou realizovat pr§vŊ koup² zboģ².65 VĨjimeļnost jejich vnŊjġ²ho i vnitŚn²ho 

architektonicko-technologick®ho Śeġen² mŊla strhnout i neteļn® kolemjdouc². NapŚ²klad 

obchodn² dŢm B²l§ labuŠ jeho architekti i firma Brouk a Babka prezentovali jako zaoce§nskĨ 

parn²k, jehoģ kapit§nskĨ mŢstek pŚedstavovala n§stavba nad posledn²m patrem.66 

Propagaļn² tisk firmy v tomto duchu p²ġe, ĂNem§me-li obchodn²ch lod², kter® bychom pyġnŊ 

za honosnĨch slavnost² spouġtŊli na moŚe, pak m§me za to podnikatele a obchodn²ky, kteŚ² 

Prahu obohacuj² o mohutn® pal§ce, jeģ pŚisp²vaj² k oģiven² naġeho hospod§Śstv² a d§vaj² 

pr§ci tis²cŢm rukou nezamŊstnanĨch.ñ67 Symbolicky jej tedy stav² po bok vĨraznĨch 

funkcionalistickĨch staveb Nov®ho svŊta. Co nejvŊtġ²ho efektu se docilovalo i volbou 

um²stŊn² v mŊstsk®m prostoru. Nejlepġ² lokality se podle projektantŢ nach§zely vģdy kolem 

n§draģ², silnŊ frekventovanĨch tepen mŊstsk®ho centra apod. Z§sadn² vĨznam mŊla ve vġech 

pŚ²padech vysok§ ¼roveŔ dopravn² obsluģnosti.68   

 
63 ±ƛȊ ƴŀǇǌΦ 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 κ bƻǾȇ ƻōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳ (10. 11. 1928) in: ~ƻǇłƪ, Pavel. hōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳ 
Breda & WeinǎǘŜƛƴΥ ǇǌŜŘǎǘŀǾȅ - projekty - ǊŜŀƭƛȊŀŎŜΥ ƪŀǘŀƭƻƎ ǾȇǎǘŀǾȅ ǳǎǇƻǌłŘŀƴŞ ƪ мллΦ ǾȇǊƻőƝ ŦƛǊƳȅ .ǊŜŘŀ ϧ 
²ŜƛƴǎǘŜƛƴΣ тлΦ ǾȇǊƻőƝ ƻǘŜǾǌŜƴƝ ƴƻǾƻǎǘŀǾōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴ ŀ слΦ ǾȇǊƻőƝ ǵƳǊǘƝ ŀǊŎƘƛǘŜƪǘŀ 
[ŜƻǇƻƭŘŀ .ŀǳŜǊŀΥ {ƭŜȊǎƪŞ ȊŜƳǎƪŞ ƳǳȊŜǳƳ Ǿ hǇŀǾŠΣ ǇǊƻǎƛƴec 1998 - ǵƴƻǊ мффф. Opava: Parnas Trading, 1998. 
65 bŀǇǌΦ DŜǊǑƭƻǾłΣ WŀƴŀΣ hōŎƘƻŘƴƝ ŘƻƳȅ ς ŎƘǊłƳȅ ƪƻƴȊǳƳǳΦ IƛǎǘƻǊƛŜ ǇǊǾƴƝŎƘ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ Ǿ 9ǾǊƻǇŠΣ 
Acta Oeconomica PragensisΣ ǊƻőΦ мрΣ őΦ тΣ нллтΣ ǎΦ ммф-128. 
66 ±ƛƴǑƻǾłΣ IŀƴŀΥ 5ǻƳ Ǿ ǳƭƛŎƛ ƴŀ tƻǌƝőƝ ƻǇŠǘ ȊłǌƝΦ aŀǘŜǊƛłƭȅ ǇǊƻ ǎǘŀǾōǳΣ őΦ сΣ ǊƻőΦ нлнлΣ ǎΦ мр-19, s. 15. 
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68 bŀǇǌΦ YƛǘǘǊƛŎƘΣ WƻǎŜŦΥ hŘ ƳŀƭƻƻōŎƘƻŘǳ ƪ ƻōŎƘƻŘƴƝƳ ǇŀƭłŎǻƳΦ !ǊŎƘƛǘŜƪǘǳǊŀΥ ǎǇƻƧŜƴŞ őŀǎƻǇƛǎȅ {ǘŀǾōŀΣ 
{ǘŀǾƛǘŜƭΣ {ǘȅƭΦ tǊŀƘŀΥ Yƭǳō ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǻ, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 135. 
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Đvodem zm²nŊn§ analogie £mila Zoly nebyla ojedinŊl§. V pramenech se nedoļ²t§me 

jen o pal§c²ch, ale ļasto i o chr§mech ļi svatost§nc²ch69. Pro tento argument hovoŚ²  

i pozn§mky Leopolda Bauera, citovan®ho jiģ vĨġe. ĂKdyģ jsem ned§vno st§l na stŚeġe 

Weinsteinova domu a hledŊl na stŚechy kostelŢ, napadla mne zvl§ġtn² pŚ²buznost mezi tŊmito 

starĨmi slezskĨmi stavbami a mĨm novĨm d²lem vzhledem k jejich charakteru a slohu. 

PŚitom jakĨ rozd²l v ¼ļelu tŊchto budov! JakĨ rozd²l mezi tŊmito modern²mi, svŊtlem 

proniknutĨmi prostorami a romantickĨm ġerem starĨch kostelŢ! A pŚece na m® nov® d²lo 

ne¼myslnŊ pŚeskoļila jiskra star® slezsk® kultury.ñ70 Jakkoli svŢj postŚeh opatrnŊ usmŊrŔuje, 

je z nŊj patrn®, jakou roli stavitel® a provozovatel® obchodn²m domŢm pŚisuzovali. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
69 ±ƛȊ ƴŀǇǌΦ wƻȊƪǾŠǘΥ ƻōǊłȊƪƻǾȇ őǘǊƴłŎǘƛŘŜƴƝƪΦ tǊŀƘŀΥ 2ŜǎƪƻƳƻǊŀǾǎƪŞ ǇƻŘƴƛƪȅ ǘƛǎƪŀǌǎƪŞ ŀ ǾȅŘŀǾŀǘŜƭǎƪŞΣ мфнсΣ 
19(43), s. 16 
70 Bauer, Leopold: Das neue Warenhaus (10. 11. 1928), in: ~ƻǇłƪ, Pavel. hōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴΥ 
ǇǌŜŘǎǘŀǾȅ - projekty - ǊŜŀƭƛȊŀŎŜΥ ƪŀǘŀƭƻƎ ǾȇǎǘŀǾȅ ǳǎǇƻǌłŘŀƴŞ ƪ мллΦ ǾȇǊƻőƝ ŦƛǊƳȅ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴΣ тлΦ ǾȇǊƻőƝ 
ƻǘŜǾǌŜƴƝ ƴƻǾƻǎǘŀǾōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴ ŀ слΦ ǾȇǊƻőƝ ǵƳǊǘƝ ŀǊŎƘƛǘŜƪǘŀ [ŜƻǇƻƭŘŀ .ŀǳŜǊŀΥ 
SlezǎƪŞ ȊŜƳǎƪŞ ƳǳȊŜǳƳ Ǿ hǇŀǾŠΣ ǇǊƻǎƛƴŜŎ мффу - ǵƴƻǊ мффф. Opava: Parnas Trading, 1998. 
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2. ½łƪŀȊƴƝƪ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ 

 

Kdo byli z§kazn²ci obchodn²ch domŢ Brouk a Babka jsme nast²nili jiģ v prvn² kapitole. 

Aļkoli masovĨ konzum se rozġiŚoval, a to nejen d²ky postupn®mu otev²r§n² dalġ²ch fili§lek 

ve velkĨch mŊstech, vytv§Śej²c²ch nov® sp§dov® oblasti, ale d²ky z§silkov®mu prodeji tak® 

d§l na venkov, p§teŚn² skupinu z§kaznictva tvoŚilo mŊstsk® obyvatelstvo, kter® mŊlo 

obchodn² dŢm v nejbliģġ²m okol². Velk® obchodn² domy nicm®nŊ l§kaly k n§vġtŊvŊ kaģd®ho 

potenci§ln²ho kupce ze vġech koutŢ republiky. B²l§ labuŠ v inzerci hl§sala, ĂKdykoli do 

Prahy, vģdy do B²l® LabutŊñ71.  

JakĨm zpŢsobem vġak o z§kazn²c²ch provozovatel® obchodn²ch domŢ uvaģovali, jak 

si sv® z§kazn²ky pŚedstavovali, a jak tomu pŚizpŢsobovali sv® strategie prodeje i reklamn² 

kampanŊ ï to ilustruj² nejen propagaļn² materi§ly obchodn²ch domŢ, ale pŚedevġ²m odborn® 

texty, kter® se pokouġely analyzovat z§kazn²ka na z§kladŊ urļitĨch specifik, jako gender, 

vŊk, soci§ln² role nebo zamŊstn§n².72  

Reklamn² pracovn²k nebo prodejce mŊl bĨt empatickĨ a pŚistupovat k z§kazn²kovi ļi 

z§kaznici individu§lnŊ se znalost² jejich pomŊrŢ a ģivotn²ch podm²nek. Jak uv§d²  

v pŚedn§ġce pro Masarykovu Akademii Pr§ce z roku 1929 Jan Brabec:  

ĂLid® jsou sice v podstatŊ na cel®m svŊtŊ stejn², avġak pŚesto jsou dŢleģit® rozd²ly 

n§zorŢ jak mezi jednotlivĨmi n§rody, tak i mezi jednotlivĨmi stavy, mezi lidmi 

rŢzn®ho st§Ś², pohlav² a podobnŊ. Tyto rozd²ly jsou hlavnŊ vĨslednic² toho, za jakĨch 

podm²nek lid® ģij² a jak tud²ģ na nŊ jejich okol² kaģd®ho dne pŢsob². Podle toho se 

Ś²d² nejen jejich pŚedstavy, pŚ§n², ale i jejich moģnosti pochopen².ñ73 

Vztah mezi obchodn²kem a z§kazn²kem tedy podle teoretikŢ z§visel na porozumŊn² 

z§kazn²kovi a jeho potŚeb§m, kter® bylo pŚedpokladem ¼spŊġn®ho podnik§n² vŢbec. 

Frantiġek ĠerackĨ k tomu v pŚedn§ġce pro Masarykovu Akademii Pr§ce napsal, ĂJde  

o pŢsoben² na lidi, aŠ se jedn§ o reklamu ļi prodej, (é) chceme-li ¼ļinnŊ pŢsobiti na lidi, 

chceme-li, aby lid® dŊlali to, co my chceme, pak mus²me lidi zn§t, mus²me zn§ti jejich duġi, 

 
71 .Ɲƭł [ŀōǳǙΥ .Ɲƭł [ŀōǳǙΥ ƻōŎƘƻŘƴƝ ǇŀƭłŎ ǎǾŠǘƻǾŞ ǵǊƻǾƴŠΥ tǊŀƘŀ - tƻǌƝőΦ tǊŀƘŀΥ .Ɲƭł [ŀōǳǙΣ мфофΦ 
72 Daniel Miller a kol. k ƻǘłȊŎŜ ǾƴƝƳłƴƝ ȊłƪŀȊƴƝƪŀ ǇǌƛǇƻƳƝƴłΣ ȌŜ ǎƻǳőŀǎƴŞ όƳƭǳǾƝƳŜ ƻ ƪƻƴŎƛ флΦ ƭŜǘ нлΦ ǎǘƻƭΦύ 
ǇǌŜŘǎǘŀǾȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ ǎŜ Ǿ ƳƴƻƘŞƳ ƴŜȊƳŠƴƛƭȅ ŀ ƻōŎƘƻŘƴƝ ŘƻƳȅ ȊǇǊŀǾƛŘƭŀ ǾƴƝƳŀƧƝ ǎǾŞ ȊłƪŀȊƴƝƪȅ ǇǌŜǎ 
ǳǊőƛǘȇ ǊŀǎǘǊΣ ƪǘŜǊȇ ƛƳǇƭƛƪǳƧŜ ƧŜƧƛŎƘ ȊłƧƳȅΣ ǘƻǳƘȅ ŀ ǇǌŜŘǎǘŀǾȅΣ ǘƝƘƴƻǳŎƝ ǇǌƛǘƻƳ ŀȌ ǇǌƝƭƛǑ őŀǎǘƻ ƪ ȊƻōŜŎƶƻǾłƴƝ 
ƴŀƳƝǎǘƻ ǎƴŀƘ ƻ ƻǾŠǌƻǾłƴƝ ǘŠŎƘǘƻ ǇǌŜŘǇƻƪƭŀŘǻΦ ±ƛȊ aƛƭƭŜǊΣ 5ŀƴƛŜƭ Ŝǘ ŀƭΦΥ Shopping, place and identity. 1st ed. 
London: Routledge, 1998, s. 77-78. 
73 Viz h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ роΦ 
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jejich sklony a z§liby a tŊm co nejv²ce se pŚizpŢsobovat a vyhovovat. Obchodn²k mus² bĨt 

praktickĨm psychologem.ñ74  

Pro takov® porozumŊn² lidem, potenci§ln²m i st§vaj²c²m z§kazn²kŢm, bylo tŚeba 

zapojit vŊdeck® metody, jako byly prŢzkumy trhu a statistiky.75 Texty Masarykovy 

Akademie Pr§ce i ļl§nky v magaz²nu Typ nicm®nŊ ukazuj², ģe pŚi zvaģov§n² vhodnĨch 

prodejn²ch a reklamn²ch metod ļi pŚ²stupŢ se obchodn²ci, obchodn² domy Brouk a Babka 

nevyj²maje, ļasto uchylovali ke zjednoduġuj²c²m a pomŊrnŊ konzervativn²m pŚedstav§m  

o rŢznĨch skupin§ch z§kazn²kŢ.  

Reklamn² teorii i praxi se budeme podrobnŊ vŊnovat v kapitole 4. Na tomto m²stŊ 

uv§d²me z§kladn² pŚedpoklady a pŚedstavy podnikatelŢ o z§kazn²c²ch, z nichģ marketing 

obchodn²ch domŢ vych§zel.76   

 

2.1. {ǘŜǊŜƻǘȅǇƛȊŀŎŜ ȊłƪŀȊƴƝƪŀ 

 

2.1.1. Gender ŀ ǎǇƻƭŜőŜƴǎƪł ǊƻƭŜ 

 

Ģena 

Samotn® nakupov§n² bylo ch§p§no jako nediskutovateln§ dom®na ģen77 a z tohoto pohledu 

mŊlo z§sadn² vĨznam zamŊŚit se jak v reklamŊ, tak i v prodeji, pr§vŊ na potŚeby ģen. 

Miroslav Sutnar pro Masarykovu Akademii Pr§ce (MAP) kolem roku 1929 pŚipom²n§, ģe 

Ăģena je velmocñ a odkazuje na statistiku78 pŚevzatou od nŊmeckĨch kolegŢ, podle n²ģ ģena 

 
74 O dobrou reklaƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ 
¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ Ǿ tǊŀȊŜ ƻŘ нуΦ 
listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ 1930, s. 12. 
75 tƻŘǊƻōƴŠƧƛ Ǿ ƪŀǇƛǘƻƭŜ ƻ ǇǊƻŘŜƧƴƝŎƘ ǎǘǊŀǘŜƎƛƝŎƘΦ  
76 ¢ŜƻǊƛƛ ǊŜƪƭŀƳȅ ǇǊƻ ƳŜȊƛǾłƭŜőƴŞ ƻōŘƻōƝ 2ŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪŀ ǎŜ ƴŀǇǌΦ ǇƻŘǊƻōƴŠ ǾŠƴƻǾŀƭŀ Ǿ ŘƛȊŜǊǘŀőƴƝ ǇǊłŎƛ 
IŜƭŜƴŀ aŀƶŀǎƻǾł IǊŀŘǎƪłΦ ±ƛȊ aŀƶŀǎƻǾł IǊŀŘǎƪłΣ IŜƭŜƴŀΥ Vizualizace metafory pokroku v reklaƳŠ 
ƳŜȊƛǾłƭŜőƴŞƘƻ 2ŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪŀ. Brno, 2010. Doctoral theses, Dissertations. Masaryk University, Faculty of 
!ǊǘǎΦ ¢ƘŜǎƛǎ ǎǳǇŜǊǾƛǎƻǊ ǇǊƻŦΦ tƘ5ǊΦ WŀǊƻǎƭŀǾ {ǘǌƝǘŜŎƪȇΣ /{ŎΦ  
77 aƛƳƻ ƴłǎƭŜŘǳƧƝŎƝ ǇǊŀƳŜƴȅ to ŘłƭŜ podporuje ƛ ȊŀƘǊŀƴƛőƴƝ ƭƛǘŜǊŀǘǳǊŀΣ ƪǘŜǊł ǘǾǊŘƝΣ ȌŜ ŦŜƴƻƳŞƴ ƴŀƪǳǇƻǾłƴƝ ōȅƭ 
ŘƭƻǳƘƻǳ Řƻōǳ ǘŜƳŀǘƛȊƻǾłƴ Ƨŀƪƻ ǎǇŜŎƛŦƛŎƪȅ ȌŜƴǎƪł ȊłƭŜȌƛǘƻǎǘΣ ŀ ǘŜƴǘƻ ǘǊŜƴŘ ŘƭƻǳƘƻŘƻōŠ ǇǌŜǘǊǾłǾŀƭ ƛ Ǿ ƭƛǘŜǊŀǘǳǌŜ 
ǾŠƴǳƧƝŎƝ ǎŜ ƪƻƴȊǳƳŜǊƛǎƳǳΦ ±ƛȊ ƴŀǇǌΦ [ŀǿǊŜƴŎŜΣ WŜŀƴƴŜ /ŀǘƘǊƛƴŜΥ DŜƻƎǊŀǇƘƛŎŀƭ {ǇŀŎe, Social Space, and the 
Realm of the Department Store. Urban History 19, no. 1, 1992, pp. 64-уоΦ 5łƭŜ ƴŀǇǌΦ Pennell, Sara: 
Consumption and Consumerism in Early Modern England, The Historical Journal, 42, no. 2 (1999), pp. 549-
564. 
78 Statistiky v ǘŞǘƻ ŘƻōŠ Ȋŀőŀƭȅ ǾȇȊƴŀƳƴŠ ǎǇƻƭǳǳǊőƻǾŀǘ ǎƳŠǊ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǾȇŎƘ ǎǘǊŀǘŜƎƛƝΦ Wŀƪ ǳǾłŘƝ ƴŀǇǌΦ Wŀƴ 
IŜƛƴ CǳǊƴŞŜ Ǿ ǇǌƝǇŀŘƻǾŞ ǎǘǳŘƛƛ ƴƛȊƻȊŜƳǎƪŞƘƻ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ 5Ŝ .ƛƧŜƴƪƻǊŦΣ ǾŜ олΦ ƭŜǘŜŎƘ нлΦ ǎǘƻƭΦ ȊŀȌƛƭ 
ǾȇȊƪǳƳ ȊłƪŀȊƴƝƪǻ ƴŜōȇǾŀƭȇ ǊƻȊƳŀŎƘ ŀ ŘƻǎŀƘƻǾŀƭ ƳƛƳƻǌłŘƴŠ ǎƻŦƛǎǘƛƪƻǾŀƴŞ ǵǊƻǾƴŠΦ ±ƛȊ CǳǊƴŞŜΣ Wŀƴ IŜƛƴΥ 
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 Ă100 % d§msk®ho pr§dla a ġatstva, 85 % potravin a poģivatin, 50 % vŊc² 

luxusn²chñ, m§ vliv Ăna v²ce neģ 50 % prodejŢ p§nsk®ho pr§dla, 65 % prodejŢ p§nskĨch 

kapesn²kŢ, 35 % prodejŢ p§nskĨch koġilñ, a d§le Ăve dvaceti pŚ²padech ze sta vyb²r§ pro 

muģe klobouk a boty, v sedmdes§ti pŚ²padech ze sta spolurozhoduje o l§tce a stŚihu p§nskĨch 

oblekŢ.ñ79  I magaz²n Typ v roce 1934 v ļl§nku ĂRŢzn® druhy z§kazn²kŢ a jak s nimi 

zach§zetiñ o ģenŊ p²ġe, ĂPokornŊ se pŚed n² skl§n²me, neboŠ nakupuje vŊtġinu zboģ².ñ80  

O charakteru ģen mŊli teoretici v z§sadŊ jasno. JiŚ² SlabĨ v pŚedn§ġce vydan® MAP 

reklamn² pracovn²ky upozorŔuje, ĂĢeny jsou bytosti pŚevahou citov®, lyriļtŊji  

a sentiment§lnŊji zaloģen®. Pokud jde o dom§cnost, hodnŊ ġetrn® a konservativn², pokud jde 

o par§du, ġaty, nebo toaletn² potŚeby, urļitŊ m®nŊ ġetrn® a daleko m®nŊ konservativn², (é) 

jsou bytosti romantiļtŊjġ².ñ81 Univerz§ln² pŚedstavu o emocionalitŊ ģen doplŔuje pŚedstava 

o jejich submisivn² povaze, na kterou poukazuje i zahraniļn² literatura. Zejm®na pro 

Americkou zkuġenost vġak plat², ģe s ļastŊjġ²m n§stupem ģen do zamŊstn§n² a jejich 

emancipac² kolem poloviny 10. let 20. stolet² se situace objektivnŊ z§sadnŊ zmŊnila, a byŠ 

na to diskurz v reklamŊ reagoval s m²rnĨm zpoģdŊn²m, zaļ²nal se rovnŊģ promŊŔovat.82 

Nab²z² se tedy ot§zka, zda se podobn® zaģit® konzervativn² pŚedstavy, kter® postupem ļasu 

ztr§cely krok se soci§ln² realitou, v z§sadŊ nerozch§zely s pŚedstavami samotnĨch ģen.  

JinĨ pŚ²spŊvek pro MAP v podobn®m duchu p²ġe o citov®m zaloģen² ģen, a doporuļuje 

v reklamŊ urļen® ģen§m pracovat s textem zaloģenĨm na citech (hlavnŊ mateŚsk® l§sce) 

nebo u mladĨch d²vek Ăna pudu vyniknut² nad jin®ñ. Naopak uv§dŊn² sloģitĨch popisŢ ļi 

parametrŢ podle textu nen² v reklamŊ urļen® ģen§m na m²stŊ. ĂMnoho fakt nebo ļ²sel nen² 

pro ģeny vhodn®, ponŊvadģ je snadno unavuj², jelikoģ jim nejsou zvykl®.ñ Zato se vġak velmi 

osvŊdļuje apel na lacinost. ĂĢeny r§dy kupuj² a zejm®na r§dy kupuj² vĨhodnŊ.ñ83 

Ģena je v textech nejļastŊji pŚedstavov§na jako matka a hospodynŊ. Protip·lem t®to 

spoleļensk® role je ģena jako milenka. Jiģ citovanĨ JiŚ² SlabĨ pro MAP p²ġe, ĂĢeny se dŊl² 

v j§dŚe na dvŊ velik® skupiny: Ģeny-milenky a ģeny-matky (hospodynŊ). Ģeny-milenky maj² 

 
79 O dobrou reklamu: Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ 
¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ Ǿ tǊŀȊŜ ƻŘ нуΦ 
listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфол, s. 8. 
80 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 09.1934, 8(9), s. 463. 
81 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ 
¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ Ǿ tǊŀȊŜ ƻŘ нуΦ 
listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ слΦ 
82 bŀǇǌΦ [ŜŀŎƘΣ ²ƛƭƭƛŀƳ wΦΥ ¢ǊŀƴǎŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ƛƴ ŀ /ǳƭǘǳǊŜ ƻŦ /ƻƴǎǳƳǇǘƛƻƴΥ ²ƻƳŜƴ ŀƴŘ 5ŜǇŀǊǘƳŜƴǘ {ǘƻǊŜǎΣ 
1890-1925. The Journal of American History, vol. 71, no. 2, 1984, pp. 319ς342. 
83 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ 
¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ Ǿ tǊŀȊŜ ƻŘ нуΦ 
listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфол, s. 53. 
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pŚedevġ²m starost, jak udrģeti svou svŊģest, sv® ml§d², svou kr§su, aby byly ģ§douc² alespoŔ 

do pades§ti let. Vġechny apely na nŊ mus² m²ti jedinĨ tenor: ĂBuŅ kr§sn§, vŊļnŊ mlad§, 

modern² a elegantn²ñ.ñ84 Naproti tomu ģena-hospodynŊ, z§visl§ na pŚ²jmu manģela, m§ 

starost zejm®na o zajiġtŊn² potŚeb cel® rodiny. Ă(é) ģen§m, kter® ģij² v rodinŊ, leģ² hlavnŊ 

na srdci, aby jim domov byl opravdu domovem, aby muģi bylo doma pŚ²jemno, aby dŊti 

dostaly dobrou vĨchovu. Ģen§m niģġ²ch vrstev, kter® patŚ² ġmahem do t®to kategorie, leģ² 

hlavnŊ na srdci, aby vyġly s t²m, co jim muģ v sobotu pŚinese, aby uģivily svĨch 5 ĂkrkŢñ.ñ85  

Modern² obchodn² dŢm apeluje na obŊ tyto ģensk® role, a tak zat²mco vyb²z² ģeny, aby 

nev§haly pŚij²t i se svĨmi ratolestmi a zŚizuje pro nŊ dŊtsk® koutky s vyġkolenĨmi 

vychovatelkami ļi gar§ģe pro koļ§rky, maminky vyb²z² i k n§kupu d§msk® m·dy, doplŔkŢ 

a dalġ²ho zboģ², kter® ģenu vytrhuje z kaģdodenn² rutinn² p®ļe o dŊti a dom§cnost. 

V obchodn²m domŊ se tak oba tyto archetypy mohou snadno propojit. Z§kaznice zpravidla 

neprojde jen oddŊlen² potŚeb pro dom§cnost, ale pŚi jedn® n§vġtŊvŊ si prohl®dne i m·dn² 

novinky v oddŊlen² konfekce, koģenĨch doplŔkŢ, obuvi apod. V obchodn²ch domech se tak 

spojuje Ăuģiteļn® s pŚ²jemnĨmñ86  

Specificky obchodn² domy c²lily na nast§vaj²c² nevŊsty, kter® spolu s matkami sh§nŊly 

vĨbavu a obchodn² dŢm jim mohl nab²dnout vġe na jednom m²stŊ. ĂDnes to maj² maminky 

a mlad® nevŊsty jednoduch®. Co dŚ²ve to dalo mamince starost², jakĨ vybrat dceruġce 

n§bytek. Dnes si zajde do B²l® LabutŊ a zde si mŢģe v klidu vybrat to nejlepġ².ñ, povzbuzuje 

propagaļn² tisk Brouka a Babky.87  

 

Muģ  

PŚ²stup k muģsk® ļ§sti nakupuj²c²ch se v odbornĨch doporuļen²ch liġil formou odpov²daj²c² 

jeho povol§n² ļi spoleļensk®mu postaven². Jedno je vġak podle textŢ obecnŊ muģŢm 

spoleļn®; muģ vydŊl§v§ pen²ze a nezdr§h§ se nakoupit i draze. ĂMuģ jiģ sn§ze pust² groġ: 

ĂVydŊlal jsem si, mohu utratitñ. Muģ m§ z§jmy vġeobecnŊjġ², je pokrokovŊjġ², m§ sv® 

kon²ļky. Uhodnete-li jeho kon²ļka, aŠ je to football, ġachy, filatelie, boxing, fotoamat®rstv², 

nebo detektivky, je v§ġ.ñ88 Kon²ļky, pomŊrnŊ novĨ fenom®n navazuj²c² na rozġ²Śen² voln®ho 

ļasu zejm®na ve stŚedostavovsk® spoleļnosti, jsou pŚitom ch§p§ny jako vĨsada muģsk® ļ§sti 

 
84 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ 
¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘenskou komoru v Praze od 28. 
listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ слΦ 
85 Tamt., s. 61. 
86 ±ƛȊ ǇǌƝƪƭŀŘȅ ƛƴȊŜǊŎŜ Ǿ ƪŀǇƛǘƻƭŜ пΦΦ 
87 .Ɲƭł [ŀōǳǙΥ .Ɲƭł [ŀōǳǙΥ ƻōŎƘƻŘƴƝ ǇŀƭłŎ ǎǾŠǘƻǾŞ ǵǊƻǾƴŠΥ tǊŀƘŀ - tƻǌƝőΦ tǊŀƘŀΥ .Ɲƭł [ŀōǳǙΣ 1939. 
88 Tamt., s. 61. 



42 
 

nakupuj²c²ch. VolnĨ ļas ģeny je naopak organizov§n podle potŚeb rodiny a jej² m²sto je 

v§z§no na domov, pŚinejmenġ²m pokud jde o ch§p§n² ģeny jako hospodynŊ, viz vĨġe.   

RŢzn§ povol§n² ļi spoleļenskĨ status podle teoretikŢ reklamy a prodeje vyb²zela 

v obchodn²m jedn§n² ke zvl§ġtn²mu pŚ²stupu. JinĨm zpŢsobem mŊl bĨt napŚ²klad 

koncipov§n reklamn² text pro obchodn²ky, pro techniky, ¼Śedn²ky a svobodn§ povol§n², 

nebo i pro roln²ky.  Sami obchodn²ci mŊli podle obecn®ho pŚesvŊdļen² m§lo ļasu, proto 

v jedn§n² s nimi bylo vģdy zapotŚeb² maxim§ln² struļnosti. Z§roveŔ vġak bylo tŚeba 

neopomenout v pŚ²m®m jedn§n² s nimi, i v reklamŊ m²Śen® na tuto skupinu, ģ§dnou dŢleģitou 

informaci potŚebnou pro rozhodnut² o koupi. V protikladu k ģivotn²mu stylu obchodn²ka st§l 

venkovan ļi roln²k. V jeho pŚ²padŊ teorie reklamy zdŢrazŔuje zejm®na individualismus, 

kterĨ je vģdy pŚi psan² reklamn²ho textu nutn® m²t na pamŊti. Venkovan reklamn²mu textu 

uvŊŚ² sn§ze, pokud se vġak jeho obraty a pŚedstavy shoduj² s jeho vlastn²m obrazem svŊta.89  

ĂVenkovan ovġem m§ velmi r§d sv® konŊ, voly, velikou ¼rodu. Nemazl² se tolik s dŊtmi, ani 

se ģenou, je v§ģnŊjġ², neģli na pŚ²klad dŊln²k.ñ90  

Mezi obŊma tŊmito protip·ly ģivotn² zkuġenosti a obrazu svŊta stoj² cel§ Śada 

stŚedostavovskĨch povol§n² spjatĨch s mŊstskĨm ģivotn²m stylem, technici, ¼Śedn²ci, 

svobodn§ povol§n². Reklama c²len§ na techniky mus² pouģ²vat odbornĨ jazyk a uv§dŊt 

vġechna fakta, pokud moģno co nejstruļnŊji. Reklamn² text urļenĨ pro ¼Śedn²ky a svobodn§ 

povol§n² m§ bĨt pŚedevġ²m plnĨ ĂdŢstojenstv² a v§ģenostiñ. ĂRozum² vŊci, popŚ²padŊ si 

mysl², ģe j² rozum². (é) zejm®na je tŚeba db§ti toho, aby [reklamn² text] pŢsobil dojmem 

naprost® seriosnosti.ñ91 

 

Zat²mco vn²m§n² ģeny a pŚ²stup k n² se odv²jely od jej²ho vztahu k muģi a jej² role v rodinŊ, 

k muģi bylo pŚistupov§no v z§vislosti na jeho povol§n² ļi spoleļensk® funkci. Tento tradiļn² 

model vġak nekoresponduje s poļetnou pracuj²c² stŚedn² tŚ²dou mladĨch ģen, kter® 

v dŢsledku rostouc² byrokratizace a strukturalizace podnikŢ (nejen v obchodn²m odvŊtv²), ļi 

kvŢli poļetn² pŚevaze ģensk® ļ§sti populace nad muģi92, nevstupovaly v n²zk®m vŊku do 

manģelstv², a naopak nastupovaly na pozice sekret§Śek, prodavaļek apod. Jejich role zat²m 

 
89 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ 
¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ Ǿ tǊŀȊŜ ƻŘ нуΦ 
listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ ррΦ 
90 Tamt., s. 61. 
91 Tamt., s. 54. 
92 h ǇƻǇǳƭŀőƴƝ ŘƛǎǇǊƻǇƻǊŎƛ ǎŜ ȊƳƛƶǳƧŜ ƳŀƎŀȊƝƴ Typ v őƭłƴƪǳ ǾŠƴǳƧƝŎƝƳ ǎŜ ǾȇŎƘƻǾŠ ǵǌŜŘƴƛŎ ŀ ǇǊƻŘŀǾŀőŜƪΣ ǾƛȊ 
¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 15.01.1940, 14(1), s. 21. 
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nebyla v§z§na na rodinnĨ ģivot, tyto mlad® ģeny mohly m²t v²ce voln®ho ļasu a vŊnovat ho 

i pŚ²padnĨm kon²ļkŢm. 

 

2.1.2. ¢ŜƳǇŜǊŀƳŜƴǘ ȊłƪŀȊƴƝƪŀ 

 

Magaz²n Typ ve vyd§n² z roku 1934 rozliġuje tŚi z§kladn² typy z§kazn²kŢ a z§kaznic, podle 

jejich projevu a chov§n². Rad², jakĨm zpŢsobem s kaģdĨm z nich jednat, aby je obchodn²k 

z²skal pro n§kup zboģ² a v ide§ln²m pŚ²padŊ je z²skal dlouhodobŊ.93 N§sleduj²c² rysy plat² 

podle pŚ²spŊvku jak pro muģskou, tak pro ģenskou ļ§st nakupuj²c²ch. 

Prvn² skupinu pŚedstavuje kritickĨ z§kazn²k, kterĨ dŢkladnŊ studuje zboģ² a peļlivŊ 

v§ģ² jeho kvality a cenu. ĂMaj² svŢj ¼sudek a nedaj² si od nŊkoho jin®ho nŊco namluvit. Jsou 

sebevŊdom² a je to jejich sebevŊdom², kter® jim Ś²k§ ĂPoļkej. BuŅ hodnŊ nedŢvŊŚivĨ  

a pochybuj o pravdivosti vġeho, co ti kdo Ś²k§.ññ U takovĨch z§kazn²kŢ podle pŚ²spŊvku 

prod§vaj²c² neuspŊje s mnoģstv²m slov. Naopak, ļ²m v²ce bude mluvit, t²m m®nŊ mu 

z§kazn²k bude dŢvŊŚovat. Prodejn² Śeļ je proto potŚeba v tomto pŚ²padŊ maxim§lnŊ omezit, 

rad² ļl§nek, ĂPovŊzte jen to vŊcn®, pravdiv® a dost. Mluvte o technickĨch vlastnostech zboģ² 

a ukaģte svĨmi znalostmi, ģe mu rozum²te tak, abyste si z²skali z§kazn²kovu ¼ctu. T²m 

z²sk§te i jejich n§kup. A budou-li jednou pŚesvŊdļeni, ģe u v§s se nakupuje dobŚe, budou  

i velmi vŊrnĨmi z§kazn²ky.ñ94 

PŚ§telskĨ z§kazn²k naopak vyģaduje zvl§ġtn² pozornost a r§d pŚi n§kupu dlouho 

kl§bos². ĂJe velmi dobrosrdeļnĨ, r§d se se vġ²m moģnĨm svŊŚ². (é) Z§kazn²ci tohoto druhu 

podl®haj² velmi snadno vlivu prod§vaj²c²ho, ļehoģ vġak nen² tŚeba zneuģ²vati. Zvyknou si 

obvykle na urļit®ho prodavaļe a pŚej² si bĨti od nŊho obsluhov§ni. Jsou r§di, rad²-li se jim, 

a obyļejnŊ se i uk§ģou vŊrnĨmi z§kazn²ky.ñ Autor ļl§nku vġak pŚipom²n§, ģe v jedn§n² 

s takovĨm z§kazn²kem mus² prodavaļ udrģet t®ma hovoru u zboģ², Ăjinak se dov²te o tom 

panu lesn²m na letn²m bytŊ, ģe pejsek neģere atd.ñ95  

Posledn² z t®to trojice je zlomyslnĨ z§kazn²k. Z§kazn²ci podr§ģdŊn², vznŊtliv²  

a ļastuj²c² prodavaļe ur§ģlivĨmi pozn§mkami tak® nakupuj², a i s nimi mus² prodavaļ vyj²t. 

Magaz²n Typ proto rad², ĂPochopte tyto lidi. Jsou to velmi ļasto lid®, kteŚ² prodŊlali nŊjak® 

ģivotn² neġtŊst², jeģ zniļilo jejich nervy. S t²m je nutno poļ²tat, tak aby v§s i ty jejich hodnŊ 

 
93 tƻȌŀŘŀǾƪǻƳ ƴŀ ǇǊƻŘŀǾŀőŜ ŀ ƧŜƧƛŎƘ ǾȇŎƘƻǾŠ ǎŜ ǾŠƴǳƧŜ ǇƻǎƭŜŘƴƝ őłǎǘ ƴłǎƭŜŘǳƧƝŎƝ ƪŀǇƛǘƻƭȅ ƻ ǎǘǊŀǘŜƎƛƝŎƘ 
prodeje.  
94 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 09.1934, 8(9), s. 462. 
95 Tamt. 
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nezdvoŚil® pozn§mky nepŚivedly z klidu.ñ D§le doporuļuje zachovat klid a chladnou 

zdvoŚilost, a pŚedevġ²m nikdy nedat najevo rozļilen² nebo dokonce strach. Na ur§ģliv® 

pozn§mky se neb§t reagovat vĨtkou a z§kazn²ka t²m uklidnit.96  

 

2.1.3. błƪǳǇƴƝ ŎƘƻǾłƴƝ  

 

V obchodu se poļ²talo rovnŊģ se specifickĨm n§kupn²m chov§n²m muģŢ a ģen. Panovala 

obecnŊ rozġ²Śen§ pŚedstava, jak bylo naznaļeno vĨġe, ģe muģ, kterĨ vydŊl§v§ pen²ze, 

neztr§c² nakupov§n²m mnoho ļasu. ĂJe-li to pravĨ muģ, je to tak dobrĨ z§kazn²k, ģe je radost 

si o nŊm i pohovoŚit. Prod§v§ se mu rychle, ponŊvadģ nechce nikdy ztr§ceti ļas dlouhĨm 

vyb²r§n²m.ñ, p²ġe magaz²n Typ. Muģ obvykle posuzuje kvalitu zboģ² podle ceny a nerad 

vyb²r§ z velk®ho mnoģstv² zboģ². Podle autora textu nen² ģ§douc² d§vat muģi pŚ²liġ velkĨ 

vĨbŊr. UvedenĨ pŚedpoklad podtrhuje skuteļnost, ģe drtiv§ vŊtġina reklamn²ch kampan²  

i prodejn²ch akc² velkĨch obchodn²ch domŢ c²lila z vŊtġiny na ģenskou ļ§st z§kaznictva. 

Muģ Ăchce koupit dobŚe a rychle, ale ne nŊjak zvl§ġŠ vĨhodnŊ. Proto vġechny èb²l® tĨdnyç, 

vĨprodeje a odprodeje nemohou m²ti u muģŢ ģ§dnĨ velkĨ ¼spŊch.ñ97    

N§kupn² chov§n² ģeny je podle citovan®ho ļl§nku pravĨm opakem n§kupn²ho chov§n² 

muģe. Velmi pomalu vyb²r§ a rozhoduje se aģ po peļliv®m zv§ģen² kvality zboģ² a jeho ceny. 

Kupuje aģ kdyģ je naprosto pŚesvŊdļen§, ģe nikde jinde by nenakoupila l®pe, Ăprod§v§n² 

ģenŊ mus² bĨti vedeno hlavnŊ za t²m c²lem, aby j² toto bylo dok§z§no. Ģena jest ochotna  

i pro malĨ n§kup prohledat vġechny obchody mŊsta (é).ñ Ģeny tak® nad muģi vynikaj² 

mnohem lepġ²m zboģ²znalstv²m. Na rozd²l od muģe nakupuje ģena pl§novitŊ ï nakupuje 

potŚeby pro celou dom§cnost, proto r§da poļk§ na vĨhodn® n§kupn² pŚ²leģitosti  

a vĨprodejov® akce. ĂPro ģenu je nakupov§n² povol§n²m. Ch§pe je tak, ģe se mus² snaģit, 

aby za pen²ze, kter® dostane, uspokojila co nejv²ce potŚeb a aby tak uļinila co nejl®pe.ñ 

Reklama c²len§ na ģeny m§ proto bĨt orientov§na pŚedevġ²m na cenu zboģ². ĂèVĨprodejç je 

pro nŊ z§zraļn® slovo (é) PŚi zvl§ġtn²ch n§kupn²ch pŚ²leģitostech je proto dŢleģit®, aby 

v reklamŊ bylo operov§no hlavnŊ cenou. Ļ²m senzaļnŊji n²zk§ bude cena, t²m vŊtġ² bude  

u nich ¼spŊch t®to reklamy. Proto je dobŚe m²ti pro ni zvl§ġtn²ch druhŢ zboģ², jejichģ cena je 

zn§m§ a jej²ģ pronikav® sn²ģen² proto t²m v²ce pŚekvap².ñ98 

 
96 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 09.1934, 8(9), s. 462. 
97 Tamt., s. 463. 
98 Tamt. 
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3. tǊƻŘŜƧƴƝ ǎǘǊŀǘŜƎƛŜ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ 

 

3.1. ½łƪƭŀŘƴƝ ǇǊƛƴŎƛǇȅ ŀ ǇǌŜŘǇƻƪƭŀŘȅ provozu    

 

Pro obchodn² domy Brouk a Babka byly vzorem napŚ²klad americk® Marshall Field & Co., 

Macy & Co., Wanemaker, Abraham & Strauss, W. M. Filene & Sons Comp., Sears Roebuck 

& Co., Montgomery & Co., d§le pak nŊmeck® koncerny Rudolf Karlstadt ļi Hermann 

Tietz.99 Myġlenka vysoce efektivn² organizace obchodu byla pŚ²tomn§ od projektu stavby, 

pŚes technologick® vybaven², aģ po detailn² aranģm§ vĨrobkŢ. ĂVelkolepĨ novodobĨ stroj, 

kterĨm je obchodn² dŢm v dneġn² formŊ, mus² bĨt organisov§n tak, aby jeho koleļka pŚesnŊ 

do sebe zapadala. (é) Nejmenġ² chyba se pak v provozu rozrŢst§ do nebezpeļnĨch rozmŊrŢ. 

Po str§nce technologick® je nutno uv®sti sloģitĨ organismus v soulad a jako v lidsk®m tŊle 

spr§vnŊ a pŚesnŊ rozloģiti jednotliv® ģivn® syst®my, aby byl organismus schopen ģivota.ñ, 

p²ġe architekt Josef Kittrich.100  

Nem®nŊ dŢleģitĨm, neģ systematick§ organizace prostoru se stalo studium z§kazn²ka, 

jak bylo uvedeno jiģ vĨġe. To pŚirozenŊ vyģadovalo dlouhodobou pr§ci, preciznŊ veden® 

statistiky a jejich analĨzy. PŚi z§kladn²m pŚedpokladu ekonomick®ho zisku, tedy zvyġov§n² 

obratu pŚi sniģov§n² marģe, musely vġak obchodn²ci pŚehodnotit pŚ²stup k z§kazn²kŢm  

a vŊnovat jim znaļnou pozornost. Magaz²n Typ jadrnŊ vystihuje dŢleģitou zmŊnu: Ă[dŚ²ve] 

Obchod i prod§v§n² byly nŊco jako v§lka. Z§stupce podnikal na z§kazn²ka ¼tok a knihy byly 

plny èprodejn² strategieç. Za nejlepġ²ho prodavaļe byl pokl§d§n ten, kdo by dovedl prodat 

EgypŠanovi p²sek nebo sedl§kovi podmoŚskĨ ļlun.ñ A d§le pokraļuje, ĂPo v§lce vġak pŚiġla 

jin§ metoda. Jak obvykle pŚiġla z Ameriky a jej²m hlavn²m smyslem bylo, ģe z§kazn²k mus² 

bĨti plnŊ studov§n. Vznikla nauka o vyġetŚov§n² a rozboru trhu. Hledalo se, kde mŢģe bĨti 

zboģ² prod§v§no ļi spotŚebov§no a v jak velik®m mnoģstv². Zd§ se, ģe tato prodejn² metoda 

bude jen pŚechodem k nov® metodŊ, jeģ teprve vznikne, a jej²mģ hlavn²m ¼ļelem bude 

POMOCI ZĆKAZNĉKOVI.ñ101   

Ve stejn®m duchu se nese i soubor pŚedn§ġek Masarykovy Akademie Pr§ce z roku 

1930. Jde o prosazov§n² z§kladn²ho pŚedpokladu, ģe kl²ļem k podnikatelsk®mu ¼spŊchu je 

 
99 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ рΦ 
100 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k ƻōŎƘƻŘƴƝƳ ǇŀƭłŎǻƳΦ !ǊŎƘƛǘŜƪǘǳǊŀΥ ǎǇƻƧŜƴŞ őŀǎƻǇƛǎȅ {ǘŀǾōŀΣ {ǘŀǾƛǘŜƭΣ 
{ǘȅƭΦ tǊŀƘŀΥ Yƭǳō ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǻ, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 134. 
101 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 09.1934, 8(9), s.482 
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ch§pat obchod a prodej jako soci§ln² sluģbu. ĂZ Ameriky st§le v²ce pronik§ k n§m heslo, ģe 

prodej jest sluģba z§kazn²kŢm, ģe zde m§me co ļinit s novou mor§lkou vz§jemnĨch vztahŢ 

mezi obchodn²kem a z§kazn²kem, kde nezbytnĨ z§klad tvoŚ² obapoln® pozn§n² a dŢvŊra.ñ102 

Heslo Ăsluģba z§kazn²kŢmñ si vzaly za sv® i obchodn² domy Brouk a Babka, jak n§s 

pŚesvŊdļuje ļetn§ reklama v tisku i propagaļn² materi§ly vyd§van® firmou.103 N§zev 

citovan®ho tematick®ho vyd§n², 25 let pr§ce a dobr® sluģby obchodn²ch domŢ Brouk  

a Babka, mluv² s§m za sebe. 

SkuteļnŊ z§sadn² zmŊnou v provozu maloobchodu bylo zapojen² mnoha doplŔkovĨch 

sluģeb pod jednou stŚechou s prodejn²mi provozy. Ve svŊtŊ i u n§s vznikaly v obchodn²ch 

domech restaurace, kav§rny, stŚeġn² zahrady, ļ²t§rny, knihovny, salony, galerie, ale i funkļn² 

vedlejġ² prostory, garderoby, ¼schovny koļ§rkŢ, bal²kŢ, ļi dokonce ps²kŢ, dŊtsk® koutky 

atd.104 ĂCel§ modern² organisace obchodn²ho domu spŊje k tomu, aby mŊl v nŊm z§kazn²k 

pocit a vŊdom² zvl§ġtn²ho prostŚed², poskytuj²c² mu vġestrann® ¼sluhy a pozornosti, aby mu 

vġe imponovalo svou l§c², novost², modernost² a velkorysem tak, aby koneļnŊ pochopil, ģe 

uļin² nejl®pe, koup²-li pr§vŊ zde a pro koupi se skuteļnŊ rozhodl.ñ, vysvŊtluje propagaļn² 

tisk Brouka a Babky.105  

Ve dnech 28. a 29. listopadu 1926 se v Praze konal 1. kongres pro organizaci obchodu 

v ĻSR Skupiny obchodn² pŚi JednotŊ pŚ§tel Masarykovy Akademie Pr§ce (JPMAP). DruhĨ 

den po kongresu byly na programu exkurze, jedna z nich v obchodn²m domŊ Brouk a Babka 

na Belcrediho tŚ²dŊ, jak uv§d² pamŊti JPMAP: ĂVelmi podrobn§ a zaj²mav§ byla prohl²dka 

obchodn²ch m²stnost² firmy Brouk a Babka, kdeģ vysvŊtlen² podal majitel z§vodŢ pan 

Jaroslav Brouk.ñ106 Nebyla to vġak jedin§ exkurze, kterou obchodn² dŢm poŚ§dal. Do 

obchodn²ho domu ļasto pŚij²ģdŊli z§jemci z oboru i ġkoln² skupiny, Ăjimģ s nevġedn² 

ochotou jsou d§v§ni k dispozici odborn² prŢvodci, kteŚ² je zasvŊcuj² do tajŢ organisace 

 
102 O dobrou rekƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜ, 1930, s. 19. 
103 tǌƝƪƭŀŘȅ ǊŜƪƭŀƳȅ ǾƛȊ obr. 38-4м ǇǌƝƭƻƘΦ 
104 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k ƻōŎƘƻŘƴƝƳ ǇŀƭłŎǻƳΦ !ǊŎƘƛǘŜƪǘǳǊŀΥ ǎǇƻƧŜƴŞ őŀǎƻǇƛǎȅ {ǘŀǾōŀΣ {ǘŀǾƛǘŜƭΣ 
{ǘȅƭΦ tǊŀƘŀΥ Yƭǳō ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǻ, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 135., viz tabΦ мΣ ǇǌƝƭƻƘȅ α{ǊƻǾƴłƴƝ ǾȅǳȌƛǘƝ ǾȇȊƴŀƳƴȇŎƘ 
ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻά. 
105 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ мсΦ 
106 Snahy o organisaci technicko-ƘƻǎǇƻŘłǌǎƪŞ ǇǊłŎŜ ǇǌŜŘ ŀ Ǉƻ ǇǌŜǾǊŀǘǳΥ ǇŀƳŠǘƛ ¢ŜŎƘƴƛŎƪƻ ƘƻǎǇƻŘłǌǎƪŞ 
WŜŘƴƻǘȅ ŀ WŜŘƴƻǘȅ ǇǌłǘŜƭ aŀǎŀǊȅƪƻǾȅ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜ Υ мфму-1928Φ tǊŀƘŀΥ WŜŘƴƻǘŀ ǇǌłǘŜƭ aŀǎŀǊȅƪƻǾȅ 
ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфнуΣ смΦ όǾƛȊ ƻōǊΦ нΣ ǇǌƝƭƻƘȅ). 
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a jedineļnĨch kr§s, jeģ vġechna oddŊlen² poskytuj².ñ107 D§ se tedy shrnout, ģe ġlo o skuteļnŊ 

mimoŚ§dnĨ typ provozu za vyuģit² vġech dostupnĨch modern²ch metod a technologi², kterĨ 

se mŊl st§t pŚ²kladem pro n§sledov§n², a to i z hlediska ofici§ln²ch programŢ pro rozvoj 

ekonomiky st§tu. Podle modern²ho hesla ĂZboģ² pŚ²mo k spotŚebiteliñ sn²ģily obchodn² 

domy dramaticky reģii praktickĨm vylouļen²m velkoobchodn²kŢ ze smŊnn®ho ŚetŊzce.108  

  

3.2. hǊƎŀƴƛȊŀŎŜ ǇǊƻǎǘƻǊǳΣ ǇǊƛƴŎƛǇ ƻǘŜǾǌŜƴƻǎǘƛ 

 

Prvn² obchodn² domy vznikly slouļen²m jednotlivĨch obchodŢ pod jednu stŚechu, v z§sadŊ 

z provozn²ch dŢvodŢ. Ve Francii ġlo zejm®na o obchod s textilem.109 Z§hy na to se tento 

koncept osvŊdļil a skuteļn® modern² obchodn² domy zaļaly vstupovat na trh. Jednou z jejich 

hlavn²ch z§sad, kter® vzeġly z tohoto nov®ho pojet² prostoru, a v tradiļn²m maloobchodu 

nemŊly obdobu, byla otevŚen§ prezentace zboģ² bez nutnosti bŊhem n§vġtŊvy nakoupit. Na 

pŚelomu 20. a 30., let, kdy Ļeskoslovensko zaļalo doh§nŊt n§skok zahraniļ² a obchodn² 

domy upevŔovaly sv® m²sto ve velkĨch ļeskoslovenskĨch mŊstech, ļ§st veŚejnosti si jiģ na 

tuto novinku r§da zvykla. Jak ale ukazuje propagaļn² tisk firmy Brouk a Babka, nebylo 

pŚijet² samozŚejm® a vŢbec ne okamģit®. ĂV cizinŊ mŢģete si prohl²ģeti obchodn² dŢm tŚeba 

nŊkolik dn² a nikdo se V§s nezept§, co si pŚejete; ba ani V§s nepozdrav², pokud neprojev²te 

z§jem o nŊkterĨ druh zboģ². V tomto pŚ²padŊ poskytne V§m prodavaļ ochotnŊ informace, 

aniģ by V§s to nŊjak zavazovalo. A nekoup²te-li, nevad², prodavaļ V§s stejnŊ mile propouġt², 

vģdyŠ mŢģete bĨti kupcem jindy. (é) Ne tak samozŚejmŊ pŚij²m§ [tento postup] naġe 

obecenstvo. (é) Velk§ ļ§st obecenstva, hlavnŊ kupuj²c²ho, c²t² se dotļena, nen²-li jiģ pŚi 

vstupu t§z§na po sv®m pŚ§n².ñ110  

Je nasnadŊ, ģe konzervativnŊjġ² a majetnŊjġ² skupina z§kazn²kŢ se mohla c²tit 

opom²jen§, m®nŊ majetn§ ļ§st veŚejnosti si vġak mohla prohl²ģet zboģ², na kter® by ani 

nedos§hla, zato vġak mohla s n§kupem vyhl®dnut®ho zboģ² vyļkat, aģ bude zlevnŊno, 

napŚ²klad v jenom z tematickĨch tĨdnŢ, kter® se staly osvŊdļenou souļ§st² marketingovĨch 

strategi². Tuto vĨhodu si provozovatel® od poļ§tkŢ plnŊ uvŊdomovali, jakkoli s sebou 

 
107 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ Babka, Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ слΦ όǾƛȊ ǘŀƪŞ ƻōǊΦ 3, ǇǌƝƭƻƘy). 
108 Tamt., s. 63. 
109 [ƛƴƘŀǊǘƻǾłΣ 5ŀƴŀΥ hōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳ ¦ bƻǾłƪǻ Ǿ tǊŀȊŜ ƴŀ ǇƻȊŀŘƝ ǾȇǾƻƧŜ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ Ǿ 9ǾǊƻǇŠΣ {ǘŀƭŜǘł 
PrahaΣ ǊƻőƴƝƪ ···LLΣ нлмсΣ őΦ мΣ ǎΦ ун-97. 
110 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ мп. 



48 
 

otevŚenost nesla zvĨġen® riziko drobnĨch kr§deģ². Zkuġenosti ze zahraniļ² potvrzovaly, ģe 

volnost pohybu a pocit svobody u z§kazn²kŢ prom²tnut® do vĨsledn®ho obratu 

mnohon§sobnŊ pŚev§ģily  nad ztr§tami zpŢsobenĨmi poġkozen²m nebo odcizen²m vĨrobkŢ. 

NapŚ²klad ļasopis Eva pŚin§ġ² report§ģ z newyorsk®ho obchodu s d§mskou konfekc², 

Kleinova obchodn²ho domu na Union Square, Ă(é) ģen§m je to docela mil®, ponŊvadģ 

mohou choditi volnŊ, kudy chtŊj², samy si vyb²raj² ġaty, samy je obl®kaj², mohou zkouġeti 

tŚeba cel® odpoledne a odej²t s jedinou lacinou bluzou. Nikdo je nehl²d§, nikdo se neboj², ģe 

ġaty poġkod², nikdo ¼zkostlivŊ nepoļ²t§, kolik ģe st§la t§mhleta vyb²rav§ pan² ļasu.ñ V tomto 

obchodn²m domŊ s levnou konfekc² si ģeny dokonce vybran® zboģ² samy odn§ġely 

k pokladnŊ.111 

Organizace prostoru se stala pŚedmŊtem vŊdeckĨch kalkulac². ĂDŢleģitĨ je nepŚetrģitĨ 

chod obchodn²ho domu za st§l®ho z§jmu nejġirġ²ch vrstev, jak majetnŊjġ²ch, tak i m®nŊ 

majetnĨch, coģ umoģŔuje maxim§ln² vyuģit² domu (é). UmŊn² vz§jemn®ho navazov§n²  

a po vġech str§nk§ch dokonal®ho aranģov§n² prodeje je pro podnik dobŚe vedenĨ nezbytn®. 

Dnes nepostr§d§ z§kazn²k ve velkĨch obchodn²ch domech ģ§dn® ze svĨch potŚeb.ñ, p²ġe 

architekt B²l® labuti roku 1939.112 AnalĨze vnitŚn²ho prostoru i pohybu a chov§n² z§kazn²kŢ 

byla vŊnov§na znaļn§ pozornost. Statistik§m, kter® ji prov§zely, se budeme vŊnovat  

v podkapitole o vŊdeck® organizaci. Nicm®nŊ teoretick® pŚ²stupy ovlivŔovaly nejen provoz 

obchodn²ho domu, ale vstupovaly jiģ do prvn²ch f§z² pŚedstav a projektŢ. Josef Kittrich tak 

analyzuje sch®ma oblast² obchodn²ho domu, pŚevzat® z knihy Louise Parnese Bauten des 

Einzelhandels (1935).113 ĂObecenstvo, zboģ² a person§l pŚedstavuj² 3 syst®my pohybu. 

KaģdĨ syst®m uzavŚen pro sebe. Schema ukazuje jejich vz§jemnĨ vztah. SmŊry pohybu 

nesmŊj² se kŚ²ģiti a nesmŊj² bĨti pŚeruġeny ģ§dnou pŚek§ģkou. Teprve jasn§ analysa pohybu 

provozu umoģŔuje ¼ļelu odpov²daj²c² koncepci rŢznĨch prostorŢñ.114 

Rozġ²Śen² obchodn²ch domŢ do vyġġ²ch pater budovy bylo v obchodu velkou novinkou 

a aby obchodn² dŢm z§kazn²ka motivoval k prohl²dce vyġġ²ch pater, bylo nutn® do nich 

pŚev®st pr§vŊ ponŊkud luxusnŊjġ² ļi kvalitnŊjġ² sortiment. Naopak v suter®nu bylo k dost§n² 

vŊtġinou drobn® doplŔkov® zboģ², lacinŊjġ², pŚ²padnŊ m®nŊ kvalitn². Na koncept obchodn²ho 

domu rozloģen®ho ve vġech podlaģ²ch nebyl z§kazn²k dŚ²ve zvyklĨ a aby byl prostor 

 
111 9ǾŀΥ őŀǎƻǇƛǎ ƳƻŘŜǊƴƝ ȌŜƴȅ. Praha: Melantrich, 01.04.1938, 10(11), s. 18. 
112 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k ƻōŎƘƻŘƴƝƳ ǇŀƭłŎǻƳΦ !ǊŎƘƛǘŜƪǘǳǊŀΥ ǎǇƻƧŜƴŞ őŀǎƻǇƛǎȅ {ǘŀǾōŀΣ {ǘŀǾƛǘŜƭΣ 
Styl. tǊŀƘŀΥ Yƭǳō ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǻΣ мфофΣ 1-12, s. 133-158, s. 134. 
113 ±ƛȊ ƻōǊΦ мΣ ǇǌƝƭƻƘȅΦ 
114 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k ƻōŎƘƻŘƴƝƳ ǇŀƭłŎǻƳΦ Architektura: spojenŞ őŀǎƻǇƛǎȅ {ǘŀǾōŀΣ {ǘŀǾƛǘŜƭΣ 
Styl. tǊŀƘŀΥ Yƭǳō ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǻΣ мфофΣ 1-12, s. 133-158, s. 134. 
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maxim§lnŊ vyuģit, bylo nutn® sortiment logicky rozloģit a nauļit z§kazn²ka, aby se 

nepohyboval jen v pŚ²zemn² hale. Na tento pŚetrv§vaj²c² zvyk si jeġtŊ v roce 1933 

postŊģovala firma Brouk a Babka: ĂJinou obt²ģ² pŚi budov§n² obchodn²ch domŢ u n§s byl 

zastaralĨ zvyk obecenstva, kter® nejradŊji kupovalo a z ļ§sti jeġtŊ kupuje jen v pŚ²zemn²ch 

prodejn§ch.ñ115  

 

3.3. wƻȊǑiǌƻǾłƴƝ ǎƻǊǘƛƳŜƴǘǳ ŀ ǎƭǳȌŜō 

 

Jak bylo uvedeno vĨġe, v modern²m obchodn²m domŊ nemŊl z§kazn²k postr§dat nic ze svĨch 

potŚeb. Jak tento vĨvoj obchodu vystihuje jiģ vĨġe citovanĨ Josef Kittrich, ĂPŚes formu 

specialisovanĨch obchodŢ vracej² se novodob® obchodn² domy k sv® prapŢvodn² formŊ, 

k obchodu se sm²ġenĨm zboģ²m. Dle Sombarta je to vġak āobrovsky zvŊtġenĨ  

a vystupŔovanĨ obchod se sm²ġenĨm zboģ², kterĨ je zŚ²zen podle nejnovŊjġ²ch z§sad 

hospod§ŚskĨch a za vyuģit² vġech vymoģenost² obchodu, prŢmyslu, dopravy a techniky.óñ116 

A rozġiŚov§n² sortimentu nekonļilo otev²r§n²m novĨch oddŊlen² a z§kladn²m pokryt²m vġech 

typŢ zboģ². PŚi kaģd® pŚ²leģitosti mŊlo j²t ruku v ruce s vyhled§v§n²m rŢznĨch druhŢ t®hoģ 

typu, podle ekonomickĨch moģnost² nakupuj²c²ch, kter® se vĨraznŊ liġily. Modern² doba si 

ģ§dala jednoduchost, styl, ale pŚedevġ²m dostupnost. A odbornĨ tisk potvrzuje, ģe pr§vŊ 

v t®to dobŊ ustupuje kvalita ponŊkud stranou ve prospŊch ceny. ĂNikdo nev², ļ²m to je, snad 

t²m, ģe se vġe rychleji mŊn², ale ta doba, kdy se vġe vyr§bŊlo velk® a byteln®, je nŊjak pryļ. 

Po silnic²ch m²sto koļ§rŢ s motory bŊhaj² takov® trpasliļ² automobily, o nichģ jsme jeġtŊ 

pŚed nŊkolika lety soudili, ģe by se mohly pŚibalovat k cikorce. Velk® obrazy nejdou, 

ponŊvadģ nikdo nem§ takovĨ byt, aby je v nŊm mohl povŊsit. Nev²me, co prod§v§te nebo 

vyr§b²te. Ale mŊl byste o tomto duchu doby vŊdŊt. MŊl byste hledat, jak byste svŢj vĨrobek 

uļinil menġ²m a snad i m®nŊ bytelnĨm, ale t²m v²ce lidem cenovŊ pŚ²stupnŊjġ²m.ñ, rad² 

magaz²n Typ podnikatelŢm, vĨrobcŢm i obchodn²kŢm.117 V zahraniļ² tento model znali jiģ 

z pŚedv§leļn®ho zlat®ho vŊku obchodn²ch pal§cŢ. NapŚ²klad londĨnskĨ Selfridge118, jak 

popisuje magaz²n PestrĨ tĨden, ve dvou podzemn²ch podlaģ²ch Ăprod§v§ tak® zboģ² jinak 

 
115 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ ммΦ 
116 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k ƻōŎƘƻŘƴƝƳ ǇŀƭłŎǻƳΦ !ǊŎƘƛǘŜƪǘǳǊŀΥ ǎǇƻƧŜƴŞ őŀǎƻǇƛǎȅ {ǘŀǾōŀΣ {ǘŀǾƛǘŜƭΣ 
Styl. tǊŀƘŀΥ Yƭǳō ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǻΣ мфофΣ 1-12, s. 133-158, s. 133. 
117 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 09.1934, 8(9), s.451 
118 ½łƪƭŀŘƴƝ ƳƻƴƻƎǊŀŦƛŜ ƪ ƘƛǎǘƻǊƛƛ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ {ŜƭŦǊƛŘƎŜǎ Řƻ Ǌƻƪǳ мфуп ǾƛȊ IƻƴŜȅŎƻƳōŜΣ DƻǊŘƻƴΥ  
Selfridges : seventy-five years : the story of the store, 1909-1984. London: Park Lane Press, 1984.  
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dobr® jakosti, ale v jednoduġġ²m proveden² oproti zboģ² ponŊkud lepġ² jakosti, kter® se 

prod§v§ ve vyġġ²ch patrech budovy.ñ119  

Rozloģen² oddŊlen² a sluģeb ļasto kop²rovalo zahraniļn² model. V nejniģġ²ch 

(podzemn²ch) podlaģ²ch byly prostory provozn², sklady, expediļn² prostory, ateliery 

dekorac², pŚ²padnŊ ġatny person§lu a prostory pro person§l. PŚ²zemn² hala byla vstupn² 

branou obchodn²ho domu a jeho vĨkladn² skŚ²n² navenek do ulice. Ġlo tedy  

o nejreprezentativnŊjġ² prostory, kter® byly vŊnov§ny nejatraktivnŊjġ²mu zboģ² a aktu§ln²m 

nab²dk§m. Velk§ pozornost byla vŊnov§na vĨkladn²m skŚ²n²m smŊrem do ulice, kter® mŊly 

z§kazn²ky pŚimŊt k prohl²dce obchodn²ho domu. Vyġġ² patra pokraļovala prodejnami, 

specializovanĨmi oddŊlen²mi, nad nimi vŊtġinou n§sledovaly kav§rny, bufety, restaurace. 

V nejvyġġ²ch patrech byly obvykle kancel§Śe, oddŊlen² n§kupu apod. Zaj²mav® je srovn§n² 

vyuģit² prostor praģsk® B²l® labuti s Śeġen²m dvou berl²nskĨch obchodn²ch domŢ  

a rotterdamsk®ho De Bauenkorf, kter® otiskl v pŚehledn® tabulce ļasopis Architektura.120 

V principu vġechny sleduj² podobn® sch®ma, liġ² se pŚedevġ²m doplŔkovĨmi sluģbami  

a jejich rozm²stŊn²m mezi prodejn²mi prostory. V pŚ²padŊ nŊmeckĨch obchodn²ch domŢ 

Wertheim a Karlstadt, podobnŊ jako u De Bauenkorfu ġlo napŚ. o cestovn² kancel§Śe, 

divadeln² pokladny, banky, kadeŚnick® salony, obrazov® galerie, knihovny ļi fotoateli®ry.121 

V nŊkterĨch velkĨch obchodn²ch domech ve svŊtŊ byly rozġ²Śen® kombinace prodeje 

spotŚebn²ho zboģ² a potravin, napŚ. v oddŊlen² potravin londĨnsk®ho Selfridge's mohl 

z§kazn²k dostat ĂnejlacinŊjġ² potraviny v LondĨnŊ vŢbec.ñ122 Obchodn² domy Brouk  

a Babka vġak prodej potravin nerozġiŚovaly nad r§mec provozu kav§ren, restaurac² a prodeje 

lahŢdek, kter® byly v reģii extern²ch dodavatelŢ. Sortiment byl nicm®nŊ nepŚebernĨ, a jak 

p²ġe ļasopis RozkvŊt, kterĨ firmu pŚedstavuje sloupkem nazvanĨm ĂAmerikanismus u n§sñ, 

Ădostaneme zde vġe ï od c²vky nit² po motocykl a od kol²nsk® vody po ¼pln® zaŚ²zen² 

bytu.ñ123  

V pŚ²loh§ch uv§d²me srovn§n² nŊkterĨch oddŊlen² obchodn²ch domŢ Brouk a Babka 

v Praze na Belcrediho tŚ²dŊ, v Moravsk® OstravŊ, ĻeskĨch BudŊjovic²ch a v Praze Na PoŚ²ļ² 

(B²l§ labuŠ), obr. 4-26. Na fotografi²ch je patrn®, jak velk§ byla snaha o jednotnĨ charakter 

obchodn²ch domŢ pod touto znaļnou. Jde pŚitom o zcela rŢzn® stavby ï budovy tvoŚ²c² 

 
119 tŜǎǘǊȇ ǘȇŘŜƴΦ tǊŀƘŀΥ DǊŀŦƛŎƪŞ ǳƳŠƭŜŎƪŞ ȊłǾƻŘȅ ±Φ bŜǳōŜǊǘ ŀ ǎȅƴƻǾŞΣ млΦуΦмфнтΣ нόонύΣ ǎΦ муΦ 
120 Viz obr. 4. 
121 !ǊŎƘƛǘŜƪǘǳǊŀΥ ǎǇƻƧŜƴŞ őŀǎƻǇƛǎȅ {ǘŀǾōŀΣ {ǘŀǾƛǘŜƭΣ {ǘȅƭΦ tǊŀƘŀΥ Yƭǳō ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǻΣ мфофΣ 1-12, s. 137. 
122 tŜǎǘǊȇ ǘȇŘŜƴΦ tǊŀƘŀΥ DǊŀŦƛŎƪŞ ǳƳŠƭŜŎƪŞ ȊłǾƻŘȅ ±Φ bŜǳōŜǊǘ ŀ ǎȅƴƻǾŞΣ млΦуΦмфнтΣ нόонύΣ ǎΦ муΦ 
123 wƻȊƪǾŠǘΥ ƻōǊłȊƪƻǾȇ őǘǊƴłŎǘƛŘŜƴƝƪΦ tǊŀƘŀΥ 2ŜǎƪƻƳƻǊŀǾǎƪŞ ǇƻŘƴƛƪȅ ǘƛǎƪŀǌǎƪŞ ŀ ǾȅŘŀǾŀǘŜƭǎƪŞΣ мфнсΣ мфόрлύΣ 
s. 10. 
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komplex na Belcrediho tŚ²dŊ byly postaveny pro n§jemn² bydlen², obchodn² dŢm v ĻeskĨch 

BudŊjovic²ch slouģil obchodu, ne vģdy vġak v cel® sv® ploġe, nav²c jej pŚed firmou Brouk  

a Babka vyuģ²valo nŊkolik dalġ²ch obchodn²ch podnikŢ. Architektura obou tŊchto 

obchodn²ch domŢ pŚitom spad§ do secesn²ho stylu konce 19. stolet². Na druh® stranŊ 

obchodn² domy v Moravsk® OstravŊ (otevŚen r. 1929) a B²l§ labuŠ (otevŚen r. 1939) byly 

projektov§ny ļistŊ pro potŚeby firmy, ve funkcionalistick®m stylu a za dozoru majitele. 

PŚestoģe rozd²l mezi tŊmito pŚ²klady je na prvn² pohled patrnĨ, snahy o unifikaci organizace 

vnitŚn²ho prostoru a sortimentu jsou nepŚehl®dnuteln®. Poboļky t®to velk® obchodn² znaļky 

mŊly vġude nab²zet tot®ģ. Z§kazn²k nemŊl nikdy odch§zet s pocitem, ģe se mu napŚ. 

v ĻeskĨch BudŊjovic²ch nedostalo stejnĨch sluģeb jako v Praze. AŠ vstoupil z§kazn²k do 

obchodn²ho domu v kter®mkoli mŊstŊ, mŊl v z§sadŊ naj²t naprosto stejnĨ sortiment za stejn® 

ceny, jako v kter®koli jin® provozovnŊ t®to znaļky obchodn²ch domŢ.   

 

3.4. ±ŠŘŜŎƪł ƻǊƎŀƴƛȊŀŎŜΣ ȊŀǇƻƧŜƴƝ ǎǘŀǘƛǎǘƛƪ ŀ ƻǘłȊƪŀ ǎƻƭƛŘŀǊƛǘȅ ǘǊƘǳ 

 

Jak uv§d² kolem roku 1930 Miroslav Sutnar, jeden z pŚedn§ġej²c²ch pro Masarykovu 

Akademii Pr§ce, ĂsoutŊģ a obchod jest bojñ, kterĨ vyģaduje peļlivou pŚ²pravu a dobrou 

organizaci. Jde o probl®m techniky, penŊz a pŚ²pravy.124 Z§kladem pro ¼spŊġn® podnik§n² 

byl podle teoretikŢ na prvn²m m²stŊ rozbor trhu, kterĨ by mŊl bĨt usnadnŊn veŚejnŊ 

dostupnĨmi statistikami. JeġtŊ v roce 1939 vġak ļasopis Typ poukazuje na nedostateļn® 

porozumŊn² jeho vĨznamu v naġem prostŚed² a z§roveŔ si stŊģuje na dlouholet® zanedb§v§n² 

hospod§ŚskĨch statistik ze strany veŚejnĨch instituc². Pouļen² i v tomto pŚ²padŊ pŚich§z² 

z Ameriky, kde podnikatel® pŚi vstupu na trh mohli posoudit pŚedpoklady pro odbyt svĨch 

vĨrobkŢ ļi zboģ² podle veŚejnŊ dostupnĨch statistik ģivnost², poļtu obyvatel, jejich 

soci§ln²ho i vŊkov®ho rozloģen², ļi dŢchodŢ. ĂU n§s se teprve chyst§me k sļ²t§n² 

ģivnostenskĨch z§vodŢ a za vġechna ta l®ta n§s nenapadlo, ģe bychom mohli zpracovat 

vĨsledky dŢchodov® danŊ podle jednotlivĨch mŊst a krajŢ, porovnat je s poļtem obyvatel, 

vypoļ²st pŚ²sluġn® prŢmŊry a d§t vġe vhodnŊ zpracovan® podnik§n² k dispozici.125 

V dŢsledku pŚehodnocov§n² pŚ²stupŢ k podnik§n² a prosazov§n² vŊdeck® organizace se vġak 

velk® obchodn² domy pokouġely pomoci si v tomto smŊru samy jiģ od dvac§tĨch let.  

 
124 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ рΦ 
125 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 10.1939, 13(10), s. 546. 
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Organizace obchodn²ch domŢ Brouk a Babka byla podle jejich vlastn²ch slov 

Ănemyslitelna bez statistik, jako loŅ bez kompasu.ñ A tak jejich propagaļn² tisk bez 

nads§zky p²ġe, ĂVedou se statistiky o vġem moģn®m, co m§ jen trochu vlivu na hospod§rnĨ 

provoz a posouzen² podniku, tŚeba i jak® poļas² bylo ten kterĨ den, v tom kter®m mŊs²ci  

a roku, aneb jakĨ kurs bavlny byl v kterĨkoliv den v tom kter®m roce.ñ126 Nen² tŚeba 

zdŢrazŔovat, ģe pro obchod byly dŢleģitŊjġ² statistiky tĨkaj²c² se odbytu konkr®tn²ho zboģ² 

ļi ¼spŊġnost ¼vŊrov® akce. Poļet statistik firmy se pohyboval kolem stovky. ĂTakov® 

statistiky a pŚehledy, pŚ²padnŊ pŚedpoklady, stav² veden² podniku na z§kladnu pŚ²mo 

vŊdeckou.ñ127 

A tento exaktn² pŚ²stup firmy byl v pln®m souladu s n§rodohospod§ŚskĨmi teoriemi 

obchodu dle Masarykovy Akademie Pr§ce: ĂVŊdeck§ organisace pr§ce plat² nejen pro 

prŢmysl, nĨbrģ i pro obchod, bylo tomu tak pŚed v§lkou a t²m v²ce plat² tak po svŊtov® v§lce. 

Artikly jsou dnes vyr§bŊny v mas§ch a konkurence stoupla. Nestaļ² dobr§ kvalita zboģ², je 

nutno zvl§ġtn²mi cestami pŢsobit na lidi, aby kupovali.ñ128  Frantiġek ĠerackĨ vġak 

v pŚ²spŊvku pro MAP konstatuje, ģe v Ļeskoslovensku je jeġtŊ ve smŊru vŊdeck® organizace 

potŚeba mnoh® doh§nŊt, v pŚedn§ġce apeluje na velk® obchodn² i vĨrobn² podniky, aby 

tomuto probl®mu vŊnovaly pozornost a zakl§daly vĨzkumn® ¼stavy, kter® se nemus² 

zakl§dat jen pŚi vysokĨch obchodn²ch ġkol§ch, ale mohou bĨt v reģii soukromĨch podnikŢ, 

kter® zejm®na na to maj² prostŚedky.129  

Zaj²mavĨ je n§rodohospod§ŚskĨ pohled na ot§zku spolupr§ce ļi solidarity v r§mci 

trhu. K odborn® diskuzi se ve stejn®m duchu pŚid§v§ i firma Brouk a Babka.130 Frantiġek 

ĠerackĨ v pŚ²spŊvku pro MAP zdŢrazŔuje, ģe spolupr§ce konkurenļn²ch firem, zejm®na 

sd²len² vlastn²ch zkuġenost² a poznatkŢ, stejnou mŊrou jako zm²nŊn® zakl§d§n² vĨzkumnĨch 

¼stavŢ soukromĨmi firmami, je z§sadn² pro racionalizaci a zefektivnŊn² obchodu. I zde se 

odkazuje na pŚ²klad Ameriky, kde tento pŚ²stup pŚevaģuje a prosperuje d²ky tomu 

 
126 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ опΦ 
127 Tamt. 
128 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ мнΦ 
129 Tamt., s. 21. 
130 ¦ƪŀȊǳƧŜ ǘƻ ƴŀǇǌΦ exkurzemi s ǾȇƪƭŀŘŜƳΣ ǇƻǌłŘŀƴȇƳƛ Ǿ ƧŜƧƝŎƘ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳŜŎƘΣ ǊƻȊƘƻǾƻǊȅ ǇƻǎƪȅǘƴǳǘȇƳƛ 
ǇǊƻ ƻŘōƻǊƴȇ ǘƛǎƪ όƴŀǇǌΦ αbŀǑƛ ǎŜƭŦƳŀŘŜƳŜƴƛ Υ WŀǊƻǎƭŀǾ .ǊƻǳƪάΣ ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ 
ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 01.1929, 3(1), s. 3-8) ŀ ǇǊƛƴŎƛǇ ƻǘŜǾǌŜƴƻǎǘƛ Ǿǻőƛ ǘǊƘǳ ƴŀȊƴŀőǳƧŜ ƛ ǇƻȊƴłƳƪŀ v textu 
WŀǊƻǎƭŀǾŀ .Ǌƻǳƪŀ ǳǾŜǌŜƧƴŠƴŞƳ Ǿ błǊƻŘƴƝŎƘ ƭƛǎǘŜŎƘΣ ǾƛȊ ŘłƭŜ.  
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velkoobchod i maloobchod.131 Z ļasopisu Typ je vġak zŚejm®, ģe v Ļeskoslovensku se tento 

model n§sledovat nedaŚilo, jak ukazuj² ļetn® ļl§nky tĨkaj²c² se tohoto t®matu, kter® se 

periodicky opakuj² a jeġtŊ v roce 1939 ļasopis shrnuje situaci takto: ĂPochopen² pro 

solidaritu projevuje se ve SpojenĨch st§tech totiģ i v tom, ģe vynikaj²c² obchodn²ci  

a prŢmysln²ci, jakoģ i vedouc² ¼Śedn²ci, jejichģ kaģdou hodinu plat² firma des²tkami dolarŢ, 

pŚesto vģdy, ochotnŊ a velmi ļasto zdarma nebo za pomŊrnŊ nepatrnĨ honor§Ś pŚisp²vaj² do 

odborn®ho tisku. V ļasopisech obdobnĨch napŚ. TYPU vidŊl jsem ļl§nky vĨznaļnĨch 

podnikatelskĨch osobnost², jak® by u n§s na ģ§dost o ļl§nek ļasto ani neodpovŊdŊly.ñ132 

CitovanĨ ļl§nek koneļnŊ tvrd², ģe v Americe nen² v z§jmu podnikatele, pokud konkurence 

opakuje zn§m® chyby nebo dokonce krachuje. ĂJiģ d§vno nen² hlavn²m konkurentem 

podniku druhĨ podnik, nĨbrģ kupn² s²la spotŚebitelŢ, kterou lze zvednout jen vġeobecnĨm 

zvĨġen²m vĨkonnosti, jak dobŚe ch§pou ameriļt² vedouc² podnikatel® a tak® tomu pŚisp²vaj². 

(é) americkĨ obchodn²k je pŚi otevŚen² sv®ho z§vodu vyzbrojen daleko lepġ²mi vŊdomostmi 

neģli bĨvalo dŚ²ve pravidlem v Americe a je dosud u n§s.ñ133 Z pozice jednoho 

z vĨznamnĨch podnikatelŢ meziv§leļn®ho Ļeskoslovenska Jaroslav Brouk pro N§rodn² listy 

p²ġe Ă(é) pr§vo na podnik§n² m§ kaģdĨ stejn® a ļ²m v²ce soutŊģivĨch, t²m l®pe pro 

spotŚebitele, jehoģ z§jem m§ m²ti kaģdĨ obchodn²k na mysli a jej h§jiti, chce-li, aby jeho 

podnik prosp²val i v budoucnu.ñ134  

 

3.5. Novinky v prodeji 

 

3.5.1. tŜǾƴŞ ŎŜƴȅΣ ƳƻȌƴƻǎǘ ǾȇƳŠƴȅ ȊōƻȌƝ 

 

Prodej za pevn® ceny byl jedn²m ze z§kladn²ch charakteristik modern²ho obchodu. VĨznam 

t®to zmŊny v prodeji je moģn® ch§pat pŚedevġ²m v souvislosti s volnou, nez§vaznou 

prohl²dkou obchodn²ho domu a jeho sortimentu. DŢraz na jiģ citovanou mor§lku 

vz§jemnĨch vztahŢ mezi obchodn²kem a z§kazn²kem, zaloģenou na informovanosti  

a dŢvŊŚe, podtrhuje svoboda, se kterou se mŢģe v prodejn²ch prostor§ch pohybovat. 

 
131 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфол, s. 21. 
132 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 10.1939, 13(10), s. 546. 
133 Tamt. 
134 błǊƻŘƴƝ ƭƛǎǘȅΦ tǊŀƘŀΥ Wǳƭƛǳǎ DǊŞƎǊΣ уΦмΦмфнтΣ стόтύΣ ǎΦ сΦ 
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Teoreticky mŢģe bez ostychu dlouh® hodiny studovat kvalitu a cenu zboģ² a vracet se 

opakovanŊ, pŚitom sv® rozhodnut² o n§kupu odkl§dat nebo ho nakonec zcela zavrhnout. 

Obchodn² dŢm v kaģd®m pŚ²padŊ nastavil podm²nky fungov§n² tak, aby vġechno mluvilo 

pro n§vrat z§kazn²ka. PŚenesen² dŢvŊry ve spr§vn® rozhodnut² spotŚebitele mŢģeme sledovat 

na vzrŢstaj²c²m objemu prodeje na ¼vŊr, byŠ je samozŚejmŊ nutn® vz²t v ¼vahu  

i hospod§Śskou situaci ve sledovan®m obdob², kter§ v pov§leļnĨch letech a zejm®na v dobŊ 

svŊtov® hospod§Śsk® krize zhorġila finanļn² situaci mnoha rodin. ĐvŊru se budeme 

podrobnŊji vŊnovat d§le v t®to kapitole. Mimo ¼vŊrovou politiku vġak zazn²v§ dŢvŊra ve 

spr§vnĨ ¼sudek z§kazn²ka i na jinĨch m²stech. ĂDnes jest spotŚebitel do t® m²ry vzdŊl§n, aby 

mohl posouditi jakost zboģ² i jeho cenu, t²m sp²ġe, kdyģ ve vĨloh§ch jest vġe cenami 

oznaļeno. (é) Kaģd®mu z§kazn²kovi jest dovoleno, aby si obchodn² dŢm kdykoli volnŊ 

prohl®dl a o cenŊ kter®hokoli zboģ² i jakosti se bez z§vazku ku koupi informoval.ñ135 

SpotŚebitelŢm transparentnost cen podle tehdejġ²ch prŢzkumŢ jednoznaļnŊ vyhovovala. 

Profesor ĠerackĨ, Śeditel psychotechnick®ho ¼stavu Masarykovy Akademie Pr§ce, cituje 

nŊmeck® odborn²ky v oblasti psychologie prodeje a uv§d², ģe napŚ²klad ud§n² cen ve 

vĨkladn²ch skŚ²n²ch zvyġuje poļet prodanĨch pŚedmŊtŢ o 86% a kupn² vztah je v pŚ²padŊ 

uveden² cen zboģ² aģ o 167% ļastŊjġ² oproti zboģ² vystaven®mu bez viditeln® ceny.136  

Pro zahraniļn², a zejm®na americk® vzory, kter® prorazily jednotnĨmi cenami, 

skuteļnŊ nebylo tŚeba chodit daleko. Velmi pŚitaģlivĨ byl pro tisk napŚ²klad pŚ²bŊh Franka 

Woolwortha, kterĨ vybudoval svŢj ohromnĨ koncern prodejem drobn®ho, levn®ho zboģ² za 

jednotnou cenu. ĂWoolworth otv²ral obchod za obchodem v rŢznĨch mŊstech SpojenĨch 

st§tŢ, vŊŚe, ģe konsument konec koncŢ pŚece se d§ zl§kat l§c² a jednotnou cenou. (é) za 

dvacet let se uk§zalo, ģe z niklovĨch minc² po 5 aģ 10 centech moģno shrom§ģditi kapit§l 10 

mil dolarŢ a otevŚ²ti 300 fili§lek (é) A Woolworth se stal z nejvŊtġ²ch boh§ļŢ New 

Yorku.ñ137 K prodeji za jednotn® ceny vyb²z² obchodn²ky i magaz²n pro podnikatele Typ.138  

Jinou americkou inspirac² modern²mu prodeji v Ļeskoslovensku byl John 

Wanamaker, podnikatele a politik, kterĨ v druh® polovinŊ 19. stol. rovnŊģ zaloģil ¼spŊġnĨ 

obchodn² dŢm na z§kladŊ z§sady, ģe z§kazn²k nesm² bĨt k n§kupu nikdy nucen a prodejce 

 
135 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ рнΦ 
136 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ мтΦ 
137 wƻȊƪǾŠǘΥ ƻōǊłȊƪƻǾȇ őǘǊƴłŎǘƛŘŜƴƝƪΦ tǊŀƘŀΥ 2ŜǎƪƻƳƻǊŀǾǎƪŞ ǇƻŘƴƛƪȅ ǘƛǎƪŀǌǎƪŞ ŀ ǾȅŘŀǾŀǘŜƭǎƪŞΣ мфнсΣ мфόрлύΣ 
s. 16. 
138 ±ƛȊ ƴŀǇǌΦ α¢ŀōǳƭƪŀΣ ƪǘŜǊł ǾłƳ ǌƝƪłΣ Ƨŀƪ ƳǻȌŜǘŜ ȊǾȇǑƛǘƛ ƻōǊŀǘ ƴŠőƝƳ ƴƻǾȇƳάΣ ƻōǊΦ őΦ ос ǇǌƝƭƻƘΦ 
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mu m§ vyj²t vstŚ²c i v pŚ²padŊ, ģe se rozhodne svŢj vĨbŊr zmŊnit a zboģ² vr§tit.139 Ă(é) pojal 

myġlenku zaŚ²dit velkĨ obchodn² dŢm, kde se z§kazn²ky bude jedn§no jako s hosty  

a nekonvenuj²c² zboģ² d§ se bez pŚek§ģky vr§tit (é)ñ.140 CitovanĨ zdroj uv§d², ģe 

WanamakerŢv n§pad se zrodil na z§kladŊ jeho vlastn² nepŚ²jemn® zkuġenosti s n§kupem 

d§rku z ml§d². Zda to v tomto pŚ²padŊ byl pravĨ motiv, nen² podstatn®. DŢleģit® vġak je, 

jakĨm zpŢsobem obchodn²ci artikulovali potŚeby z§kazn²kŢ a imponovali jim t²m, ģe se sami 

ztotoģŔovali s jejich probl®my.  

 

3.5.2. ±ȇǇǊƻŘŜƧŜΣ ōƝƭŞ ǘȇŘƴȅ   

 

Organizace modern²ch obchodn²ch domŢ zabraŔovala hromadŊn² skladovĨch z§sob. Jak 

bylo zm²nŊno vĨġe, skladovĨ prostor byl vŢļi prodejn² ploġe zmenġen na nezbytn® 

minimum. Mimo jin® zdŢrazŔuje tuto z§sadu projektant obchodn²ho domu Breda & 

Weinstein. ĂV tomto domŊ nemŊlo by leģet nic skryto. Vġechno, co je urļeno k prodeji, m§ 

bĨt nab²zeno formou st§l® pŚehl²dky (é)141 N²zkĨmi skladovĨmi z§sobami se obchodn² dŢm 

rovnŊģ vymezoval vŢļi tradiļn²mu maloobchodu. ĂN²zk® reg§ly jsou zrcadlem skladu. 

UmoģŔuj², aby se kupuj²c² pŚesvŊdļil, ģe vġe je nov®, modern² a skuteļnŊ vybran®. Poļ²t§ se 

pŚitom i s ¼sudkem z§kazn²ka, kterĨ mus² pŚij²ti k n§hledu, ģe nen² stejn® vyb²rati si tŚeba 

jen z nŊkolika set kusŢ zboģ², avġak ¼plnŊ nov®ho, oproti nŊkolika tis²cŢm kusŢ zboģ², avġak 

z 90% star®ho.ñ142, p²ġe firma Brouk a Babka a dod§v§: ĂDobr§ organisace zamezuje 

hromadŊn² star®ho zboģ², coģ jest i v z§jmu z§kazn²ka.ñ143 Mezi tuto Ădobrou organizaciñ 

samozŚejmŊ patŚily i sezonn² a dalġ² pŚ²leģitostn® vĨprodeje, d²ky kterĨm nezŢst§valo zboģ² 

dlouho takzvanŊ leģet.  

V Ļeskoslovensku se vģil pojem takzvanĨch b²lĨch tĨdnŢ, kter® byly Ăpro obchod 

pr§vŊ takovou ud§lost², jako v§noceñ144 B²lĨm tĨdnem oznamoval (nejen) obchodn² dŢm 

 
139 K ƘƛǎǘƻǊƛƛ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ ²ŀƴŀƳŀƪŜǊ ǾƛȊ ƴŀǇǌΦ !ǊŎŜƴŜŀǳȄΣ bƻŀƘΥ Wanamaker's Department Store and 
the Origins of Electronic Media, 1910-1922, Technology and Culture, vol. 51, no. 4, 2010, pp. 809ς828. 
140 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ мфΦ 
141 Bauer, Leopold: Das neue Warenhaus (10. 11. 1928), in: ~ƻǇłƪΣ Pavel. hōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴΥ 
ǇǌŜŘǎǘŀǾȅ - projekty - ǊŜŀƭƛȊŀŎŜΥ ƪŀǘŀƭƻƎ ǾȇǎǘŀǾȅ ǳǎǇƻǌłŘŀƴŞ ƪ мллΦ ǾȇǊƻőƝ ŦƛǊƳȅ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴΣ тлΦ ǾȇǊƻőƝ 
ƻǘŜǾǌŜƴƝ ƴƻǾƻǎǘŀǾōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴ ŀ слΦ ǾȇǊƻőƝ ǵƳǊǘƝ ŀǊŎƘƛǘŜƪǘŀ [ŜƻǇƻƭŘŀ .ŀǳŜǊŀΥ 
{ƭŜȊǎƪŞ ȊŜƳǎƪŞ ƳǳȊŜǳƳ Ǿ hǇŀǾŠΣ ǇǊƻǎƛƴŜŎ мффу - ǵƴƻǊ мффф. Opava: Parnas Trading, 1998. 
142 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ нсΦ  
143 Tamt., s. 27. 
144 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 01.1938, 12(1), s. 23. 
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ļasovŊ omezenou pŚ²leģitost k vĨhodn®mu n§kupu, zpravidla pouze nŊkolikadenn². Ġlo 

pŚedevġ²m o propagaci b²l®ho zboģ², tedy potŚeb pro dom§cnost, jakkoli se pozdŊji zboģ² 

v b²lĨch tĨdnech rozġiŚovalo na dalġ² oddŊlen². VĨprodejov® akce byly kaģdop§dnŊ 

zpravidla c²leny pŚedevġ²m na ģeny. Ă[b²lĨ tĨden] MŢģe poslouģit velkĨm vĨbŊrem, dobrou 

jakost² a hlavnŊ n²zkou cenou. Kter§ ģena by odolala tŊmto tŚem nab²dk§m. Za b²lĨm tĨdnem 

jde ze ġetrnosti, protoģe v², ģe dobŚe koup².ñ145 Tradice b²lĨch tĨdnŢ sah§ pŚed historii 

prvn²ch modern²ch obchodn²ch domŢ na naġem ¼zem², ty vġak vĨprodejov® akce 

mnohon§sobnŊ rozġ²Śily a organizovaly bŊhem roku i mnoho dalġ²ch pŚ²leģitostnĨch prodejŢ. 

PŚ²kladem jsou tŚeba levn® TĨdny hospodynŊk Brouka a Babky.146  

MimoŚ§dn® vĨprodejov® akce byly pro obchodn² dŢm rovnŊģ vhodnou pŚ²leģitost², jak 

regulovat objem zboģ², kter® se neprod§valo tak dobŚe, jako jin®. V r§mci levn®ho prodeje 

tak bylo zaŚazeno za vĨraznŊ niģġ² cenu. D²ky tŊmto akc²m byl tak® zajiġtŊn plynulĨ provoz 

a obrat i mimo hlavn² prodejn² sezonu (V§noce a Velikonoce).  

 

3.5.3. ½ŀǎƝƭŀǘŜƭǎƪȇ ǇǊƻŘŜƧ 

 

Zas²latelstv² rozhodnŊ nebylo novinkou v obchodu, po vzoru americkĨch obchodn²ch domŢ 

se vġak obchodn² domy v meziv§leļn®m Ļeskoslovensku pokouġely o univerz§ln² 

zas²latelskĨ prodej. Jak uv§d² sama firma Brouk a Babka, kter§ se zas²latelstv²m vĨznamnŊ 

rozġ²Śila, pŚed v§lkou fungovalo na naġem ¼zem² nŊkolik osvŊdļenĨch zasilatelskĨch 

provozŢ, neġlo vġak o univerz§ln² katalogy, tyto obchody se soustŚedily na konkr®tn² 

specializovanĨ prodej.147  

Podle hesla Ăcokoli mŢģe bĨti prod§no, mŢģe bĨti prod§no poġtouñ firma Brouk  

a Babka zaļala s rozes²l§n²m svĨch propagaļn²ch tiskovin ve stotis²covĨch n§kladech po 

cel® republice (v roce 1929 napŚ. uv§d² report§ģ Typu 600 tis. n§klad pravidelnŊ dvakr§t 

roļnŊ).148 Tyto snahy vych§zely opŊt z americkĨch vzorŢ149, ĂV Americe jsou zas²latelsk® 

 
145 Typ: ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 12.1938, 12(12), s. 600. 
146 Viz obr. нт ŀ нуΣ ǇǌƝƭƻƘȅΦ 
147 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфо3, s. 55. 
148 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 01.1929, 3(1), s. 6. 
149 K ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƛ ŀƳŜǊƛŎƪȇŎƘ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ ǇƝǑƝ tŜǘŜǊ aΦ {Ŏƻǘǘ ŀ WŀƳŜǎ ²ŀƭƪŜǊΣ ȌŜ ōȅƭȅ ƻŘ ǇǊǾƴƝŎƘ ŘŜƪłŘ 
ǎǾŞ ŜȄƛǎǘŜƴŎŜ ƪƻƴŎƛǇƻǾłƴȅ Ƨŀƪƻ αǳƴƛǾŜǊȊłƭƴƝ ǘǊȌƛǑǘŠά όǳƴƛǾersal emporium). bŜōȅƭ ȊłƧŜƳ ǾŜƭƪȇ ƻōŎƘƻŘƴƝ 
ǇƻŘƴƛƪ ǘǌƝǑǘƛǘ ǾŜ ǇǊƻǎǇŠŎƘ ƳŜƴǑƝŎƘ ŦƛƭƛłƭŜƪΣ ƪǘŜǊŞ ōȅ ǾȅǘǾƻǌƛƭȅ Ƙǳǎǘƻǳ ƳŀƭƻƻōŎƘƻŘƴƝ ǎƝǙΦ bŀƻǇŀƪ ǎŜ ƻōŎƘƻŘƴƝ 
ŘǻƳ ǎƴŀȌƛƭ ƻǾƭłŘƴƻǳǘ co ƴŜƧǾŠǘǑƝ ǘǊƘ ǾŜ ǎǾŞƳ ŘƻǎŀƘǳ ŀ ǾŠƴƻǾŀƭ ǎŜ ǇǊƻǘƻ ƛ ȊŀǎƛƭŀǘŜƭǎǘǾƝΦ 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. 40ς69.  {ƛǘǳŀŎŜ ǎŜ ƳŠƴƛƭŀ ǎ ǊǻǎǘŜƳ ƪƻƴƪǳǊŜƴŎŜΣ ŀǾǑŀƪ ƘƭŀǾƴƝ ȊłǎŀŘŀ 
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domy zaŚ²zeny na dod§vku jak®hokoliv zboģ² i do nejzapadlejġ² farmy. Vych§z² se tu ze 

z§sady, ģe i farm§Ś, ģij²c² odlouļen od pokroļilejġ²ho mŊsta, chce ģ²ti, pokud to jeho pomŊry 

pŚipust², t®ģ pokrokovŊ (é).ñ150 Pokrok a modernizace tedy ruku v ruce s dostupnost² 

modern²ho zboģ² prostupuje z velkĨch mŊst aģ do nejzapadlejġ²ch vesnic. PŚirozenŊ situace 

v republice byla jin§ neģ na velk®m americk®m trhu, kde vzd§lenosti izolovanĨch osad od 

center prakticky znemoģŔovaly cestovat pohodlnŊ a ļasto za n§kupy do mŊst a provozov§n² 

m²stn²ho obchodu nebylo moģn®. V Ļeskoslovensku bylo naopak obyvatelstvo zvykl® 

doj²ģdŊt i z odlehlĨch m²st za n§kupy do mŊst a vŊtġina i malĨch mŊst disponovala 

uspokojivĨm souborem sluģeb, takģe pŚinejmenġ²m z§kladn² potŚeby bylo vģdy moģn® 

obstarat v relativnŊ bl²zk®m okol². V meziv§leļn®m obdob² se vġak obchodn² domy Brouk  

a Babka po vzoru americk®ho z§silkov®ho prodeje snaģily proniknout se svĨm ġirokĨm 

sortimentem i na venkov. ĂNov§ doba pokroku vyģaduje i rychlejġ² tempo ģit². Vġe se rychle 

mŊn², rod² se nov® myġlenky, nov® vyn§lezy, vznikaj² nov® potŚeby materi§ln² i kulturn².ñ151 

PŚedevġ²m rapidn² rozvoj komunikaļn²ch technologi² umoģnil obchodn²m domŢm typu 

Brouk a Babka uplatnit se i mimo velk§ mŊsta a pŢsobit tak® na venkovsk® obyvatelstvo. 

Zpravidla na z§kladŊ obdrģen®ho propagaļn²ho tisku, pŚ²padnŊ reklamy v novin§ch, si 

z§kazn²k na uvedenou adresu firmy dopsal o zasl§n² katalogu a vzorkŢ zboģ², o kter® mŊl 

z§jem. Kolorovan® katalogy firmy Brouk a Babka byly vyd§v§ny v omezen®m n§kladu  

a spolu se vzorky zboģ² (pŚedevġ²m l§tek) a cen²ky kolovaly mezi z§kazn²ky i celou sezonu, 

pŚiļemģ firma na z§kazn²ky apelovala, aby je po objedn§n² zboģ² zaslali zpŊt, protoģe 

vyd§van² obrazovĨch katalogŢ bylo velmi n§kladn®.152   

Mimo zasilatelskĨ prodej nab²zela firma z§roveŔ odvoz n§kupu vlastn²mi n§kladn²mi 

auty aģ do domu z§kazn²ka zdarma. N§kladn² vozy slouģily i pro dopravu zboģ² prodan®ho 

z§silkovĨm prodejem do bl²zk®ho okol². Pro delġ² vzd§lenosti se vyuģ²vala ģeleznice.153  

 

 

 

 
ς ƪƻƴŎŜƴǘǊŀŎŜ ǾŜ ǾŜƭƪȇŎƘ ƳŠǎǘŜŎƘ ς ŘƭƻǳƘƻ ǇǌŜǘǊǾłǾŀƭŀΣ ƴŀ ǊƻȊŘƝƭ ƴŀǇǌΦ ƻŘ !ƴƎƭƛŜΣ ƪŘŜ ǾȊƴƛƪŀƭŀ ƘǳǎǘǑƝ ǎƝǙ 
ƳŜƴǑƝŎƘ ǇǊƻǾƛƴőƴƝŎƘ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ όƴŀǇǌΦ {ǘƻōŀǊǘΣ WƻƴΥ /ŀǘƘŜŘǊŀƭǎ ƻŦ /ƻƴǎǳƳǇǘƛƻƴΚ tǊƻǾƛƴŎƛŀƭ 
Department Stores in England, c.1880ς1930, Enterprise & Society, Vol. 18, 2017, pp.  810-845.) 
150 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ ррΦ 
151 Tamt., s. 53. 
152 Tamt., s. 56. (ŎŜƴƝƪ ŦƛǊƳȅ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ viz obr. 29, 30) 
153 Tamt., s. 45.  
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3.5.4. błƪǳǇȅ ƴŀ ǵǾŠǊ 

 

Prod§v§n² na ¼vŊr ve velk®m, kter® obchodn² domy zaŚadily mezi sv® prodejn² metody, se 

nesetkalo s jednoznaļnou odezvou, vzbudilo mnoh® diskuze a kritiku. N§rodn² listy z konce 

roku 1926 vystihuj² situaci takto: Ă(é) jsou sice jist® teoreticko-hospod§Śsk® n§mitky proti 

spotŚebn²mu ¼vŊru, ale pŚ²tomn§ odbytov§ krise a poklesl§ kupn² s²la ġirokĨch vrstev 

postr§daj²c²ch ochrany proti lichv§ŚskĨm ¼rokŢm, kdyģ jsou pomŊry donuceny opatŚiti si na 

kryt² svĨch potŚeb ¼vŊr, jsou v§ģn§ fakta dneġn²ho praktick®ho ģivota, kter§ se teoriemi 

nezm²rn².ñ154 Đkolem podle citovan®ho ļl§nku proto je Ăzvednouti kupn² s²lu ġirokĨch 

vrstev konsumentskĨch levnĨm ¼vŊrem za spolupŢsoben² obchodnictvañ.  

V diskuzi spl§tkov®ho obchodu, kterĨ byl pokl§d§n za nezbytnĨ n§stroj zvyġov§n² 

odbytu, pŚich§zely v ¼vahu dvŊ moģnosti. Zaprv®, financov§n² obchodu zpravidla bankovn² 

instituc², pŚiļemģ obchodn²k nesl n§klady spojen® s administrativou a veġkerou 

odpovŊdnost. ĐvŊruschopnost z§kazn²ka byla ve vŊci posouzen² obchodn²ka a pravideln® 

spl§tky musel rovnŊģ bance ļi ¼stavu zajistit obchodn²k. Z tŊchto dŢvodŢ byl pro 

obchodn²ka tento zpŢsob financov§n² velkou administrativn² z§tŊģ², byŠ v mnoha pŚ²padech 

ġlo o jedinou moģnost vĨrazn®ho zvĨġen² obratu. V tomto smŊru mohl ļeskoslovenskĨ 

obchod n§sledovat NŊmecko, kde se tato ¼vŊrov§ politika osvŊdļila. Druhou moģnost² pak 

bylo financov§n² konzumu, resp. konzumenta, a v tomto pŚ²padŊ poskytoval ¼vŊr pŚ²mo 

obchodn²k. To na druh® stranŊ vyģadovalo velkĨ objem vstupn²ho kapit§lu podniku. 

V Americe ļi NŊmecku byly spl§tky v tomto pŚ²padŊ zajiġtŊny z§znamem pŚ²mo na mzdŊ 

kupuj²c²ho.155 Ļasto musel kupuj²c² ruļit tak® obchodn² smŊnkou. Mimo to vģdy ruļil 

zakoupenĨm zboģ²m, kter® mu v pŚ²padŊ neschopnosti spl§cet bylo odebr§no. Pro 

obchodn²ka tato forma znamenala nesrovnatelnŊ menġ² rizika a n§klady vŢļi pŚedchoz²mu 

zpŢsobu financov§n². ĂZa to veġker®, a to znaļn® vĨlohy ¼vŊru nese konsument, ponŊvadģ 

financuj²c² spoleļnost si ļasto sv® risiko zakalkuluje do vĨġe poģadovanĨch ¼rokŢ  

a provise.ñ156    

V naġem prostŚed² se vġak vyd§v§n² smŊnek nevģilo a k z§znamŢm na mzdŊ ļi 

sluģn®m se pro zajiġŠov§n² pohled§vek tak® nepŚistupovalo, jak p²ġe Jaroslav Brouk pro 

N§rodn² listy v reakci na vĨġe citovanĨ ļl§nek.157 NepŚekvapivŊ naopak pŚ²m® financov§n² 

 
154 błǊƻŘƴƝ ƭƛǎǘȅΦ tǊŀƘŀΥ Wǳƭƛǳǎ DǊŞƎǊΣ ннΦмнΦмфнсΣ ссόорлύΣ ǎΦ р 
155 Tamt. 
156 Tamt.  
157 błǊƻŘƴƝ ƭƛǎǘȅΦ tǊŀƘŀΥ Wǳƭƛǳǎ DǊŞƎǊΣ уΦмΦмфнтΣ стόтύΣ ǎΦ с 
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konzumu zast§v§ jako nejlepġ² Śeġen² pro ļeskoslovensk® podm²nky. Obchodn² domy Brouk 

a Babka nab²zely n§kup na ¼vŊr dlouhodobŊ za podpory masivn² reklamn² kampanŊ. 

ĂFinancov§n² konsumu za ¼ļasti finanļn²ch ¼stavŢ na z§kladŊ dosavadn² praxe 

s diskontn²mi ¼stavy se valnŊ neosvŊdļila, neboŠ ¼vŊr i pŚed v§lkou, kdy sazby z vĨpŢjļek 

byly znaļnŊ niģġ² dneġn²ch, byl drahĨ a dosti tŊģko k z²sk§n² (é).ñ Administrativn² n§klady 

penŊģn²ch ¼stavŢ nav²c ¼rokovou sazbu jeġtŊ d§le zvyġovaly. ĂVeġkerou tuto pr§ci obstaral 

znaļnŊ levnŊji obchodn²k se svĨm m®nŊ komplikovanĨm apar§tem a person§lem tŚeba 

s niģġ²m ġkoln²m vzdŊl§n²m.ñ158  

Na ļem se vġak kritici i provozovatel® prodeje na ¼vŊr shodovali, byla nutnost peļlivŊ 

posuzovat finanļn² situaci a spolehlivost z§kazn²kŢ, Ăpostupovati individuelnŊ, zkoumati 

sice rychle i diskretnŊ, ale tak® spolehlivŊ ¼vŊruschopnost spotŚebitele a zameziti tak 

eventuelnŊ jeho pŚedluģen², aby se pomoc nezvrhla v nemoc.ñ159 

V obhajobŊ spotŚebn²ch ¼vŊrŢ obchodn² domy zdŢrazŔuj² pŚedevġ²m snahu o zvĨġen² 

ģivotn²ho standardu obyvatel, ale i o vĨchovu z§kazn²ka k vŊtġ² ¼spornosti. Propagaļn² tisk 

firmy Brouk a Babka p²ġe, ĂJest dlouholetĨmi zkuġenostmi v desetitis²covĨch pŚ²padech 

prok§z§no, ģe by si spotŚebitel, jinak docela Ś§dnĨ a schopnĨ ļlovŊk, nebyl poŚ²dil tak brzy 

jak oġacen², tak i zaŚ²zen² bytov® aneb ġic² stroj, kolo, radio, gramofon, piano, motocykl  

a p., kdyby si je nebyl koupil na ¼vŊr. Proļ? ProstŊ proto, ģe by na ¼spory byl velmi ļasto 

s§hl pro vĨdaje za vŊci (é) daleko postradatelnŊjġ². (é) Kdyģ si vġak vŊc koup² na ¼vŊr, 

nezbude mu nic jin®ho, neģli aby se ve vyd§n² za podŚadnŊjġ² potŚeby uskrovnil.ñ160 Takov® 

n§kupy pak podle jejich pŚedstav v lidech zanechaj² n§vyky, kter® si udrģ² i pot®, co celĨ 

¼vŊr splat² ï Ă(é) solidnŊ vedenou ¼vŊrovou akci obchodn²ch domŢ Brouk a Babka lze 

srovn§vati s Ś§dnĨm ukl§d§n²m ¼spor za ¼ļelem pozdŊjġ²ho n§kupu, jedinŊ s t²m rozd²lem, 

ģe kupuj²c² pŚi pouģit² ¼vŊru obdrģ² vŊc v dobŊ, kdy ji potŚebuje a jest pŚinucen si na ni 

stŚ§dati. (é) PravidelnĨm, povinnĨm zas²l§n²m spl§tek nauļ² se mnoz² skuteļnŊ ġetŚiti, spoŚ² 

pak i v dobŊ, kdy zboģ² nepotŚebuj² a ļ§stky si ukl§daj².ñ161 

Soci§ln² rovinu n§kupŢ na ¼vŊr zmiŔuje i popul§rn² tisk. Inspirace i v tomto pŚ²padŊ 

pŚich§zela ve dvac§tĨch a tŚic§tĨch letech z Ameriky, kde se spl§tkovĨ prodej dramaticky 

rozġ²Śil a ve vysok® konkurenci bylo dosaģeno velmi n²zkĨch ¼rokovĨch sazeb bez dalġ²ho 

ruļen² spotŚebitele. ĂKupov§n² na spl§tky m§ beze sporu soci§ln² a mor§ln² cenu. UmoģŔuje 

 
158 błǊƻŘƴƝ ƭƛǎǘȅΦ tǊŀƘŀΥ Wǳƭƛǳǎ DǊŞƎǊΣ уΦмΦмфнтΣ стόтύΣ ǎΦ с. 
159 Tamt. 
160 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ пмΦ 
161 Tamt., s. 44. 
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chudĨm z²skati pŚedmŊty, kter® by jim byly jinak odepŚeny. A t²m, ģe jejich touha po tŊchto 

vŊcech byla splnŊna, zvĨġ² se jejich ģivotn² standard.ñ162 Ļasopis PestrĨ tĨden dokonce 

uv§d², ģe spl§tkovĨ syst®m tvoŚil  v Americe 20% veġker®ho detailn²ho prodeje za rok 

1937.163  

 

3.6. tŜǊǎƻƴłƭ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ  

 

Obchodn² domy sice usilovaly o maxim§ln² automatizaci procesŢ a fungovaly na z§kladŊ 

pevn®ho Ś§du a organizace, nicm®nŊ role prodavaļŢ a prodavaļek zŢst§vala pro podnik 

z§kladn²m ļl§nkem cel®ho syst®mu. Na jejich loajalitŊ vŢļi podniku, porozumŊn² komplexn² 

organizaci a respektov§n² zavedenĨch procesŢ st§l ¼spŊch firmy stejnŊ jako na jejich 

vstŚ²cnosti vŢļi z§kazn²kŢm. Prodej se koneļnŊ vģdy uskuteļŔoval mezi z§kazn²kem  

a konkr®tn²m prodavaļem ļi prodavaļkou. Jiģ vĨġe jsme popsali, ģe obchodn² domy typu 

Brouk a Babka razily myġlenku maloobchodu jako sluģby z§kazn²kŢm. Prodavaļi  

a prodavaļky museli svĨm d²lem pŚisp²vat k tomu, aby byla tato sluģba co nejkvalitnŊjġ²  

a z§kazn²k se vracel. V obchodn²m domŊ B²l§ LabuŠ byly napŚ²klad zavedeny vizitky, kter® 

prodavaļ pŚi ¼spŊġnŊ uzavŚen®m obchodu d§val z§kazn²kovi na odchodu, s textem: ĂByl jste 

pr§vŊ obslouģen panemé DŊkuji V§m za dneġn² n§kup a pros²m, abyste ke mnŊ pŚiġel zase. 

Velmi ochotnŊ V§s obslouģ²m a pŚedloģ²m to nejlepġ², co m§m v oddŊlen²éñ164  

Na nutnost peļliv®ho vĨbŊru prodavaļŢ upozorŔuje Frantiġek ĠerackĨ v pŚedn§ġce pro 

MAP, stejnŊ dŢleģit§ je vġak podle nŊj i jejich n§sledn§ vĨchova. Mimo to by mŊl m²t 

prodavaļ cit pro situaci a empatii, Ăschopnost vc²tŊn², schopnost vpraviti se do potŚeb i z§lib 

z§kazn²ka, kter®ho tŚeba po prv® pŚed sebou vid².ñ165 N§roky na pracovn²ky v obchodu 

nebyly mal® ani v obecn® rovinŊ, o to v²ce ve sloģit® organizaci velkĨch obchodn²ch domŢ. 

Ve zm²nŊn® pŚedn§ġce ĠerackĨ pŚin§ġ² tak® postŚeh z mezin§rodn²ho kongresu v PaŚ²ģi 

(1928), a cituje Edmonda Rachinela, kterĨ zde hovoŚil o vĨznamu psychotechnickĨch testŢ 

a zkouġek pro posouzen² zpŢsobilosti uchazeļe na pozici prodavaļe ve velk®m obchodn²m 

domŊ. VĨbŊr tŊchto prodavaļŢ mŊl bĨt prov§dŊn na z§kladŊ tŚ² krit®ri²: l®kaŚsk®ho, 

fyzick®ho a intelektu§ln²ho. ĐspŊch obchodn²ho domu podle nŊj koneļnŊ z§visel na ¼rovni 

 
162 tŜǎǘǊȇ ǘȇŘŜƴΦ tǊŀƘŀΥ DǊŀŦƛŎƪŞ ǳƳŠƭŜŎƪŞ ȊłǾƻŘȅ ±Φ bŜǳōŜǊǘ ŀ ǎȅƴƻǾŞΣ уΦмΦмфоуΣ моόнύΣ ǎΦ мпΦ 
163 Tamt. 
164 .Ɲƭł [ŀōǳǙΥ .Ɲƭł [ŀōǳǙΥ ƻōŎƘƻŘƴƝ ǇŀƭłŎ ǎǾŠǘƻǾŞ ǵǊƻǾƴŠΥ tǊŀƘŀ ς tƻǌƝőΦ tǊŀƘŀΥ .Ɲƭł [ŀōǳǙΣ мфофΦ 
165 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ 20. 
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prodavaļŢ (doslova jakosti person§lu), jejich schopnosti konverzace, osobn²m vzhledu, 

klidn® povaze, spolehlivosti, jistotŊ vystupov§n² i osobn²m z§jmu pro prod§van® zboģ² 

atd.166   

DŢraz, kterĨ byl na vĨbŊr a ġkolen² person§lu obchodn²ch domŢ kladen v odbornĨch 

textech, si s dŢslednost² osvojila i firma Brouk a Babka. ZamŊstnance systematicky 

vychov§vala k loajalitŊ, c²levŊdomosti, organizaci, ale i k pruģn®mu pŚizpŢsoben² se d²lļ²m 

zmŊn§m ve fungov§n² obchodu. Mimo praktickou vĨchovu pod dozorem vedouc²ch 

pracovn²kŢ organizovala i teoretick® pŚedn§ġky a ġkolen², kter® mŊly mimo jin® prohloubit 

pochopen² obchodn²ch z§sad firmy a jej² posl§n². 167  

ZamŊstnanci firmy Brouk a Babka byli oznaļov§ni jako spolupracovn²ci. K motivaci 

k lepġ²m pracovn²m vĨkonŢm mŊly pŚispŊt ziskov® pr®mie i moģnost kari®rn²ho postupu za 

smyslupln® n§vrhy hospod§rnŊjġ²ch Śeġen², na zjednoduġen² pr§ce apod., s nimiģ mohli 

zamŊstnanci pŚich§zet za vedouc²mi nebo pŚ²mo za majitelem.168   

Spolehlivost prodavaļŢ a prodavaļek byly pro chod obchodn²ho domu z§sadn², proto 

se je podnik snaģil motivovat a udrģet rŢznĨmi dalġ²mi benefity. Firma Brouk a Babka 

podporovala volnoļasov® aktivity zamŊstnancŢ, jejich spoleļenskĨ odbor a sportovn² 

odbor.169 Jak uv§d² propagaļn² materi§l firmy, v B²l® labuti jim byla pŚes obŊdovou 

pŚest§vku k dispozici j²delna a drobn® obļerstven² bŊhem dne za reģijn² ceny, poledn² 

pŚest§vka v r§mci smŊny trvala dvŊ a ļtvrt hodiny a zamŊstnanci ji mohli tr§vit na terase 

vyhrazen® pro jejich uģ²v§n².170      

 

 

 

 

 

 

 
166 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ 20. 
167 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ 67. 
168 Tamt., s. 30.  
169 ±ƛȊ ŘłƭŜ Ǿ kapitole 4, v ǇƻŘƪŀǇƛǘƻƭŜ ǾŠƴƻǾŀƴŞ ǎǇƻƭŜőŜƴǎƪȇƳ ŀ ǎǇƻǊǘƻǾƴƝƳ ŀƪǘƛǾƛǘłƳΦ 
170 .Ɲƭł [ŀōǳǙΥ .Ɲƭł [ŀōǳǙΥ ƻōŎƘƻŘƴƝ ǇŀƭłŎ ǎǾŠǘƻǾŞ ǵǊƻǾƴŠΥ tǊŀƘŀ ς tƻǌƝőΦ tǊŀƘŀΥ .Ɲƭł [ŀōǳǙΣ мфо9. 
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4. wŜƪƭŀƳƴƝ ǎǘǊŀǘŜƎƛŜ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ 

 

4.1. Teorie reklamy  

 

ReklamŊ byla v odborn®m tisku vŊnov§na mimoŚ§dn§ pozornost. Jak ale p²ġe napŚ²klad 

KateŚina Hlouchov§ k prvorepublikov® reklamn² teorii, spoļ²vala veġker§ snaha o zlepġen² 

reklamn² ¼rovnŊ a jej² efektivity v z§sadŊ na nŊkolika m§lo subjektech a odborn²c²ch 

v oboru. Hlouchov§ uv§d² napŚ²klad Ing. JiŚ²ho Slab®ho (obļas p²ġ²c²ho pod pseudonymem 

Jan Solar) 171. Ten se vĨraznŊ pod²lel na obsahu magaz²nu Typ a byl rovnŊģ vĨznamnou 

osobnost² v okruhu Masarykovy Akademie Pr§ce. PŚispŊvatel® ļasopisu Typ byli ļasto tak® 

ļleny Reklamn²ho klubu ļeskoslovensk®ho (Reklub), sdruģuj²c²ho pracovn²ky v reklamŊ, 

kterĨ poŚ§dal ļast® semin§Śe ļi kurzy pro z§jemce. 172 Jm®na autorŢ p²ġ²c²ch pro ļasopis Typ 

se tedy ļasto pŚekrĨvaj² s osobnostmi spojenĨmi s Reklubem, i s osvŊtovou ļinnost² 

Masarykovy Akademie Pr§ce. PŚ²kladem podobnŊ aktivn²ho autora jako byl JiŚ² SlabĨ, mŢģe 

bĨt i Dr. Jan Brabec, kterĨ rovnŊģ psal pro ļasopis Typ a z§roveŔ pŚedn§ġel pro MAP.   

Zejm®na pro velk® obchodn² domy typu Brouk a Babka, kter® mŊly ambici c²lit na 

ġirok® masy a jejich reklama mŊla masivn² dosah, musela platit nutnost zvĨġen® pozornosti 

vŢļi osvŊtov® ļinnosti t®to odborn® veŚejnosti. Reklamn² strategie reflektovala jiģ samotn§ 

vnŊjġ² podoba obchodn²ho domu. ĂObchodn² dŢm m§ vnŊjġkem kolemjdouc²ho zaujmout  

a pŚekvapit. M§-li bĨti reklamnŊ ¼ļinnĨ, bude vģdy v uliļn² frontŊ ļi prostoru n§mŊst² ļ²msi 

mimoŚ§dnĨm, n§padnĨm ve dne i za noļn²ho osvŊtlen² na velkou vzd§lenost.ñ AŠ uģ se toho 

doc²l² kolos§ln²mi rozmŊry, vĨjimeļnĨmi stavebn²mi materi§ly nebo nepŚehl®dnutelnĨmi 

architektonickĨmi prvky.173 Racionalizace a logick§ prov§zanost reklamn²ch prostŚedkŢ 

vġak musela vstupovat do ¼vah u vġech rozhodnut² a aktivit prosperuj²c²ho podniku  

a n§klady na reklamn² kampanŊ dosahovaly obrovskĨch ļ§stek vzhledem k celkov®mu 

obratu firmy. To byla nov§ z§sada modern²ho podnik§n², kterou teoretikov® i sami 

podnikatel® pŚeb²rali opŊt z tolik vyzdvihovanĨch pŚ²kladŢ ¼spŊġn®ho americk®ho 

podnik§n². Za vġechny mŢģeme pŚipomenout jiģ zm²nŊn®ho majitele toho ļasu nejvŊtġ²ho 

 
171 VƛȊ IƭƻǳŎƘƻǾłΣ YŀǘŜǌƛƴŀΥ {ǇƻƭŜőƴƻǎǘ ǊŜƪƭŀƳȅ - tǊƻƳŠƴȅ őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪŞ ǊŜƪƭŀƳȅ мфму-89Φ .ǊƴƻΦ 5ƛǎŜǊǘŀőƴƝ 
ǇǊłŎŜΦ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ǳƴƛǾŜǊȊƛǘŀΣ CƛƭƻȊƻŦƛŎƪł ŦŀƪǳƭǘŀΣ нлмпΦ  
172 2ƛƴƴƻǎǘƛ wŜƪƭŀƳƴƝƘƻ ƪƭǳōǳ ǎŜ Ǿ ƴŜŘłǾƴŞ ŘƻōŠ ǾŠƴƻǾŀƭŀ ƳƻƴƻƎǊŀŦƛŜ 5ǳǑŀƴŀ tŀǾƭǻΥ wŜƪƭǳō мфнт-1949 : 
ƪŀǇƛǘƻƭȅ Ȋ ŘŠƧƛƴ őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪŞ ǊŜƪƭŀƳȅΦ tǊǻƘƻƴƛŎŜΥ tǊƻŦŜǎǎƛƻƴŀƭ tǳōƭƛǎƘƛƴƎΣ нлмтΦ 
173 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k ƻōŎƘƻŘƴƝƳ ǇŀƭłŎǻƳΦ Architektura: spojenŞ őŀǎƻǇƛǎȅ {ǘŀǾōŀΣ {ǘŀǾƛǘŜƭΣ 
Styl. tǊŀƘŀΥ Yƭǳō ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǻΣ мфофΣ 1-12, s. 133-158, s. 135. 
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newyorsk®ho obchodn²ho domu, Johna Wanamakera, o nŊmģ Frantiġek ĠerackĨ pro MAP 

napsal, ģe prvn² den sv®ho podnik§n² (roku 1859) Wanamaker v mal®m kr§mku utrģil 120 

frankŢ a 100 frankŢ z toho zaplatil za reklamu, a jiģ dva roky nato dok§zal shrom§ģdit 

dostateļnĨ kapit§l k otevŚen² sv®ho prvn²ho velk®ho obchodn²ho domu v Pensylv§nii.174  

ReklamŊ se tedy pŚisuzoval takŚka nedocenitelnĨ vĨznam. Na reklamn² ļinnosti 

Brouka a Babka je tento trend jasnŊ patrnĨ.175 O to dŢleģitŊjġ² vġak bylo v®st ji promyġlenŊ 

a vhodnĨmi prostŚedky, aby jej² dopad odpov²dal vynaloģenĨm n§kladŢm. V meziv§leļn®m 

Ļeskoslovensku tedy reklama tvoŚila znaļnou n§kladovou poloģku, jak potvrzuje MAP. 

Frantiġek Munk pro MAP p²ġe, ĂReklama ne¼ļinnŊ a ġpatnŊ prov§dŊn§ brzd² odbyt, zvyġuje 

reģii, zatŊģuje spotŚebitele.ñ Funkce reklamy byla vġak nezastupiteln§, dokonce byla podle 

n§rodohospod§ŚskĨch teori² neodluļiteln§ od modern²ho hospod§Śstv², Ăba je dokonce 

pŚedpokladem hromadn® vĨroby a t²m i racionalisace prŢmyslu. HromadnĨ prodej a t²m  

i racionalisace obchodu je bez reklamy vŢbec nemyslitelna.ñ176 Kaģdop§dnŊ ¼roveŔ reklamy 

podle Đstavu pro vŊdeckou organisaci obchodu MAP jeġtŊ v roce 1930 vĨraznŊ zaost§vala, 

pŚedevġ²m ve srovn§n² s Angli² ļi Amerikou. To se pr§vŊ tato organizace pokouġela zmŊnit 

podobnŊ jako jin® odborn® redakce, napŚ. Typ, jak dokazuj² jeho ļetn® pŚ²spŊvky k t®matu, 

ļi ORO ad.  

Ļasopis Typ vystihuje vĨznam reklamy v roce 1934 n§sleduj²c²mi slovy. ĂBez reklamy 

nelze oļek§vati ģ§dnĨ rychlĨ ani velkĨ odbyt. (é) Prod§v§n² je z§klad odbytu a reklama je 

ļinnost², jeģ se star§ o to, aby na tomto z§kladu byla vybudov§na brzy poŚ§dn§ budova.ñ 177 

Teorii reklamy pro meziv§leļn® Ļeskoslovensko se vŊnovala v dizertaļn² pr§ci tak® 

Helena MaŔasov§ Hradsk§. Pro naġi pr§ci je dŢleģitĨ zejm®na argument, ģe v meziv§leļn® 

ļeskoslovensk® reklamŊ rezonovaly pŚedevġ²m ozvŊny fordismu a model Ăself-made-manñ, 

nejen jako pŚ²klad pr§ce, vytrvalosti a ¼spŊchu, ale tak® jako dŢleģit®ho aspektu modern² 

doby, kter§ nab²z² rovn® moģnosti bez ohledu na vĨchoz² pozici. To plat² i pro rovnĨ pŚ²stup 

k lepġ²mu standardu pro ġirok® vrstvy.178 

 
174 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ мфΦ 
175 Wŀƪ ǳǾłŘƝ ƳƧΦ ƛ őƭłƴŜƪ Ǿ ƳŀƎŀȊƝƴǳ Typ o Jaroslavu Broukovi, viz ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ 
ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 01.1929, 3(1), s. 5-6.  
176 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930. V PrŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфол, s. 3. 
177 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 10.1934, 8(10), s. 536. 
178 ±ƛȊ aŀƶŀǎƻǾł IǊŀŘǎƪłΣ IŜƭŜƴŀΥ ±ƛȊǳŀƭƛȊŀŎŜ ƳŜǘŀŦƻǊȅ ǇƻƪǊƻƪǳ Ǿ ǊŜƪƭŀƳŠ ƳŜȊƛǾłƭŜőƴŞƘƻ 2ŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪŀΦ 
Brno, 2010. Doctoral theses, Dissertations. Masaryk University, Faculty of Arts. Thesis supervisor prof. PhDr. 
WŀǊƻǎƭŀǾ {ǘǌƝǘŜŎƪȇΣ /{ŎΦ 
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4.2. Psychologie reklamy 

 

V reklamŊ, podobnŊ jako v prodeji, naġla svoje dŢleģit® m²sto psychologie z§kazn²ka. 

V teorii obchodn²ho podnik§n² se znovu a znovu opakuje n§zor, ģe v modern² dobŊ,  

a pŚedevġ²m po v§lce, nen² moģn® spol®hat na dobrou kvalitu zboģ² a ļekat, aģ z§kazn²k 

n§hodnŊ pŚijde do obchodu, naopak obchodn²k mus² pŢsobit na lidi neust§le a mnoha 

rŢznĨmi prostŚedky, tedy i nepŚ²mo, coģ zajiġŠuje reklama ï novinov§ reklama, prospekty, 

plak§ty, n§vŊst² na ulici ļi vĨkladn² skŚ²nŊ. Reklama, kter§ Ăza V§s pracuje i kdyģ sp²teñ179 

To vġak samo o sobŊ nestaļ², jak uv§d² MAP. ĂReklama m§ nejprve vzbudit pozornost lid², 

ale okamģit§ pozornost nestaļ², mus² zde bĨti st§l§ pozornost ļi trvalĨ z§jem (é) Nestaļ² 

tak® pouh§ propaganda, je tŚeba, aby reklama chytla lidi, zainteresovala je ke koupi, podn²tila 

koupŊchtiv®.ñ V tom mŊla hr§t kl²ļovou roli psychologie reklamy, Ăkde poznatky z oboru 

vŊdeck® psychologie jsou aplikov§ny pr§vŊ na vzbuzen² koupŊchtivosti, kde hled§ny  

a ovŊŚov§ny jsou zpŢsoby nej¼ļinnŊjġ²ho pŢsoben² na lidskou duġi.ñ180 Tato psychologie 

obchodu se mŊla op²rat o exaktn² vŊdeck® metody ï ankety, statistiky i experiment. 

Ļeskoslovensk§ odborn§ veŚejnost vidŊla vzor pŚedevġ²m v NŊmecku a opŊt v Americe.181 

Teorie reklamy se shodovaly i na dalġ²ch z§kladn²ch pravidlech. Jedn²m z nich ï ne 

zcela novĨm, avġak ļasto pŚipom²nanĨm ï bylo vyuģ²v§n² Ăsugestivn²ho pŢsoben²ñ ï 

vzbuzov§n² l²bivĨch dojmŢ pŢsoben²m na vġechny smysly, nejen atraktivn²m vizu§ln²m 

Śeġen²m, kter® bylo z§kladem jak®koli prezentace, ale v pŚ²padŊ veletrhŢ nebo pŚ²m®ho 

prodeje i se zapojen²m pŚ²jemnĨch vŢn² a zvukŢ ļi hudby (psycholog Frantiġek ĠerackĨ pro 

MAP pŚipom²n§ napŚ. prezentaci bulharsk® rŢģov® vody na mezin§rodn² vĨstavŊ v Lutychu 

v roce 1905). ĂPŚi reklamŊ doporuļuje se sp²ġe vzbuzovat oļek§v§n² l²bivĨch ¼ļinkŢ, neģ 

apelovati na lidskou str§nku nelibosti ï kdyģ z§kazn²k varov§n² neuposlechne. PodobnŊ 

¼ļinnŊjġ² je pŢsoben² positivn² neģ negativn². JistŊ nedoporuļuje se reklama, kter§ napŚ. takto 

zn²: ĂNechtŊj mne slyġet, abys mne nemusil koupitñ, jak jsem ji ļetl ve vĨkladn² skŚ²ni 

jednoho obchodu s radiovĨmi pŚ²stroji v Praze.ñ182 Pouļka, kter§ je dodnes dobŚe zn§m§  

 
179 tŜǎǘǊȇ ǘȇŘŜƴΦ tǊŀƘŀΥ DǊŀŦƛŎƪŞ ǳƳŠƭŜŎƪŞ ȊłǾƻŘȅ ±Φ bŜǳōŜǊǘ ŀ ǎȅƴƻǾŞΣ нсΦмΦмфнтΣ нόпύΣ ǎΦ мл 
180 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ моΦ 
181 Viz naǇǌΦ IƭƻǳŎƘƻǾłΣ YŀǘŜǌƛƴŀΥ {ǇƻƭŜőƴƻǎǘ ǊŜƪƭŀƳȅ - tǊƻƳŠƴȅ őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪŞ ǊŜƪƭŀƳȅ мфму-89. Brno. 
5ƛǎŜǊǘŀőƴƝ ǇǊłŎŜΦ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ǳƴƛǾŜǊȊƛǘŀΣ CƛƭƻȊƻŦƛŎƪł ŦŀƪǳƭǘŀΣ нлмпΦ 
182 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ м8. 
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i kaģd®mu laikovi v oblasti marketingu. StejnŊ dŢleģit® bylo kalkulovat v reklamŊ s lidskĨmi 

vlastnostmi, kter® byly pokl§d§ny za univerz§ln². ĂDobrĨ obchodn²k vyuģije t®ģ lidsk® touhy 

po nov®m, lidsk® zvŊdavosti i lidsk® jeġitnosti a dovede jim vģdy vyj²t vstŚ²c.ñ183 Podle 

profilu z§kazn²ka se vġak, stejnŊ jako v pŚ²padŊ prodeje, i reklama liġila pŚ²stupem ke 

konkr®tn²m skupin§m kupuj²c²ch, viz kapitola 2 vĨġe. 

Dalġ² z§sadou, kterou uv§d² ļasopis Typ, je pokouġet se v reklamŊ vzbudit dojem dobr® 

rady a minimalizovat t²m tlak, kterĨ jinak ļten§Ś ļasto z reklamy c²t². Jak pro Typ p²ġe Dr. 

Jan Brabec (rovnŊģ ļlen MAP), Ăreklama, kter§ pouļuje, je lepġ² neģli ta, jeģ nut². A reklama, 

kter§ rad², je lepġ² neģli ta, jeģ pouļuje.ñ184 Takov§ reklama, kter§ ļten§Śi pŚin§ġ² mimo 

firemn² logo i zaj²mav® a uģiteļn® informace, se podle autora velmi vyplat² a ļten§Ś ï 

z§kazn²k si takovĨ pŚ²spŊvek (ļasto ve formŊ prospektu) s velkou pravdŊpodobnost² 

uschov§.  

Velmi zaj²mavou se zd§ pŚedstava stejn®ho autora o formov§n² z§kazn²kovĨch 

preferenc² ļi ĂspotŚebn²ho n§zoruñ, kterou uv§d² pro MAP. Z psychologick®ho hlediska je 

formov§n² spotŚebitelskĨch preferenc² ch§p§no jako souļ§st vĨvojov®ho zr§n² jedince, 

pŚiļemģ nejdŢleģitŊjġ² obdob² pro nŊj pŚedstavuje obdob² dŊtstv² a dosp²v§n². ĂLid® 

pŚich§zej² na svŊt bez svĨch vlastn²ch spotŚebn²ch n§zorŢ. Nev², co jim prosp²v§ a co by jim 

mohlo ġkodit. D²tŊ strļ² do pusy vġechno. Teprve prŢbŊhem doby z²sk§vaj² dŊti sv® spotŚebn² 

n§zory od svĨch rodiļŢ. Nauļ² se pozn§vati, co je Ăe-eñ, a co je Ăny-ny (é).ñ Uļen² vġak 

nekonļ² v dŊtstv², protoģe trh nab²z² spotŚebiteli neust§le nov® zboģ², nov® technologie, se 

kterĨmi se dosud nesetkal a n§zory si mus² utv§Śet v prŢbŊhu cel®ho ģivota. Ļasto se Ś²d² 

doporuļen²m sv®ho okol². ĂPŚej²m§me ¼sudky jinĨch lid², nebo si ¼myslnŊ tvoŚ²me ¼sudky 

faleġn®, napŚ. tehdy, kdyģ nem§me penŊz (é). Touģ²me tŚeba po motocyklu (é) i vytvoŚ²me 

si faleġnĨ n§zor, ģe tŚeba motocykl ġkod² ledvin§m, a tento n§zor pak sami ġ²Ś²me i mezi 

ostatn²mi lidmi.ñ185 I s takovĨmi neġvary mus² obchodn² reklama pracovat, protoģe, jak autor 

zdŢrazŔuje, Ăreklama je bojem o mysle tŊch, kteŚ² kupuj². Jej²m ¼ļelem je tvoŚen² urļit®ho 

spotŚebn²ho n§zoru pokud lze u nejvŊtġ²ho poļtu lid² a udrģen² tohoto n§zoru.ñ186  

 
183 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ s. 19.  
184 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 06.1934, 8(6), s. 304, 305. 
185 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ прΦ 
186 Tamt. 
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ĂReklama mus² bĨt vydatn§ñ, jak v roce 1927 p²ġe PestrĨ tĨden, ĂMus²te bĨt vġude. 

Mus²te vl®zt do kaģd®ho pŚ²bytku. Mus²te lidem u sn²danŊ d§vat dobrĨtro a kdyģ vyjdou na 

ulici, mus²te to opakovat. Ani jedny noviny nesm² bĨt bez str§nky, kter§ by nekŚiļela vaġe 

jm®no.ñ KaģdĨ detail v reklamŊ, stejnŊ jako v prodeji, m§ vĨznam pro spr§vn® pŢsoben² na 

z§kazn²ka. Autor ļl§nku v Pestr®m tĨdnu d§le p²ġe, ĂVġechno hraje roli. V²te, jak jsme 

poġetil², kdyģ nakupujeme. Vyuģ²ti tuto poġetilost, hravost a dŊtinskost, kterou m§ kaģdĨ 

z pŚedmŊtu, jenģ mu patŚ² a je novĨ, z§leģ² k ¼kolŢm dobr®ho obchodn²ka.ñ187 To plat² pro 

reklamn² plak§t stejnŊ jako pro prodejn² m²stnosti nebo balic² pap²r, ve kter®m si z§kazn²k 

odn§ġ² zboģ² domŢ. Firma Brouk a Babka podle autora tyto z§sady pochopila spr§vnŊ. 

ĂBrouk a Babka maj² nejveselejġ² pap²ry na balen², kter® zn§m. PŚin®st si od nich bal²ļek, 

znamen§ postavit na stŢl domŢ nŊco vesel®ho a tŊġit se t²m.ñ188 

 

4.3. wŜƪƭŀƳƴƝ ǇǊƻǎǘǌŜŘƪȅ 

 

4.3.1. ±ȇƪƭŀŘƴƝ ǎƪǌƝƴŠ 

 

VĨkladn² skŚ²nŊ se staly dominantou nejen celkov®ho vnŊjġ²ho vzhledu obchodn²ho domu, 

ale ļasto i cel® uliļn² Śady. Mezi reklamn² prostŚedky je zde Śad²me z toho dŢvodu, ģe  

i odborn²ci z MAP je ve svĨch textech Śad² mezi n§stroje reklamy, jakkoli pŚitom zasahovaly 

i do oblasti pŚ²m®ho prodeje ï byly souļ§st² prezentace zboģ² dostupn®ho ke koupi 

v obchodn²m domŊ. TvoŚily tedy jakĨsi pŚechod mezi veŚejnĨm prostorem ulice a vnitŚn²m 

prostorem obchodn²ho domu. Toto jasn® rozliġen² obou sf®r se architekti funkcionalistickĨch 

obchodn²ch domŢ pokouġeli pŚekonat modern²mi architektonickĨmi prvky, mezi nimiģ je 

nejvĨraznŊjġ² pas§ģov® Śeġen² vstupu s velkĨmi vĨkladn²mi boxy. Pas§ģov® Śeġen² 

s vĨkladn²mi skŚ²nŊmi tvoŚ²c²mi pil²Śe hlavn²ho port§lu, a zasahuj²c² hluboko do pŚ²zemn² 

prodejn² haly, tedy odstraŔuj² jasnou linii mezi sf®rou ulice a prodejn²mi prostory. Obchodn² 

domy se tedy snaģily  prostor ulice ovl§dnout vġemi prostŚedky (viz citace Pestr®ho tĨdne 

vĨġe). MŢģeme opŊt pŚipomenout citovan®ho architekta obchodn²ho domu B²l§ labuŠ, Josefa 

Kittricha, kterĨ zejm®na vĨkladn² skŚ²nŊ pokl§dal za jeden z nejdŢleģitŊjġ²ch prvkŢ cel®ho 

 
187 tŜǎǘǊȇ ǘȇŘŜƴΦ tǊŀƘŀΥ DǊŀŦƛŎƪŞ ǳƳŠƭŜŎƪŞ ȊłǾƻŘȅ ±Φ bŜǳōŜǊǘ ŀ ǎȅƴƻǾŞΣ нсΦмΦмфнтΣ нόпύΣ ǎΦ млΦ 
188 Tamt.  
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prodejn²ho apar§tu, kterĨ m§ za ¼kol Ăzpracovat nevġ²mav®ho chodce v uģiteļn®ho 

kupceñ.189   

VĨkladŢm a principŢm spr§vn®ho aranģov§n² ļi z§sad§m prezentace zboģ² ve 

vĨkladn²ch skŚ²n²ch vŊnoval dlouhodobŊ velkou pozornost magaz²n Typ. Jeho poļetn® 

ļl§nky tĨkaj²c² se vĨkladŢ, jak uv§d² samotnĨ magaz²n roku 1934, Ăjsou jedn²m ze 

symptomŢ tohoto modern²ho probl®mu, toho probl®mu, kterĨ, moģno Ś²ci, l®t§ dnes pŚ²mo 

ve vzduchu, nad kaģdĨm kr§mem, nad kaģdĨm obchodem, nad kaģdĨm podnik§n²m.ñ190 

Tento probl®m dal vzniknout mnoha novĨm pracovn²m pozic²m a dokonce ġkol§m. 

Obchodn² domy spolupracovaly s firmami i soukromĨmi aranģ®ry, kteŚ² vĨlohy upravovali 

se znalost² marketingovĨch z§sad a podle nejnovŊjġ²ch trendŢ.191  

VĨklady obchodn²ch domŢ Brouk a Babka z²skaly mnoh§ ocenŊn² v soutŊģ²ch nejl®pe 

ŚeġenĨch aranģm§. Magaz²n Typ tvrd², ģe vĨklady vģdy nesou nejen zn§mku individu§ln²ho 

vkusu autora, ale rovnŊģ stopu n§rodn²ho charakteru. ĂVid²me charakter vĨkladŢ 

americkĨch, v jejich intensitŊ reklamn² sugestivnost, povahu vĨkladŢ nŊmeckĨch v jejich 

promyġlenosti, peļlivosti a pŚ²snosti, tv§Ś vĨkladŢ francouzskĨch s jejich lehkou eleganc²  

a zvl§ġŠ jemnĨm, takŚka hudebn²m rytmizov§n²m proti vĨkladŢm italskĨm vģdy trochu 

s pathosem a divadlem, pŚ²jemnou vkusnost a èġvihç V²deŔ§kŢ (é).ñ Specifick® rozd²ly je 

podle ļl§nku moģn® pozorovat dokonce i pŚi srovn§n² velkĨch ļeskoslovenskĨch mŊst. 

ĂPraģsk® vĨklady jsou zcela jin® neģ brnŊnsk® a ty opŊt rozd²ln® od bratislavskĨch. C²t²te-li 

v Praze vĨklad ļesky nejcharakteristiļtŊjġ², tak v BrnŊ von² trochu NŊmeckem a v BratislavŊ 

V²dn² nebo Peġt².ñ 192   

VĨkladn² skŚ²nŊ byly tedy skuteļnŊ vŊdou. Prim mezi vġemi pouļkami o spr§vn®m 

aranģov§n² mŊla vġak vģdy originalita. Na ni klade dŢraz jak MAP v pŚedn§ġk§ch z let 1929-

1930, tak magaz²n Typ v rŢznĨch pŚ²spŊvc²ch (mezi lety 1927-1939). Z§kladn² poģadavek 

na dobrĨ vĨklad byl prvek pŚekvapen². I m·da hr§la roli, napŚ²klad v urļitou sezonu byly 

v kurzu barevn§ malovan§ pozad², dalġ² sezonu ļastŊji vystupovaly do popŚed² vyŚezan® 

figury, jindy se prosadila fotografie apod. Nad m·dou ale v kaģd®m pŚ²padŊ mŊla v²tŊzit 

originalita. Obchodn² dŢm, kterĨ chtŊl zaujmout a pŚit§hnout pozornost div§ka, si nemohl 

dovolit opakovat jiģ zn§m® vzory, kter® pŚed n²m (jakkoli ¼spŊġnŊ) pouģil konkurent. Typ 

 
189 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k ƻōŎƘƻŘƴƝƳ ǇŀƭłŎǻƳΦ ArchiteƪǘǳǊŀΥ ǎǇƻƧŜƴŞ őŀǎƻǇƛǎȅ {ǘŀǾōŀΣ {ǘŀǾƛǘŜƭΣ 
{ǘȅƭΦ tǊŀƘŀΥ Yƭǳō ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǻ, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 134. 
190 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 10.1934, 8(10), s. 521 
191 tǌƝƪƭŀŘȅ ǾȇƭƻƘ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ ǾƛȊ ƻōǊΦ 31-35, obr. 3с ȊŀŎƘȅŎǳƧŜ ǇǌƝǇǊŀǾƴǳ ǾȇƪƭŀŘƴƝŎƘ 
ǎƪǌƝƴƝ .ƝƭŞ ƭŀōǳǘƛ ŀ ƧŜƧƝ ȊŀƳŠǎǘƴŀƴŎŜ Ǉǌƛ ǇǊłŎƛ. 
192 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 10.1934, 8(10), s. 521 
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shrnuje uveden® pravidlo slovy: ĂReklama mus² bĨt st§le nov§, st§le jin§, reklama se mus² 

st§le pŚekon§vat a reklamn² pracovn²k st§le obrozovat.ñ193  

Reklamn² ġkoly v NŊmecku, na jejichģ pr§ci se odkazovali z§stupci MAP, se podrobnŊ 

vŊnovaly vĨzkumu pŢsoben² vĨkladn²ch skŚ²n² na kolemjdouc², z hlediska objemu 

prodan®ho zboģ². Zkoumali napŚ²klad nejvhodnŊjġ² ¼hel postaven² div§ka a oblast vĨkladu, 

kam smŊŚuje nejv²ce pohledŢ, d§le srovn§n² ¼spŊġnosti vĨkladŢ s uveden²m cen vŢļi 

vĨkladŢm bez cen (kde vĨklady s uvedenĨmi cenami mŊly jednoznaļnŊ vŊtġ² ¼spŊch) ļi vliv 

poļtu artiklŢ ve vĨkladu na jeho ¼spŊġnost (v tomto pŚ²padŊ mŊl ¼spŊch vŊtġ² poļet zboģ² ve 

vĨkladu, avġak pŚi zahlcen² div§ka ¼spŊġnost klesala). Ani pŚ²liġn§ dekorace nebyla prodeji 

ku prospŊchu, lid® si podle z§vŊru vġ²mali v²ce umŊleckĨch dekorac² neģ samotn®ho zboģ². 

MAP k tomu dod§v§, Ăjest si zvl§ġtŊ pamatovat, ģe reklama nen² umŊn², nen² zde c²lem efekt 

umŊleckĨ, nĨbrģ na prvn²m m²stŊ jest obchodn² efekt.ñ194   

 

4.3.2. tƭŀƪłǘȅΣ ǳƭƛőƴƝ ƛƴȊŜǊŎŜ 

 

Psychologii reklamn²ho plak§tu vŊnoval v roce 1927 delġ² ļl§nek popul§rn² ļasopis PestrĨ 

tĨden. PŚednŊ srovn§v§ americkĨ smysl pro reklamn² plak§t vzhledem k ļeskoslovenskĨm 

pomŊrŢm, kde dominantn²m reklamn²m form§tem je st§le novinovĨ text a pokusy o poutavĨ 

obrazovĨ plak§t podle ļl§nku ļasto nar§ģej² na neporozumŊn² jeho smyslu. ĂMentalita 

plak§tŢ je mentalita kĨļe.ñ Ameriļan® ĂdŊlaj² kĨļe s v§ģnost² tvoŚitele a to je, co naġim 

kĨļŢm chyb². My dŊl§me kĨļe s ¼myslem udŊlati dobrĨ obraz a vyleze z toho dobrĨ kĨļ.ñ 

Reklama vġak mus² bĨt na prvn²m m²stŊ optimistick§, jak p²ġe ļl§nek, Ămus² svŊt l²ļiti 

v n§dhernĨch barv§ch. (é) Nechcem realistickĨch zn§zornŊn², v²me, co je ģivot.ñ Reklamn² 

plak§ty maj² ukazovat zcela jinĨ svŊt neģ ten, ve kter®m se odehr§v§ kaģdodenn² ģivot. 

Z plak§tŢ mus² zmizet Ăpravda, ģe svŊt je lopotnĨ a opakuje se v nich pŢvabn§ leģ, ģe svŊt 

je n§dhernĨ, jakmile si jen opatŚ²me pŚedmŊt, kterĨ n§m nab²zej².ñ195 Autor ļl§nku si stŊģuje, 

ģe tato schopnost navozen² obrazu lepġ²ho svŊta v ļeskoslovensk® reklamŊ chyb². ĂNeum²me 

nakreslit takov® obr§zky, kter® by tak kouzelnŊ kreslily ģivot. Naġe plak§ty referuj² 

 
193 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 10.1934, 8(10), s. 523. 
194 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ мтΣ муΦ 
195 tŜǎǘǊȇ ǘȇŘŜƴΦ tǊŀƘŀΥ DǊŀŦƛŎƪŞ ǳƳŠƭŜŎƪŞ ȊłǾƻŘȅ ±Φ bŜǳōŜǊǘ ŀ ǎȅƴƻǾŞΣ нсΦмΦмфнтΣ нόпύΣ ǎΦ млΦ 
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v dlouhĨch stat²ch a v grafickĨch obrazc²ch o pŚednostech nab²zen®ho pŚedmŊtu! Jak§ omyl. 

To nikdo neļte a nikdo tomu nevŊŚ².ñ196  

Uvedenou pŚedstavu o dobr®m reklamn²m plak§tu i o nepatŚiļnosti jeho umŊleckĨch 

ambic² podporuje text MAP vŊnuj²c² se psychologii reklamy, kterĨ pŚipom²n§, Ăjest si 

zvl§ġtŊ pamatovat, ģe reklama nen² umŊn², nen² zde c²lem efekt umŊleckĨ, nĨbrģ na prv®m 

m²stŊ jest obchodn² efekt.ñ A dod§v§, ĂV t®to vŊci zvl§ġtŊ u n§s jsou dŊl§ny velik® chyby, 

kdyģ poŚizov§n² reklamn²ch obrazŢ a textŢ jsou svŊŚov§na vĨhradnŊ umŊlcŢm.ñ197  

 

4.3.3. Inzerce v tisku 

 

Tak® pro inzerci v tisku, kter§, jak bylo vĨġe zm²nŊno, mŊla z§sadn² roli pro reklamn² 

kampanŊ, byla uv§dŊna urļit§ z§kladn² pravidla. Frantiġek ĠerackĨ pro Masarykovu 

Akademii Pr§ce v roce 1929 cituje z§vŊry americkĨch a nŊmeckĨch psychologŢ, kteŚ² se jiģ 

pŚed prvn² svŊtovou v§lkou, i pozdŊji ve dvac§tĨch letech, problematikou podrobnŊ 

zabĨvali.  VĨzkumy byly zpravidla prov§dŊny na vyġġ²ch des²tk§ch ¼ļastn²kŢ, kterĨm byly 

pŚedloģeny knihy ļi prospekty pln® reklamn²ch nab²dek na rŢznĨch form§tech pap²ru 

(celostr§nkovĨ, pŢlstr§nkovĨ, ļtvrtinovĨ, osminovĨ) a s rŢznou frekvenc² opakov§n², 

pŚiļemģ ¼ļastn²ci mŊli na prohl®dnut² vġech stran jen velmi omezenĨ ļas. VĨzkumn²ci 

zkoumali, pŚi jak® kombinaci (velikost, frekvence opakov§n², pŚ²p. dalġ² faktory jako 

um²stŊn² inzerce na str§nce) je reklama zapamatov§na nejļastŊji. VĨzkumn²ci doch§zeli 

k nŊkolika obecnĨm z§vŊrŢm, kter® reklamn² teorie vzala za sv®.  

V z§sadŊ st§le platil pŚedpoklad, ģe ļ²m vŊtġ² inzer§t, t²m vŊtġ² ¼ļinek. PŚi opakov§n² 

inzerce vġak efekt vĨraznŊ rostl a v tu chv²li rostl i vĨznam menġ²ho inzer§tu. Podle z§vŊrŢ 

bylo mnohem vĨhodnŊjġ² pouģ²t mal®ho form§tu pŚedevġ²m pŚi ļast®m opakov§n² reklamy. 

Jeden z vĨzkumn²kŢ tyto z§vŊry shrnul do dvou z§kladn²ch pravidel: Ăroste-li prostor Śadou 

1 : 2 : 4 atd., roste psychickĨ ¼ļinek Śadou ã1 : ã2 : ã4 atd., ļili, je-li prostor ļtyŚikr§te vŊtġ², 

jest psychickĨ ¼ļinek jen dvakr§te vŊtġ²ñ, a d§le, Ăjdou-li  tyt®ģ inser§ty za sebou ļasovŊ 

podle Śady 1 : 2 : 4 atd., rostou ¼ļinky podle Śady Ѝρ  : Ѝς : Ѝτ atd., t. j. rostou jeġtŊ pomaleji 

neģ v pŚ²padŊ pŚedch§zej²c²m.ñ198 Pokud byl mezi inzer§ty delġ² ļasovĨ interval, 

 
196 tŜǎǘǊȇ ǘȇŘŜƴΦ tǊŀƘŀΥ DǊŀŦƛŎƪŞ ǳƳŠƭŜŎƪŞ ȊłǾƻŘȅ ±Φ bŜǳōŜǊǘ ŀ ǎȅƴƻǾŞΣ нсΦмΦмфнтΣ нόпύΣ ǎΦ млΦ 
197 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ муΦ 
198 Tamt. s. 14. 
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doporuļovalo se volit celostr§nkovĨ form§t, kterĨ, pokud byl otiġtŊn jednou za ļtyŚi mŊs²ce, 

mŊl podle zjiġtŊn² o 20% vŊtġ² ¼ļinnost neģ poloviļn² form§t uveŚejnŊnĨ vģdy  

s dvoumŊs²ļn²m intervalem. StejnĨ autor uv§d² tak® z§sady tĨkaj²c² se um²stŊn² inzer§tu na 

str§nce. Za nej¼ļinnŊjġ² ļ§st strany byla pokl§d§na horn² prav§ ļtvrtina strany, obecnŊ 

¼ļinnŊjġ² byla horn² ļ§st listu a nejm®nŊ lukrativn² byla doln² lev§ ļtvrtina.199  

Z§sady spr§vn® novinov® inzerce, kter® v nŊkolika bodech struļnŊ shrnuje pŚ²spŊvek 

magaz²nu Typ o cel® desetilet² pozdŊji, se s vĨġe uvedenĨmi z§sadami do velk® m²ry 

pŚekrĨv§.  

1. Insert u redakļn²ho tekstu je dvakr§te tak ¼ļinnĨ jako insert obklopenĨ jinĨmi 

inserty.  

2. VhodnĨ tvar pro insert je, je-li o 60% vyġġ² neģli je ġirokĨ.  

3. Kresby a fotografie lid² jsou nejzaj²mavŊjġ² a nejsn§ze vzbud² pozornost.  

4. IlustrovanĨ insert je o 33% ¼ļinnŊjġ² neģli neilustrovanĨ.  

5. Nejlepġ² nadpisy nejsou delġ² neģli ļtyŚi slova.  

6. 25% insertn² plochy m§ zŢstat pr§zdn®.  

7. CelostrannĨ insert vzbud² dvakr§te tolik pozornosti jako ļtvrtstrannĨ.200   

OsmĨ bod pak ud§v§, ģe pouze jeden ļten§Ś novin z 25 inzert ļte. Toto konstatov§n², jak se 

zd§, mohlo bĨt pro Śadu pŚedplatitelŢ Typu trochu nepŚ²jemnĨm pŚekvapen²m. Jak si vġ²m§ 

i autor jedn® z pŚedn§ġek pŚi MAP, vn²m§n² novinov® reklamy se u ļeskoslovenskĨch 

ļten§ŚŢ z§sadnŊ liġilo od ļten§ŚŢ americkĨch, z jejichģ studia se do jist® m²ry 

ļeskoslovenskĨ reklamn² prŢmysl snaģil pouļit, jak naznaļuje mj. vĨġe citovanĨ ļl§nek 

Pestr®ho tĨdne z roku 1927.201 Autor textu pro MAP p²ġe, Ă(é) v Americe jsou listy 

kupov§ny vŊtġinou proto, ģe obecenstvo chce ļ²sti jejich insertn² ļ§st. V EvropŊ jest insertn² 

ļ§st namnoze pokl§d§na za lukrativn² pŚ²tŊģ, kterou jen z nutnosti redakļn² ļ§st vleļe za 

sebou.ñ202 

Mimo novinovou reklamu v prav®m smyslu slova, tedy inzerci, kter§ zauj²mala 

vyhrazenĨ a viditelnŊ oznaļenĨ prostor, a d§le stylizovan® zpr§vy explicitnŊ propaguj²c² 

 
199 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ komoru 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ s. 15.  
200 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝΦ Praha: Sfinx, 15.01.1940, 14(1), s. 51. 
201 tŜǎǘǊȇ ǘȇŘŜƴΦ tǊŀƘŀΥ DǊŀŦƛŎƪŞ ǳƳŠƭŜŎƪŞ ȊłǾƻŘȅ ±Φ bŜǳōŜǊǘ ŀ ǎȅƴƻǾŞΣ нсΦмΦмфнтΣ нόпύΣ ǎΦ млΦ 
202 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ оуΦ 
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konkr®tn² obchodn² znaļku, se vġak v tisku zaļala prosazovat i Ănovin§Śsk§ propagaceñ.203 

Ġlo zejm®na o ļl§nky, kter® nepŚ²mo seznamovaly ļten§Śe s urļitĨm vĨrobkem, firmou, nebo 

z§jmovĨm kolektivem firem. Tento typ reklamy tedy neoznaļoval konkr®tn² vĨrobky nebo 

firmy, ale text byl ps§n tendenļnŊ a v jejich z§jmu. MAP v roce 1930 uv§d², ģe 

ļeskoslovenskĨ tisk zat²m nedos§hl takov® m²ry organizace, aby l§kal inzerenty k takov®mu 

typu systematick® publicity, jak§ byla zaveden§ napŚ²klad v Anglii. Jako pŚ²klad uv§d² 

londĨnskĨ obchodn² dŢm Harrods, kterĨ pro svou inzerci angaģoval dokonce tak vĨznamn® 

spisovatele jako H. G. Wellse, G. B. Shawa a Arnolda Benetta. Navzdory kulturn²m 

odliġnostem, kter® si autor textu uvŊdomuje, i zcela odliġnĨm podm²nk§m novin§Śsk®ho 

prŢmyslu v Ļeskoslovensku (zejm®na s ohledem na praktickou absenci soukrom®ho 

hospod§Śsk®ho z§jmu a na druh® stranŊ financov§n² drtiv® vŊtġiny den²kŢ a dalġ²ch periodik 

politickĨmi stranami, s vĨjimkou N§rodn² politiky a LidovĨch novin), si autor textu vġ²m§, 

ģe tato tendence se nevyhĨb§ ani Ļeskoslovensku, Ă(é) pŚ²jem za inserci tvoŚ² poloģku, 

obyļejnŊ vyvaģuj²c² 60-70% i v²ce n§kladŢ, spojenĨch s vyd§v§n²m listu. Bez inserce se 

neobejde ģ§dnĨ list (é).ñ204 A zvl§ġtŊ propagace tiskem je podle autora zaj²mav§, ļ§steļnŊ 

i proto, ģe klasick§ inzerce podle nŊj vykazuje velmi n²zkou ¼roveŔ a zpravidla tak® 

nepochopen² jej²ho hospod§Śsk®ho vĨznamu. ĂPlacen® lok§lky v textu se lehko poznaj², 

jsouce oznaļov§ny administrativn²mi ļ²sly. Vġak tŊģko se rozeznaj² tendenļnŊ psan® zpr§vy 

a lok§lky, kter® se v listŊ publikuj² mezi ostatn²m textem, kter® jen napov²daj², ale 

neodŚeknou. BĨvalĨ obchodn² dŢm Nov§kŢv ļasto pouģ²val sviģnŊ psanĨch feuilletonŢ, 

z nichģ aģ nakonec ļten§Ś poznal, o co se vlastnŊ jedn§.ñ205 

Zaj²mavĨ je postŚeh autora v ¼vodu citovan® pŚedn§ġky, vŊnovan® t®to 

Ăkomercializaci novin§Śstv²ñ. Autor tvrd², ģe jde o stejnĨ druh komercializace, kterĨ 

vstupuje do vġech kulturn²ch a spoleļenskĨch oblast² v dŢsledku expanze Ăhospod§ŚskĨch 

ot§zek v kaģd® ļinnosti lidsk®ñ, a trend, na nŊjģ ļeskoslovensk§ spoleļnost zat²m nen² pŚ²liġ 

zvykl§, se postupnŊ st§v§ souļ§st² novin§Śsk®ho prŢmyslu.  

ĂĢijeme v dobŊ, kdy komercialisace vnik§ i do oboru, v nŊmģ dominovaly aģ dosud 

v²ce ot§zky politick® a kulturn², vl§dl duch neģ z§jmy jin®. M²n²me t²m novin§Śstv². 

Tento pŚerod je t²m z§vaģnŊjġ² v naġem n§rodŊ, kterĨ mŊl to ġtŊst², ģe na ¼svitŊ 

nov®ho a radostnŊjġ²ho obdob² vl§dli mu perem muģov® r§zu Havl²ļkova, Bar§kova, 

 
203 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфолΣ ǎΦ оуΦ 
204 Tamt., s. 39 
205 Tamt., s. 41. 
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Gr®gra, Nerudy, Sokola a Śady jinĨch, kteŚ² bez ohledu na soukromo-hospod§ŚskĨ 

efekt novin§Śsk® ļinnosti dovedli vytvoŚiti v n§rodŊ velik® hodnoty mor§ln². JedinŊ 

t²m si dovedeme vysvŊtlit ono pŚekvapen² dneġn² veŚejnosti nad faktem, ģe vlna 

komercialisace zasahuje i tisk, na nŊjģ je zvykl§ pohl²ģeti z nejvŊtġ² sv® ļ§sti jako na 

uļitele a duġevn²ho vŢdce.ñ206  

Obchodn² domy Brouk a Babka zapojovaly ļasto v novinov® reklamŊ kombinaci ilustrace  

a textu. PŚ²znaļn® jsou ale i kratġ² textov® zpr§vy vyuģ²vaj²c² rŢznĨch druhŢ a velikost² 

p²sma, pŚ²padnŊ kr§tk® stylizovan® zpr§vy um²stŊn® vhodnŊ napŚ²klad mezi kr§tk® zpr§vy 

veļern²ku. V pŚ²loh§ch uv§d²me nŊkolik pŚ²kladŢ. Obr. 37 ukazuje reklamu na V§noļn² 

vĨprodej z roku 1929, kter§ pout§ pozornost dlouhĨm form§tem pŚes celou pravou polovinu 

strany a kombinuje ilustraci (v tomto pŚ²padŊ modern² elegantn² ģeny ovŊġen® d§rkovĨmi 

bal²ļky) s textem, kterĨ implikuje doporuļen² z§kaznice, tedy jde pr§vŊ o typ reklamy, kter§ 

rad². Na obr. 38 je reklama firmy ve stejn®m periodiku, tentokr§t z roku 1926, kter§ spojuje 

fotografie interi®ru obchodn²ho domu na Praze 7 a text pŚibliģuj²c² historii firmy. 

PŚedpokl§dalo se, ģe lid® maj² z§jem o informace o poļ§tc²ch podniku i ze z§kulis² jeho 

organizace ļi o ģivotn² pŚ²bŊh jeho zakladatelŢ. Firma velmi ļasto upozorŔovala hlavnŊ na 

poetiļnost sv®ho jm®na, kter®, jak uv§d² reklama, Ătak nŊjak po ļesku dobr§ck® a mil® jako 

poh§dka, samo jiģ pŢsobilo pŚitaģlivŊ vlastn² pŚirozenou hodnotou reklamn².ñ207 V inzerci 

se tak® ļasto opakuje reklamn² slogan ĂV² to otec, v² to matka, kde je firma Brouk a Babka.ñ  

Reklama v N§rodn²ch listech z roku 1928, obr. 39, opakuje prvek historie podnik§n². 

V tomto roce uģ se vġak firma mohla pochlubit tŚemi obchodn²mi domy. Mimo to uv§d² 

vĨraznĨm p²smem sv® ļtyŚi z§sady: l§ce ï jakost ï vĨbŊr ï ¼vŊr, doplŔuje je seznamem 

vybran®ho sortimentu vļetnŊ cen. Posledn²m pŚ²kladem je velk§ pŢlstr§nkov§ reklama  

v N§rodn²ch listech z roku 1929, obr. 41, kter§ zapojuje podobn® motivy, tentokr§t vġak bez 

delġ²ho textu a s vĨraznou, diagon§lnŊ um²stŊnou ilustrac² tŚech obchodn²ch domŢ.    

 

4.3.4. ±ƭŀǎǘƴƝ ǇǊƻǇŀƎŀőƴƝ tisk 

 

Obchodn² domy vyd§valy Śadu vlastn²ch propagaļn²ch tiskŢ. Firma Brouk a Babka 

rozes²lala alespoŔ dvakr§t do roka propagaļn² tiskoviny na v²ce neģ ġest set tis²c adres. Ġlo 

 
206 h ŘƻōǊƻǳ ǊŜƪƭŀƳǳΥ Ŏȅƪƭǳǎ ǾŜǌŜƧƴȇŎƘ ǇǌŜŘƴłǑŜƪ ƻ ǊŜƪƭŀƳŠΣ ǇƻǌłŘŀƴȇŎƘ wŜƪƭŀƳƴƝƳ ƪƭǳōŜƳ 
őŜǎƪƻǎƭƻǾŜƴǎƪȇƳΣ ¨ǎǘŀǾŜƳ ǇǊƻ ǾŠŘŜŎƪƻǳ ƻǊƎŀƴƛǎŀŎƛ ƻōŎƘƻŘǳ Ǉǌƛ aΦ!ΦtΦ ŀ hōŎƘƻŘƴƝ ŀ ȌƛǾƴƻǎǘŜƴǎƪƻǳ ƪƻƳƻǊǳ 
v Praze od 28. listopadu 1929 - 30. ledna 1930Φ ± tǊŀȊŜΥ aŀǎŀǊȅƪƻǾŀ ŀƪŀŘŜƳƛŜ ǇǊłŎŜΣ мфол, s. 35. 
207 tŜǎǘǊȇ ǘȇŘŜƴΦ tǊŀƘŀΥ DǊŀŦƛŎƪŞ ǳƳŠƭŜŎƪŞ ȊłǾƻŘȅ ±Φ bŜǳōŜǊǘ ŀ ǎȅƴƻǾŞΣ мрΦмнΦмфнсΣ мόтύΣ ǎΦ млΦ 
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o obecn® nab²dkov® katalogy, na jejichģ z§kladŊ si z§jemce mohl dopsat o zasl§n² podrobn® 

nab²dky zboģ², o kter® mŊl z§jem, cen²ku a vzorkŢ, a pot® nakoupit poġtou. Mohl 

samozŚejmŊ zam²Śit i do obchodn²ho domu. Mimo tyto pravideln® vĨtisky vych§zela zvl§ġtn² 

tematick§ vyd§n², zejm®na u pŚ²leģitosti vĨznamnĨch jubile² ļi otevŚen² nov®ho obchodn²ho 

domu. NapŚ²klad v roce 1928, u pŚ²leģitosti 20. vĨroļ² zaloģen², rozeslala firma ļasopis 

Letem svŊtem, s vyobrazen²m jednotlivĨch oddŊlen² i konkr®tn²ho zboģ² s uveden²m 

mimoŚ§dnĨch jubilejn²ch cen. Na jaŚe roku 1929, jak uv§d² magaz²n Typ, rozeslala firma 

zvl§ġtn² vyd§n² sv®ho ļasopisu Nov§ Praha pro ļesk® z§kazn²ky a Welthandel pro nŊmeck® 

z§kazn²ky v n§kladu 470 tis., resp. 130 tis. vĨtiskŢ.208 U pŚ²leģitosti 25. vĨroļ² vydala firma 

v roce 1933 v²ce neģ sedmdes§tistr§nkovĨ propagaļn² tisk 25 let pr§ce a dobr® sluģby 

obchodn²ch domŢ Brouk a Babka, u pŚ²leģitosti otevŚen² B²l® labuti v roce 1939 pak vyd§n² 

B²l§ LabuŠ : obchodn² pal§c svŊtov® ¼rovnŊ : Praha - PoŚ²ļ.   

Magaz²n Typ rovnŊģ doporuļoval stŚ²d§n² t®mat a inovace jak v grafick® ¼pravŊ, tak  

i v zaloģen² textu. Vyuģ²v§n² stejnĨch ust§lenĨch forem reklamn²ho prospektu ļi let§ku 

rozhodnŊ nebylo k prospŊchu vŊci. Naopak bylo tŚeba pŚich§zet st§le s nŊļ²m novĨm, novĨm 

n§padem, novou myġlenkou, novĨm Śeġen²m. Vhodn§ byla podle nŊj v kaģd®m pŚ²padŊ 

Ăsoustavn§ reklamn² akceñ, kter§ na sebe smysluplnŊ navazovala.209    

 

4.4. {ǇƻƭŜőŜƴǎƪŞΣ ƪǳƭǘǳǊƴƝ ŀ ǎǇƻǊǘƻǾƴƝ ŀƪǘƛǾƛǘȅ 

 

ProstŚednictv²m spoleļenskĨch, kulturn²ch a sportovn²ch ud§lost² organizovanĨch nebo 

sponzorovanĨch velkĨmi podniky, napŚ²klad skrze sportovn² zpr§vy v denn²m tisku, se tyto 

firmy pravdŊpodobnŊ dost§valy do povŊdom² i t® ļ§sti veŚejnosti, kter§ jejich sluģeb 

nevyuģ²vala a jejich reklamŊ nevŊnovala pozornost. Obchodn² domy Brouk a Babka na sebe 

upozorŔovaly m·dn²mi pŚehl²dkami, vĨstavami souļasn®ho umŊn², sportovn²mi akcemi, 

motoristickĨmi z§vody, i ¼ļast² na veletrz²ch.  

 

4.4.1. aƽŘƴƝ ǇǌŜƘƭƝŘƪȅ 

 

Modern² obchodn² domy byly projektov§ny zpravidla velkoryse. NemŊlo doch§zek 

k optick®mu pŚehlcen² vnitŚn²ho prostoru, naopak mŊl vģdy pŢsobit vzduġnŊ a rozlehle. PŚi 

 
208 Typ: ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝΦ Praha: Sfinx, 01.1929, 3(1), s. 7. 
209 ¢ȅǇΥ ƛƭǳǎǘǊƻǾŀƴȇ ƳŀƎŀȊƛƴ ǇǊƻ ƳƻŘŜǊƴƝ ǇƻŘƴƛƪłƴƝ. Praha: Sfinx, 10.1934, 8(10), s. 528. 

https://aleph.nkp.cz/F/K6B11TV8IGU478C49U99AEYRREJPY2CE8U6FH75HK5UA8XXGF5-49649?func=full-set-set&set_number=142794&set_entry=000001&format=999
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vĨstavbŊ nŊkterĨch obchodn²ch domŢ se myslelo i na pŚedv§dŊc² mola ļi p·dia, kter§ byla 

zpravidla um²stŊna v niģġ²ch podlaģ²ch obchodn²ho domu a Śeġena stejnŊ velkoryse  

a prostornŊ jako prodejn² plochy. Ve svŊtov®m srovn§n² neġlo o ojedinŊl® projekty. 

V NŊmecku, kter® bylo jedn²m z dŢleģitĨch zdrojŢ inspirace pro architekty 

ļeskoslovenskĨch obchodn²ch domŢ, se m·dn² pŚehl²dky v obchodn²ch domech tŊġily velk® 

oblibŊ a pozornosti. Architekt obchodn²ho domu B²l§ labuŠ Kittrich uv§d² napŚ²klad 

berl²nskĨ Wertheim. Vedle rozġiŚov§n² sluģeb tedy obchodn² domy podle Kittricha zaļ²naly 

Ăplnit jeġtŊ novou funkci, Śekl bych spoleļenskou a kulturn².ñ Vz§pŊt² vġak dod§v§, co 

pŚedevġ²m st§lo na poļ§tku tŊchto snah, a nebylo to podle nŊj nic jin®ho neģ propagace firmy. 

ĂTato mimoŚ§dn§ sluģba z§kaznictvu m§ pochopitelnŊ dŢvody obchodn², chce pŚil§kat co 

nejv²ce lid² a teprve na m²stŊ je zpracovati v kupuj²c².ñ210 M·dn² pŚehl²dky velkĨch 

obchodn²ch domŢ se kaģdop§dnŊ staly spoleļenskĨmi ud§lostmi ve svŊtŊ a bŊhem 20. let  

i v Ļeskoslovensku.   

I v Opavsk®m obchodn²m domŊ Breda & Weinstein bylo vybudov§no menġ² 

pŚedv§dŊc² p·dium v prvn²m poschod² budovy. Zde byly od otevŚen² v roce 1928 

pŚ²leģitostnŊ organizov§ny m·dn² pŚehl²dky ve spolupr§ci se zkuġenĨmi n§vrh§Śi a znalci 

v oblasti m·dy.211 

Obchodn² domy tak® spolupracovaly s organizacemi poŚ§daj²c²mi nez§visl® m·dn² 

pŚehl²dky, aŠ jiģ finanļn² podporou, nebo poskytnut²m m·dn²ch odŊvŢ a doplŔkŢ, ļi 

zajiġtŊn²m dekorac² apod. V kr§tk® zpr§vŊ v N§rodn²ch listech z roku 1933 tak napŚ²klad 

Sdruģen² ģen pŚi odboru Đ. M. Ġ. v Plzni dŊkuje firmŊ Brouk a Babka za ĂskvŊl® aranģm§ñ 

jarn² m·dn² pŚehl²dky, d²ky kter®mu doġla ĂmimoŚ§dn®ho ¼spŊchuñ. ĂPlzeŔġt² pŚ²znivci naġ² 

Matiļky seġli se v hojn®m poļtu a elegantn² manekĨnky z plzeŔsk® spoleļnosti ve sv®m 

chic®sn²m pŚedv§dŊn² nejmodernŊjġ²ch modelŢ doġly zaslouģen®ho ¼spŊchu pr§vŊ tak, jako 

vkusn® vĨrobky fy Brouk a Babka, kter§ s ochotou pŚevzala hmotnĨ n§klad podniku na 

sebe.ñ212  

 

 
210 Kittrich, Josef: Od maloobchodu k ƻōŎƘƻŘƴƝƳ ǇŀƭłŎǻƳΦ !ǊŎƘƛǘŜƪǘǳǊŀΥ ǎǇƻƧŜƴŞ őŀǎƻǇƛǎȅ {ǘŀǾba, Stavitel, 
{ǘȅƭΦ tǊŀƘŀΥ Yƭǳō ŀǊŎƘƛǘŜƪǘǻ, 1939, 1-12, s. 133-158, s. 135. 
211 Viz ~ƻǇłƪΣ Pavel. hōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴΥ ǇǌŜŘǎǘŀǾȅ - projekty - ǊŜŀƭƛȊŀŎŜΥ ƪŀǘŀƭƻƎ ǾȇǎǘŀǾȅ 
ǳǎǇƻǌłŘŀƴŞ ƪ мллΦ ǾȇǊƻőƝ ŦƛǊƳȅ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴΣ тлΦ ǾȇǊƻőƝ ƻǘŜǾǌŜƴƝ ƴƻǾƻǎǘŀǾōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ .ǊŜŘŀ ϧ 
²ŜƛƴǎǘŜƛƴ ŀ слΦ ǾȇǊƻőƝ ǵƳǊǘƝ ŀǊŎƘƛǘŜƪǘŀ [ŜƻǇƻƭŘŀ .ŀǳŜǊŀΥ {ƭŜȊǎƪŞ ȊŜƳǎƪŞ ƳǳȊŜǳƳ Ǿ hǇŀǾŠΣ ǇǊƻǎƛƴŜŎ мффу - 
ǵƴƻǊ мффф. Opava: Parnas Trading, 1998. 
212 błǊƻŘƴƝ ƭƛǎǘȅΦ tǊŀƘŀΥ Wǳƭƛǳǎ DǊŞƎǊΣ моΦпΦмфооΣ тоόтоύΣ ǎΦ рΦ 
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4.4.2. ±ȇǎǘŀǾȅ ǳƳŠƴƝ 

 

V obchodn²ch domech byly pŚ²leģitostnŊ poŚ§d§ny tak® vĨstavy souļasnĨch umŊlcŢ. 

V souvislosti s nimi se zdŢrazŔovala vĨchovn§ role obchodn²ho domu. Ke spolupr§ci byli 

zpravidla zv§ni mlad² umŊlci, jimģ mŊla bĨt d§na pŚ²leģitost na sebe upozornit mezi ġirokĨmi 

vrstvami veŚejnosti. Jak jsme nast²nili v prvn² kapitole, spolupr§ci s umŊlci a vĨtvarn²ky 

pokl§daly obchodn² domy za dlouhodobĨ, vġestrannŊ prospŊġnĨ ¼kol.  

Architekt opavsk®ho obchodn²ho domu Breda & Weinstein to roku 1928 komentoval 

slovy Ă(é) obchodn² dŢm je se ģivotem v tŊsnŊjġ²m spojen² neģ umŊleck® galerie a muzea. 

UmŊlec si pr§vem pŚeje uģġ² spojen² se souļasnĨm ģivotem, chce pŢsobit na publikum  

a douf§ pŚitom, ģe takto snadnŊji z²sk§ z§kazn²ka. Nic nen² umŊlci m®nŊ sympatick®, neģ 

ponoŚit sv§ d²la do hrobky muze², nebo vŊdŊt, ģe se nach§zej² v obvykl® samotŊ umŊleckĨch 

vĨstav.ñ PŚitom svŢj n§zor na spolupr§ci obchodn²ch domŢ a vysok®ho umŊn² podporuje 

historickou zkuġenost², kdyģ dod§v§, ĂUmŊlci v minulosti r§di vystavovali sv§ d²la na 

trģiġt²ch, na umŊleckĨch kaġn§ch apod. Obchodn² ruch kupcŢ a prodejcŢ kolem pŚitom 

nesniģoval hodnotu tŊchto umŊleckĨch dŊl. Jejich tvŢrci dobŚe vŊdŊli, ģe tak vstupuj² so 

styku se ģivotem lidu a ģe mezi stovkami a tis²ci spŊchaj²c²ch lid² se najdou mnoz², kteŚ², aļ 

se o umŊn² nijak zvl§ġŠ nezaj²maj², budou umŊleckĨm d²lem ovlivnŊni.ñ213 V opavsk®m 

obchodn²m domŊ byl umŊleckĨm vĨstav§m vyhrazen prostor v nejvyġġ² ļ§sti budovy, 

v prosvŊtlen® ļ§sti pod kopul² budovy. Neġlo vĨluļnŊ o vĨstavy obrazŢ a soch, ale  

i umŊleckoprŢmyslovĨch vĨrobkŢ.  

VĨchovnĨ smysl umŊleckĨch vĨstav v obchodn²ch domech zdŢrazŔuje i o Śadu let 

pozdŊjġ² pŚ²spŊvek ļasopisu Salon, komentuj²c² vĨstavu umŊn² v obchodn²m domŊ B²l§ 

labuŠ z roku 1940. PŚedevġ²m oceŔuje snahu pŚibl²ģit umŊn² poļetn®mu publiku, kter® jinak 

na vĨstavy nechod². (Pohled do vĨstavn² s²nŊ B²l® labuti viz obr. 42.) Koment§Ś vĨstavy 

z§vŊrem struļnŊ konstatuje, ĂNovĨch vĨbojŢ vĨstava nevykazuje, coģ je pochopitelno.ñ214 

Takov® ambice od vĨstav v obchodn²ch domech nikdo neļekal. 

 

 
213 Bauer, Leopold: Das neue Warenhaus (10. 11. 1928), inΥ ~ƻǇłƪΣ Pavel. hōŎƘƻŘƴƝ ŘǻƳ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴΥ 
ǇǌŜŘǎǘŀǾȅ - projekty - ǊŜŀƭƛȊŀŎŜΥ ƪŀǘŀƭƻƎ ǾȇǎǘŀǾȅ ǳǎǇƻǌłŘŀƴŞ ƪ мллΦ ǾȇǊƻőƝ ŦƛǊƳȅ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴΣ тлΦ ǾȇǊƻőƝ 
ƻǘŜǾǌŜƴƝ ƴƻǾƻǎǘŀǾōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝƘƻ ŘƻƳǳ .ǊŜŘŀ ϧ ²ŜƛƴǎǘŜƛƴ ŀ слΦ ǾȇǊƻőƝ ǵƳǊǘƝ ŀǊŎƘƛǘŜƪǘŀ [ŜƻǇƻƭŘŀ .ŀǳŜǊŀΥ 
{ƭŜȊǎƪŞ ȊŜƳǎƪŞ ƳǳȊŜǳƳ Ǿ hǇŀǾŠΣ ǇǊƻǎƛƴŜŎ мффу - ǵƴƻǊ мффф. Opava: Parnas Trading, 1998. 
214 {ŀƭƻƴΥ ǎǇƻƭŜőƴƻǎǘΣ ǎǇƻǊǘΣ ŘƛǾŀŘƭƻΣ ŦƛƭƳΣ ƳƻŘŀΣ ǾȇǘǾŀǊƴŞ ǳƳŠƴƝΦ .ǊƴƻΥ ώWŀƴ IŀƴłőŜƪϐΣ мрΦммΦмфплΣ мфόммύΣ ǎΦ 
27. 
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4.4.3. {ǇƻǊǘƻǾƴƝ őƛƴƴƻǎǘ  

 

Do povŊdom² ġirok® veŚejnosti se velk® obchodn² domy dostaly i d²ky sv® sportovn² ļinnosti, 

kter§ mŊla pomŊrnŊ ġirokĨ z§bŊr. Sportovci z Śad zamŊstnancŢ obchodn²ch domŢ Brouk  

a Babka byli sdruģeni ve sportovn²m klubu Brouk a Babka, kterĨ mŊl zastoupen² v kaģd®m 

mŊstŊ, kde firma pŢsobila. NejvŊtġ² pozornosti se tŊġily fotbalov® kluby Brouk a Babka ï 

kaģd§ fili§lka mŊla pŚitom vlastn² tĨm. Na obr. 43 je fotbalovĨ tĨm Brouk a Babka Praha 

kolem roku 1933. ZamŊstnanci byli vġak sdruģen² v mnoha jinĨch sportovn²ch klubech, 

napŚ²klad v lyģaŚskĨch nebo cyklistickĨch klubech, rovnŊģ se zastoupen²m pro kaģd® mŊsto. 

Mimo obvykl® sporty zamŊstnanci soutŊģili tŚeba v box nebo ping-pongu. Vlastn² sportovn² 

klub firmy vġak nebyl niļ²m ojedinŊlĨ. Tento model o Śadu let dŚ²ve rozġ²Śila firma BaŠa, 

jej²ģ sportovci vynikali na mnoha soutŊģ²ch v rŢznĨch sportovn²ch discipl²n§ch.  

Obchodn² domy Brouk a Babka poŚ§daly tak® motocyklov® z§vody, kter® je moģn® 

povaģovat z§roveŔ za urļitou formu pŚedv§dŊc² akce, protoģe znaļky soutŊģn²ch motocyklŢ 

firma prod§vala a z§vody vyuģ²vala k jejich propagaci. Obr. 44 ukazuje fotografii ze z§vodu, 

kter§ byla mezi jinĨmi pouģita v propagaļn²m tisku firmy s popiskem ĂSn²mky v²tŊznĨch 

motocyklŢ Super X a Coventry Eagle, jeģ absolvovaly cel® Śady soutŊģ² a z§vodŢ. Touģ²te 

tak® po dobr®m a spolehliv®m motocyklu? Vyberte si! Super X, Henderson i Coventry Eagle 

jsou ĂoŚiñ posluġn², oddan² a vytrval². Moģn§, ģe jiģ z²tra budete sh§nŊti prospekty tŊchto 

motocyklŢ a moģn§, ģe jiģ za 14 dn² budete uj²ģdŊti na nŊkter®m z nich.ñ215 

Firma poŚ§dala i z§vody v bŊhu na lyģ²ch, N§rodn² listy uv§d² ve sportovn² rubrice 

z ¼nora 1935 z§vod o pŚebor lyģaŚskĨch klubŢ Brouk a Babka, pro kter® vypravila firma 

nŊkolik autokarŢ pro ġirokou veŚejnost, kter® z praģsk® Letn® dopravily ¼ļastn²ky z§jezdu  

a div§ky aģ do Velk® Đpy na z§vody a zpŊt.216  

PoŚ§daly se vġak sportovn² akce nejen s ¼ļast² rŢznĨch klubŢ napŚ²ļ 

Ļeskoslovenskem, ale i s mezin§rodn² ¼ļast². N§rodn² listy ze z§Ś² 1936 napŚ²klad informuj² 

o mezin§rodn²ch cyklistickĨch z§vodech v Moravsk® OstravŊ, poŚ§danĨch obchodn²mi 

domy Brouk a Babka. Ze zahraniļn²ch z§vodn²kŢ se z¼ļastnilo nŊkolik NŊmcŢ, RakuġanŢ  

a jeden MaŅar.217 

 
215 Brouk a Babka: нр ƭŜǘ ǇǊłŎŜ ŀ ŘƻōǊŞ ǎƭǳȌōȅ ƻōŎƘƻŘƴƝŎƘ ŘƻƳǻ .Ǌƻǳƪ ŀ .ŀōƪŀ, Bratislava: Otto Waldes, 
bŀƪƭŀŘŀǘŜƭǎǘǾƝ ǇǊƻ błǊƻŘƴƝ ƘƻǎǇƻŘłǌǎǘǾƝΣ мфооΣ ǎΦ тнΦ 
216 błǊƻŘƴƝ ƭƛǎǘȅΦ tǊŀƘŀΥ Wǳƭƛǳǎ DǊŞƎǊΣ мпΦнΦмфорΣ трόонΣ ǊŀƴƴƝ ǾȅŘłƴƝύΣ ǎΦ рΦ 
217 błǊƻŘƴƝ ƭƛǎǘȅΦ tǊŀƘŀΥ Wǳƭƛǳǎ DǊŞƎǊΣ нфΦфΦмфосΣ тсόнссΣ ǾŜőŜǊƴƝ ǾȅŘłƴƝύΣ ǎΦ с 
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½łǾŠǊ 

 

Diplomov§ pr§ce se vŊnuje modern²m obchodn²m domŢm v Ļeskoslovensku 

v meziv§leļn®m obdob² let 1918-1939, se zamŊŚen²m na firmu Brouk a Babka. Tyto velk® 

obchodn² domy se vĨznamnŊ pod²lely na promŊn§ch mŊstsk®ho kulturn²ho a spoleļensk®ho 

ģivota a veŚejn®ho prostoru. V mŊstsk® z§stavbŊ zpravidla tvoŚily nepŚehl®dnutelnĨ prvek, 

v ŚadŊ pŚ²padŢ i dominantu mŊstsk®ho centra. Byly prŢkopn²ky nejen novĨch forem 

v architektuŚe, ale i nejmodernŊjġ²ch technologickĨch Śeġen², kter® se pŚi jejich realizaci staly 

z§sadou. Nov® myġlen² v duchu racionalizace a vŊdeck® organizace prodeje se zasadilo  

o systematick§ a komplexn² Śeġen², rostouc² strukturalizaci podniku a diferenciaci ļinnost², 

d²ky kterĨm bylo dosahov§no maxim§ln² ¼spornosti a efektivnosti. I tato vysok§ ¼roveŔ 

organizace umoģnila udrģet ceny na hladinŊ, d²ky kter® bylo zboģ² dostupn® pro ġirok® 

vrstvy obyvatel.   

CelĨ tento komplexn² syst®m z§visel na ġirok® veŚejnosti, kter§ musela o obrovsk® 

mnoģstv² zboģ² projevovat soustavnĨ z§jem, proto bylo nutn® tento z§jem neust§le 

povzbuzovat, pŚedevġ²m masivn² reklamou, ale i organizac² prodeje. Jak ukazuj² prameny, 

obchodn² domy mŊly ambici vġemi prostŚedky pŚesvŊdļit z§kazn²ka, ģe to, co mu nab²z², 

nen² jen uspokojen² jeho aktu§ln²ch potŚeb, ale ģe mu doslova mŊn² ģivot ï pŚisp²vaj² k lepġ² 

kvalitŊ jeho ģivota, jeho vyġġ²mu standardu, lepġ²mu spoleļensk®mu statutu ļi soci§ln² 

prestiģi. Obchodn² domy svĨm masovĨm dosahem formovaly novou mor§lku, novĨ ģivotn² 

styl, jehoģ centrem se mŊl st§t obchodn² dŢm a nakupov§n² spotŚebn²ho zboģ².   

V pŚedkl§dan® pr§ci jsme se na z§kladŊ pramenŢ a konkr®tn²ch pŚ²kladŢ fungov§n² 

obchodn²ch domŢ Brouk a Babka snaģili uk§zat, jakĨmi prostŚedky byla tato vĨchova 

spotŚebitele prov§dŊna. Prodejn² metody vych§zely ze systematick®ho studia z§kazn²kŢ, 

z teoretickĨch pŚedpokladŢ op²raj²c²ch se o modern² psychologii, a z fungov§n² velkĨch 

obchodn²ch domŢ v zahraniļ². Prostor byl promyġlenŊ organizov§n tak, aby byli z§kazn²ci 

postupnŊ vedeni vġemi oddŊlen²mi obchodn²ho domu, mnoģstv² dostupn®ho zboģ² 

odpov²dalo rozloze prodejn²ch ploch a sortiment se nebĨvale rozġ²Śil. VnitŚn² vybaven² 

prodejen bylo vysoce modern², za vyuģit² nejnovŊjġ²ch technologi². I aranģm§ vĨloh  

a interi®ru bylo Śeġeno tĨmem specializovanĨch pracovn²kŢ. VolnĨ vstup a pevn®, viditeln® 

ceny zboģ² mŊly rozptĨlit obavy z§kazn²kŢ z n§tlaku na koupi zboģ² a vzbudit dojem 

nez§vaznosti n§vġtŊvy a samostatnosti rozhodnut² z§kazn²ka nebo z§kaznice. Sluģby jako 

kav§rny, restaurace ad., stejnŊ jako architektonick® zaj²mavosti (terasy s vĨhledy, vĨtahy 
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apod.) mŊly nakupov§n² povĨġit na pŚ²jemnĨ z§ģitek a obchodn² domy na m²sto tr§ven² 

voln®ho ļasu. K pohodl² z§kazn²kŢ mŊly pŚispŊt i z§silkov® sluģby a spotŚebitelsk® ¼vŊry 

s n²zkĨm ¼roļen²m. Komplexn² organizace obchodn²ch domŢ byla podpoŚena systematickou 

reklamn² kampan².   

PonŊkud problematick® je na z§kladŊ pramenŢ posoudit, nakolik byl vĨslednĨ ¼spŊch 

obchodn²ch domŢ zpŢsoben konkr®tn²mi principy organizace a c²lenou reklamn² kampan². 

Chov§n² z§kazn²kŢ formovaly glob§ln² hospod§Śsk® a spoleļensk® procesy, jejichģ souļ§st² 

byl i vzestup modern²ch obchodn²ch pal§cŢ. Obchodn² domy nicm®nŊ vnesly zmŊnu do 

zaģit®ho n§kupn² chov§n² velk® skupiny mŊstsk®ho obyvatelstva a novĨ pohled na 

dostupnost spotŚebn²ho zboģ².    

VĨvoji maloobchodn²ho prodeje poļ²naje prvn²mi modern²mi obchodn²mi domy stoj² 

za to vŊnovat pozornost, protoģe m§ dŢsledky i pro naġi dneġn² kaģdodennost. Mnoh® 

metody prodeje, kter® se objevily a rychle v maloobchodu prosadily koncem 19. stolet², resp. 

zaļ§tkem 20. stolet², jsou platn® i dnes.   

VĨzkum v t®to oblasti rozhodnŊ m§ i d§le co nab²dnout. Tato pr§ce byla zamŊŚena na 

pŚedpoklady, metody a prostŚedky, jimiģ obchodn² dŢm vychov§val z§kazn²ky k nov®mu 

typu spotŚebn²ho chov§n². OtevŚen® vġak zŢstalo hlubġ² zhodnocen² percepce tŊchto 

mechanismŢ samotnĨmi konzumenty, zejm®na z dŢvodu limitovan® dostupnosti pramenŢ. 
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