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ABSTRAKT

Bakalafska prace zpracovava téma obchodni domy v obdobi prvni republiky. Predstavuje
a vymezuje tento sledovany casovy tusek z historického hlediska s dirazem
na mezivale¢nou ekonomiku. Vénuje se obchodnim domtim, které na tzemi ¢eskosloven-
ského statu vznikaly v letech 1918-1938. Soustiedi se na specifické formy uzivané
pii jejich dobové komunikaci se zakazniky. Identifikuje také hlavni cilové skupiny

zékazniku, na které se komunikace obchodnich domi zaméfovala.
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ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the topic of department stores during the period of First
Czechoslovak Republic. It presents and defines this time period from the historical point of
view with the emphasis on the economy between the two World Wars. It pursues the issue
of department stores that were founded in Czechoslovakia during 1918-1938 and focuses
on the specific patterns used when communicating with contemporary customers. It also

identifies the main target customers, upon whom the communication was aimed.
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UvVOD

Obdobi mezi lety 1918 — 1938 znamenalo v d&jinach Ceskoslovenska velmi vyznamnou
epochu. V této dobé dochazi k formovani nové vzniklého statu, postupné stabilizaci jeho
ekonomické situace po prvni sv€tové valce a po nékolika krizovych vinach k nasledné
hospodaiské konjunktufe. Do tohoto ¢asového ramce je zasazena bakalarska prace, ktera

se zamé&fuje na obchodni domy a jejich marketingovou komunikaci.

Prvni kapitola prace vymezuje sledovany tsek z historického hlediska a vysvétluje pojem
prvni republika. Jeji jednotlivé podkapitoly se zaméfuji na vznik statu, mezivale¢nou
ekonomiku a kulturni prostfedi a pfiblizuji tak celkovy kontext zkoumaného obdobi.
Nasledujici kapitola se vénuje obchodnim domim, které na uzemi ceskoslovenského statu
vznikaly v letech 1918 - 1938. Ptiblizuje stru¢né fenomén obchodnich domt, vS§ima
si dobové definice tohoto oznadeni a predstavuje nejéastéjsi typy obchodnich jednotek.
Shrnuje také obecné spolecné znaky, které obchodni domy postavené ve sledovanych
dvaceti letech vykazovaly. V kratkosti jsou zde také predstaveny nejznaméjsi obchodni

domy a spole¢nosti, které je provozovaly.

Dalsi ¢ast prace se vénuje komunikaci obchodnich domi se zakazniky. Aplikuje zde
ptitom teorii 4V, tedy sleduje vykladani zbozi, vyvésni §tity, vyvolavace a vyrobni nebo
obchodni znafky. Timto zpisobem hleda, na zakladé provadéné analyzy, paralely
k ptvodnim komunika¢nim prostiedkim a jejich dobové specifické formy, které se
vztahuji k prvorepublikovym obchodnim domim. Pata kapitola se zameétuje na identifikaci

hlavnich cilovych skupin zakazniku.

Prace si klade za cil odpoveédét na tyto vyzkumné otazky: Byla komunikace obchodnich
domt specificka vici riznym skupindm zakazniki? Byla komunikace formou vykladnich
skiini vazdna na néjaké specifické piilezitosti? Tyto otazky jsou zodpovézeny v zavérené

kapitole spole¢né se shrnutim zpracovaného tématu.
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1 PRVNI REPUBLIKA

Pojem prvni republika oznacuje historickou epochu naSeho statu od obdobi vzniku
samostatného Ceskoslovenska dne 28. fijna 1918 aZ do uzavieni Mnichovské dohody
dne 30. zafi 1938. Pouhych dvacet let, po které toto obdobi trvalo, znamenalo velice
dynamicky pramyslovy, ekonomicky i kulturni vyvoj a postupnou stabilizaci nové
vzniklého Ceskoslovenského statu. Pres veskerou euforii a nadSeni ze samostatné
republiky, fungujici na =zakladé politického systému parlamentarni demokracie,
to vSak nebylo obdobi nijak idylické. Mlady stat se musel vyrovnavat s mnoha problémy
velmoci. Nasledné prosel nékolika vinami ekonomickych krizi a musel celit neustalym
socialnim a politickym pnutim, ktera byla zplisobena riiznorodosti narodnostni skladby

obyvatelstva a postupnou totalizaci okolnich statu.

1.1 Formovani statu

,Velka vojna®“, jak byva nékdy oznafovana prvni svétova valka probihajici v letech
1914 - 1918, znamenala vyznamny zasah do tehdejSiho mocenského rozloZeni sil v Evropé
1 do Zivota obycejnych lidi. Diky politickému smétovani vitéznych mocnosti Dohody bylo
umoznéno a podpofeno po rozpadu Rakousko — Uherské monarchie vramci nové
organizace evropského prostoru vytvofeni tzv. nastupnickych stati, mezi néz patfilo
i Ceskoslovensko. K oficidlnimu vyhlaseni Ceskoslovenské republiky doglo spontanni pro-
klamaci v Praze dne 28. fijna 1918. Tomuto kroku piedchazelo jiz o deset dni diive prohla-
Seni prozatimni exilové Ceskoslovenské vlady oznaCované jako Washingtonské deklarace.
Dokument definoval zékladni principy fungovani budouciho stdtu. Mimo jiné pozadoval
pro novy stat napi. vyhlaSeni formou republiky, odluku cirkve od statu, rovnost muzi
a Zen, zaruCeni prdv menSin ¢i parlamentdrni demokracii. Takitka soubéZné
s Washingtonskou deklaraci obdrzely USA 1 reakci ze strany monarchie tzv. Andrassyho
noétu, ktera vyjadfovala ochotu piistoupit na mirové podminky a dale vyjednavat (B¢lina,

1993, s. 148 - 150)

Pro nové vzniklé staty byla v tomto obdobi typicka francouzska varianta parlamentaris-
mu, kterd umoziiovala vzajemnou kontrolu ¢innosti vlady a parlamentu. Unorova tstava

zroku 1919 ustanovila jako zdkonodarny organ dvoukomorové Narodni shromdzdéni,
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které sestavalo z poslanecké snémovny ¢itajici 300 ¢leni a senatu se 150 hlavami.
Prezidentem byl zvolen Tomas Garrigue Masaryk, ktery tuto funkci vykondval az do roku
1935, kdy ho nahradil Edvard Benes. Prezident byl do své funkce volen nepiimo, chybél
mu tedy politicky mandat s vazbou na voli¢e. Ustava povolovala dvé sedmiletd obdobi
v této funkci, dals$im omezenim byla pouha dvé vykonna obdobi. V piipad¢ prvniho
prezidenta vsak byla uc¢inéna vyjimka a s ohledem na jeho zasluhy pii zakladani republiky
nebyl pocet kandidatur omezen. (Balik, 2003, s. 52 - 63) ,, Masaryk jako prezident — filozof
tedy nehral pouze reprezentativni roli, ale mnohem spise byl vniman jako symbol historické
spravedlnosti: viz soudobé zduraziiovani jeho charismatu, osobni askeze ¢i uprednostnéni

vysSich zajmu, ba jeho az monarchistické vnimani. “(Balik, 2003, s. 64)

Geograficky tvofili stat &tyfi zemé: Ceska, Moravskoslezska, Slovenska a Podkarpatska
Rus. I pies to, Zze byl stat zalozen na ideji jednotného ceskoslovenského naroda, bylo
narodnostni slozeni obyvatelstva pomérné riiznorodé a ne vSichni obyvatelé byli této
myslence prave naklonéni. V roce 1921 zde zilo 51 % Cechtl, 23,4 % Némcua, 14,5 % Slo-
vaki, 8 % Mad'art, dale pocetné komunity Zidd, Rusint, Polakd, Ukrajinct a Rusd. (Béli-

na, 1993, s. 168 - 169)

Hlavnim spojencem Ceskoslovenska a partnerem v mezinarodni politice byla Francie,
ktera se ale pozd¢ji ukazala jako ne pravé nejlepsi volba pro krizové situace. Francie totiz
byla jednim ze signatafii tzv. ,,Mnichovské dohody*. Tato smlouva diktovana Hitlerem
znamenala diky praktikovani politiky appeasementu hlavnich evropskych mocnosti takika
okamzity zanik prvni republiky a postoupeni pohrani¢nich oblasti osidlenych prevazné
némecky mluvicim obyvatelstvem Némecku i Sfetézcem nedokonceného hrani¢niho

opevnéni. (Bélina, 1993, s. 183 - 191)

1.2 Ekonomické aspekty

Hned na pocatku své existence se musel Cerstvy stat vyporadavat s dusledky rozdéleni
diive jednotného hospodatského prostoru. Byly pieruSeny ptedchazejici obchodni vazby
a dopravni infrastruktura. Novy stat ziskal ¢tvrtinu obyvatelstva a o néco malo vice nez
pétinu tzemi byvalé monarchie. Ceské zemé patfily tradiéné k primyslové rozvinutym
oblastem Evropy, takze zde bylo pii dal§im budovani na co navazat. Oproti tomu bylo

Slovensko a Podkarpatskd Rus zamétené témet vyhradné na zeméd¢lstvi.
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Prvni 1éta republiky se nesla v duchu postupné stabilizace povalecného stavu. Prvotni
euforii a pocit svobody ,,po 300 letech poroby“ vzapéti vysttidaly obavy ze skute¢ného
zivota. Dusledky valky se projevovaly v podobé skokové inflace potravin, nedostatku
zbozi, §patné socialni situace osob poznamenanych valkou, ¢erného trhu a ket’aseni, riistu
kriminality, rabovani atd. Celou situaci umocnovala navic i celoevropska epidemie Spanél-
ské chiipky a realna hrozba hladomoru. Vyrazny vzrist nezaméstnanosti byl zapfi¢inén
na jedné stran¢ demobilizaci armady a ndhlym navratem velkého mnozstvi muzl
z vale¢nych oblasti, na druhé strané masovym propousténim v pramyslu, ktery se musel
adaptovat na mirovou vyrobu. Soucasné¢ dochéizelo ke snizeni mezd. ,, Veprové maso
se napriklad v Praze proddvalo v prosinci 1918 za 32 korun, v kvétnu 1919 za 46 korun.
Margarin a sadlo byly 46x drazsi nez v roce 1913, mydlo 51x, mouka 47x. (Kérnik, 2008,
s. 90) Pocate¢ni opatieni vlady byla v tomto ohledu zaméfena na zmirnéni nasledka valky
a na vytvoreni predpokladli pro hospodarkou samostatnost. Mezi tyto kroky patiilo napft.
ziizeni ministerstva pro zasobovani lidu, vydani zédkonu o statni podpoie
V nezaméstnanosti, ménova reforma v roce 1919, odlouceni od celni unie s Rakouskem,
pozemkova reforma, zavedeni vlastni mény a mnoha dal$i opatieni. UZ v pribéhu roku
1919 doSlo k urcité hospodatské stabilizaci, kterd pokraCovala i v nésledujicich dvou
letech. V roce 1921 byl zruSen systém central piidélujicich suroviny a korigujicich ceny

v zem&dé€lstvi a prumyslu a oteviel se vice prostor pro podnikani. (Karnik, 2008, s. 89 - 97)

Ekonomika byla v prvni polovin€¢ 20. let ovlivnéna i dénim v zahrani¢i. V roce 1923
u nds se zpozdénim kulminovala prvni vlna narlistu nezaméstnanosti zapfic¢inéna
hospodaiskou krizi v USA vletech 1921 - 22. Nasledkem toho se vyroba
v Ceskoslovensku snizila 0 20 % a jesté vice se znesnadnila jiz dosti slozita situace
Vv exportni oblasti. Tato krizova vlna ale jiz vroce 1924 piekvapivé rychle ustoupila.
Do urcité miry toto hospodaiské vinobiti paradoxné pfispelo k ozdraveni ceskoslovenského
primyslu. Podniky byly nuceny pfizplsobit se nové vzniklym podminkdm, modernizovat

technologie a zefektivnit své vyrobni postupy.

Druhé polovina 20. let 20. stoleti potom probihala ve znameni vyrazné hospodaiské
konjunktury a je nékdy oznacovana jako ,zlata éra®. Pravé z tohoto obdobi pochazi onen
mytus jakéhosi idealniho obdobi po strance politické, ekonomické, spoleCenské i kulturni,
jak byva Casto prvni republika prezentovana. Skutecnost zdaleka tak idealni nebyla. Je v§ak

pravda, Ze po prvnich cca deseti letech fungovani republiky se situace konsolidovala
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po politické 1 ekonomické strance, zvySila se Zzivotni uUroven obyvatelstva, byla
stabilizovana vlastni ména, neprobihal zde zadny vale¢ny konflikt a oteviraly se zajimavé
moznosti pro rozvoj vyroby a obchodu. V tomto obdobi vynikaji mezi podnikateli vyrazné
osobnosti jako napt. Tomas Bata, Jan Antonin Bata, bratti Petschkové, Karel Loewenstein,

FrantiSek Ringhoffer ¢i Emil Kolben. (Karnik, 2008, s. 186 - 193)

Obdobi rozvoje trvalo az do roku 1929, kdy vypukla svétova hospodaiska krize.
V Ceskoslovensku se v plné sile projevila az s mimym zpozdénim od roku 1931
a kulminovala o dva roky pozdéji. Krach na Newyorské burze 24. fijna 1929 se odrazil
V tuzemském hospodarstvi jiz zacdtkem 30. let Gveérovou krizi a krachem nékterych
finan¢nich instituci. Postupné se také zvySoval pocet nezaméstnanych a v roce 1933 klesl
index primyslové vyroby ve srovnani s rokem 1929 o 59 %. Situace Vv exportu byla jesté
horsi, vyvoz klesl v roce 1932 na pouhych 36 %. Na Slovensku byla situace o poznani
lepsi, protoze zde bylo vétsi zaméteni na zemédé€lstvi a primysl se koncentroval vice
na tuzemskou spotiebu nez na vyvoz. Stat se snazil vyrovnat tyto ztraty formou statnich
zakazek, napt. stavbou silnic a zelezni¢nich uzld, elektrifikaci nebo pozdgji stavbou hra-

ni¢niho opevnéni. (Karnik, 2008, s. 207 - 212)

Léta 1934 - 37 se nesla ve znameni ,, bolestného a zdlouhavéeho zvedani se z krizového
dna“. (Karnik, 2008, s.271) Pramysl ve vnitrozemi byl zasaZen krizi méné nez ten
V pohrani¢nich oblastech, jehoz vazba na vyvoz a zahrani¢ni trhy byla vyrazné&jsi.
Na druhou stranu byly opét podniky nuceny k dal$i modernizaci a aplikaci inovaci. Rozvoj
zaznamenala nova odvétvi primyslu: jako napt. chemicky, energeticky ¢i polygraficky

prumysl a vyroba odévni a obuvni konfekce. (Karnik, 2008, s. 261-272)

1.3 Kultura

V kultufe mezivalecného obdobi se vyrazné odrdzel modernismus. Vytvofeni
samostatného statu poskytlo prostor pro rozvoj svébytné kultury Cechéi a Slovakd.
Soubézné s tim se zde samostatné vyvijela i kultura némecka, i kdyz ta se uréitym zptiso-
bem dostala po vzniku Ceskoslovenska do ofenzivniho postaveni. Vyrazny otisk zanechala
Vv tomto obdobi i némecka zidovska intelektualni komunita v Praze, ke které se tadily
takové osobnosti jako Franz Kafka, Egon Erwin Kisch, Reiner Maria Rilke, Franz Werfel
nebo Max Brod. K ptivodné pouze jediné vysoké Skole v Praze piibyly v roce 1919 nové

zalozené univerzity v Brn¢ a Bratislavé a vznikaly 1 dals$i vysoké Skoly s technickym
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zamefenim. Od roku 1923 zacal pravidelné vysilat rozhlas, vznikalo mnoho divadel
a své pevné misto na poli kulturniho Zivota si nasel také film. Mezi filmové a divadelni
hvézdy této doby pattili napi. Hugo Haas, Vlasta Burian, Ferenc Futurista, dvojice Jifi
Voskovec a Jan Werich, Adina Mandlova nebo Lida Baarova. Ve vytvarném uméni
se prolinaly a soubézné¢ vedle sebe existovaly sméry kubismus, expresionismus
¢i surrealismus. (Bé€lina, 1993, s. 191 - 199) V architektuie doznivala v tomto obdobi jesté
Z pocatku stoleti tolik oblibena a vyrazné ornamentalni secese, ktera byla posléze nahraze-
na konstruktivismem, kubismem a dekorativismem. Pti vyzdob¢ interiéru byl velice obli-
beny styl art deco. Posléze byly vSechny tyto sméry nahrazeny elegantnimi a jednoduchymi
tvary funkcionalismu, jehoz hlavnimi znaky byla vécnost formy, funkénost a minimalizace

dekorativnich prvka. (Bernhard, 1996, s. 126)
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2 OBCHODNI DOMY

2.1 Fenomén obchodnich domi

V zapadoevropském prostiedi se zacind fenomén obchodnich domt formovat
od poloviny 19. stoleti. Dosavadni tradi¢ni formy obchodovani - tedy podomni, staly,
kolonialni ¢i kramaisky prodej - zacaly postupné nabirat moderni rysy a pfedznamenavaly
dalsi krok smérem k velkoobchodu. Velice tizce to souviselo s primyslovou revoluci
a vyvojem spotfebniho primyslu. Dulezitymi faktory byla postupnd industrializace
jednotlivych oblasti, nartust pocétu obyvatelstva a jeho ¢asté sté¢hovani za praci
do primyslové se rozvijejicich mést a s tim souvisejici urbanizace takovychto lokalit.
Vzruistal také podil zaméstnanych zen, ¢imz se snizovala tendence na samozasobovani do-
macnosti, a naopak se zvySoval podil bézné nakupovanych komodit. Piedevsim se ale

ménily v§eobecné piedstavy o Zivotnim standardu obyvatel. (Gerslova, 2007, s. 119 - 120)

Z obchodniho hlediska byly obchodni domy schopné nabizet niZs§i prodejni ceny nez
béZné obchlidky a kramky, protoZe diky vétSimu obratu bylo mozné ziskat vyrazné nizsi
nakupni ceny od dodavatelii. Navic zdkaznici platili zpocatku pouze v hotovosti, coz
poskytovalo obratem kapitdl na ndkup dal§iho zbozi. Velkou vyhodou a novinkou byla
moznost si nabizené zbozi pouze prohlédnout bez povinnosti koupg. Zbozi bylo piehledné
vystaveno v prezentacnich prostorach obchodnich domt a byly zde zfeteln¢ uvedené pevné
ceny. Nabidka zbozi byla §irSi, ¢asto obménovana a schopna reagovat na dobové modni

trendy. Zacaly se také vyuzivat masové reklamni kampané ¢i sezonni vyprodeje zbozi.

Samotné prvni obchodni domy se stavaly jakousi kuriozitou, kterd pattila k hlavnim
atrakcim mésta a pfitahovala na sebe pozornost. ZvySovaly atraktivitu mista a byly
znamenim moderni doby. Casto se stavély v prestiznich lokalitach, nebo se naopak lokali-
ty, ve kterych byly budovany, zahy prestiznimi stavaly. Mimo to plnily obchodni domy
I spolecenskou funkci. Stavaly se mistem pro spoleenska sekani a patiilo k dobrému tonu
byt informovany o vSech novinkdch a mddnich trendech. Obchodni domy mély za kol
svym vzezienim a monumentalitou zédkazniky ohromit a ,, davaly pocit, ze se pohybuji

ve svété snit a koupi zbozi si nékteré své sny mohou realizovat. ““ (Gerslova, 2007, s. 120)
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Prvni obchodni domy se zacaly stavét ve Francii. Mezi nejstarsi patiily Bon Marche,
Le Galerie du Louvre, Printemps, Samaritaine nebo Galeries Lafayett. V Némecku byly
mezi prvnimi zalozeny obchodni domy pozdéjsich fetézcti Karstadt, Tietz nebo Schocken.
V Britanii to byly napi. Harrods, Whiteley’s nebo zacatkem 20. stoleti vyrazny Selfridges.
(Gerslova, 2007, s. 121 - 125)

2.2 Obchodni domy v obdobi prvni republiky

Obdobi 20. a 30. let 20. stoleti bylo po obchodni strance charakterizovano rychlym
rozvojem novych skupin zbozi, rostouci spotiebou a koupéschopnosti obyvatel, formova-
nim velkych spolecnosti a zesilenim obchodni konkurence. Po pocate¢nim adaptacnim
obdobi po prvni svétové valce, kdy se prechazelo v primyslu i obchod€ zpét na mirovou
vyrobu, nastupuje faze ekonomické konsolidace. V tomto obdobi vznikaji jak nové Zivnosti
V oboru femesel a obchodu, tak se objevuji snahy obchodnikli navazat a obnovit spésné
maloobchodni provozovny z ptedvéaleéného obdobi. Prave tento druhy ptipad se Casto stava
zékladem pro uspésné spolecnosti, které¢ od druhé poloviny dvacatych let za¢inaji budovat

na uzemi nové vzniklého statu vlastni obchodni domy.

Vzhledem ktomu, Zze obchodni domy nebyly az na vyjimky uzce specializovany
a nabizely Siroky sortiment zbozi, bylo nutné zménit i dosavadni tradi¢ni organizaci a ve-
deni. Do firem nastupuji nové mimo zakladajici ¢leny a jejich rodinné pfisluSniky 1 odborni
experti, ktefi hrali dalezitou roli pfi rozSifovani a udrZzovani chodu podniku. Dochézi
ke vzniku jednotlivych oddéleni podle druhu nabizeného zbozi, coz vyzadovalo zvySeni
poc¢tu odborn¢ Skolenych zaméstnanct. Také se meéni dodavatelsko-odbératelské vztahy,
coz mélo za nasledek narGst administrativnich pozic. Profiluji se odborné pozice
Vv managementu jako obchodni ¢i personalni feditel. Vznikaji novéa oddé€leni, napt. nakup,
ucetni odd¢€leni, oddé€leni pokladen, reklama a aranZzovéni, stavebni ¢i technicka oddé€leni

atd.

2.3 Definice pojmu

Masaryktv slovnik nauény z roku 1926 vysvétluje heslo obchodni domy takto: ,, Domy
obchodni (frc. grands magasins, angl. stores, néem. Warenhduser) malotrzebni velkopodni-
ky, velkeé detailni obchody ve veétsich méstech, zejm. v hl. méstech, zv. téz bazary, velkoba-

zary, velkosklady, majici mnoho, popr. vseliké zbozi ve velkém vybéru a prodavajici primo
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spotrebitelum,; mivaji zvlastni oddéleni pro jedn. skupiny zboZi, napr. pro pradlo, satstvo,
obuv, hracky, kuchynské aj. domdci potreby, zarizeni byt apod. Prodavaji-li zbozZi
z ruznych odvetvi, avsak tvorici celek, na nejz se obmezuji, sluji ndkupni domy

(Kaufhduser). “ (Masarykuv slovnik nauény, 1926, s. 340)

Pojem obchodni dim neni ve sledovaném obdobi jest¢ zcela piesné vymezen,
coz se tykalo hlavné bézného kazdodenniho pouziti tohoto terminu. Autor reklamniho
katalogu Dvacetpét let prace a dobré sluzby obchodnich domi Brouk a Babka toto téma
komentoval v roce 1933 slovy: ,, SniZovanim vyznamu skutecnych obchodnich domii jest
nezakonné uzivani napisu ,,obchodni dum* casto i nejmensim kramarem neb obchodnikem
smisenym zbozim...Ndazvu obchodni ditm uziva dnes u nas neopravnene 99% podnikii takto
oznacenych. “ (Dvacetpét let prace a dobré sluzby obchodnich domt Brouk Babka Praha,
Mor. Ostrava, Plzefi, Ces. Bud&jovice, 1933, s. 12) Vieobecné se jednalo o maloobchodni
jednotky, které se vyznacovaly Sirokym spektrem nabizeného zboZzi na jednom misté,
vysokymi investicemi, centralizovanym fizenim a prodejem a aplikaci modernich pfistupa.
(Chvalova, 2007, s. 87) Jako obchodni domy vsak byly oznaovany i objekty, které
neslouZily celé jako prodejni. Velmi Casto se tak oznacovaly i budovy, ve kterych piizemi
a n¢kolik navazujicich pater slouzilo coby prodejni plocha a zbyld podlazi jako bytové
&i administrativni jednotky. Casto byly doplnény i o prodejni pasaze &i prichody. Miroslav
Sutnar popisuje v publikaci z roku 1933 obchodni domy takto. ,, V soustavé distribucnich
forem zbyva zminiti se jesté o obchodnich domech, které oproti specielnim obchodum
kupujicimu poskytuji vyhodu velkého vybeéru nejriiznéjsich druhii zbozi soustredéného pod
jednou strechou, moznost nezavazného a jinak nekontrolovaného vyberu i prohlidky zboZzi
V prostiedi pro obecenstvo pritazlivejsim a psychologicky neprimo k ndakupu lakajicim.

(Sutnar, 1933, s. 60)

2.4 Typy obchodnich domi

Obchodni domy je ve sledovaném obdobi mozné rozd¢lit do tii zakladnich skupin:

1. Obchodni domy vyrobnich firem

Tyto obchodni domy spadaly pod spolecnosti, které zbozi samy produkovaly.

Soucasné si je také dodavaly do vlastnich obchodnich domt. (Chvalova, 2007,
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2.

S. 87) Nabidka zbozi byla u tohoto druhu méné Siroka a vyrazné specializovana.
Vyhodou piimého spojeni s vyrobou byla vysoka flexibilita a moznost nizkych cen,
piip. vysokych marzi. Tyto firmy vytvafely casto sit obchodnich domt
ve velkoméstech a menSich filidlek a prodejen ve méstech s niz§im poctem

obyvatel.

Ptiklad: Bat’a, Nehera, Rolny

Obchodni domy prodejnich Fetézci

Pattily do maloobchodniho fetézce jednotlivych spolecnosti. (Chvalova, 2007,
s. 87) Tyto spole¢nosti samotné nic nevyrabély, ale nakupovaly ve velkém zbozi
od riznych vyrobcl a dodavatelli a prodéavaly je. Vyznacovaly se Sirokou nabidkou
zbozi. Pobocky mély podobny vizudlni styl prodejen a centralizované fizeni ndkupu
i prodeje. Do této skupiny patfily i ,,0bchody zbozim vselikym * a tzv. ,, univerzalni

obchody.

Priklad: Brouk a Babka, ASO, Jepa, Te-Ta, Lyonsky obchodni dim s hedvabim

Solitérni obchodni domy

Tento druh obchodniho domu nechavali postavit uspéSni lokalni obchodnici.
(Chvalova, 2007, s. 87) Vétsinou pisobili v misté uz delsi dobu a nékdy vlastnili
v okoli vicero menSich kramka ¢i prodejen. Vybudovani vlastniho obchodniho
domu pro né znamenalo moznost, jak posilit svoji prestiz, zdlraznit sp&Snost
své obchodni ¢innosti a v neposledni fadé jak ziskat v regionu konkuren¢ni vyhodu

a vylepsit své postaveni na trhu.

Ptiklad: Breda&Weinstein v Opavé, Bachner, Textilia, RIX, Nesselroth, Borger
v Ostraveé, ARA v Praze.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2.5 Spolecné znaky

Kazda z budov obchodnich domi méla jiny ptibéh. Nekteré si byly navzdjem vizudlné
podobné, jiné naopak byly zcela odlisSné. Rizné byly 1 pfibé¢hy lidi, ktefi se na vzniku
téchto staveb podileli. At uz jako majitelé s vidinou perspektivni obchodni budoucnosti,
nebo architekti s vizi moderniho architektonického dila, ¢i stavebnici schopni zhmotnit
pouhou piedstavu. Obchodni domy, které v obdobi prvi republiky na uzemi Ceskosloven-
ska vznikaly, maji nékteré shodné rysy, a to 1 pfes to, Ze se jednalo o jejich rizné typy.
Lisilo se prodavané zbozi a odlisna byla i situace jednotlivych vlastnikii a podminek, které
ke stavbé méli. Kromé dynamiky, dirazu na modernost a az jakési sterilni ucelovosti
¢i snahy o dokonalost ve vSech zde probihajicich procesech je zde né&kolik znak,

které mély tyto progresivni objekty spolecné.

- Lokace obchodnich domi byla volena v centru mésta, nebo v jeho tésné blizkosti.
Idealni byla namésti nebo frekventované obchodni tfidy velkomést, za kterd se
Vv té dobé povaZovala mésta nad 100 000 obyvatel. Obchodni domy vznikaly bud’
ptestavbou jiz stojiciho objektu, nebo v proluce mezi zastavbou. Z tohoto divodu
museli architekti pfizpisobovat svilj projekt pidorysu parcel, které byvaly casto

pomérné uzké.

-  Typickym byl pro nové postavené obchodni domy moderni vzhled budovy,
pfevazné realizovany v jednoduchych liniich funkcionalismu. Vicero prodejnich
pater ptisobilo jako kontrast k dosavadnim pifizemnim kramtm. Jednotliva patra

byla navzajem spojena nejen schodisti, ale 1 vytahy a pozdéji eskalatory.

-V pfizemi se nachazely prosklené¢ vyklady oteviené do ulice. Zde se vystavovalo
nejnove)si zbozi, Casto v tematickych skupindch nebo prezentované pii raznych

ptilezitostech. Mnohdy byly vykladce doplnény i nastavitelnymi slunolamy.

- Pfi stavbé se pouzivaly moderni stavebni materidly jako Zelezobeton, ocel, sklo.
Obliben¢ byly také nejriznéjsi obkladové materidly aplikované na plasti budovy,
napf. keramické obklady, nebo mlécné sklo. Také se aplikovaly nejriznéjsi
technické novinky napft. protipozarni systémy, klimatizace, eskalatory, telefonické

ustiedny, nouzové osvétleni atd.
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- Velmi rychla byla realizace objekti, ktera probihala v fadu pouhych mésicti. Stavba
musela byt dokoncena co nejdiive, aby mohla zacit generovat zisk a co nejdiive

vratit investované finance.

- Celni sténa obchodniho domu byla fe$ena jako prostor pro komunikaci se zdkazni-
kem. Uz pii projektu se zde pocitalo s umisténim jména obchodniho domu,
pfipadné znaku firmy. Velmi Casté bylo horizontalni Clenéni fasady a vyuziti takto
vzniklych pruhii pro reklamni ucely. Na budové byvaly umistény také neonové

reklamni slogany, nazvy ¢i obrazce.

- Samotné vnitini prodejni prostory byly oteviené a co nejméné délené. Zbozi bylo
piehledné vystaveno v jednotlivych oddélenich a potfebné informace poskytoval
proskoleny persondl. Zcela oddé€lené byly v budové zpravidla prostory pro zajisténi

vnitiniho béhu obchodniho domu, napt. administrativa, zasilkovna ¢i sklady.

- Obchodni domy poskytovaly také doplitkové sluzby a servis svym zékaznikim,
napf. zésilkovou a katalogovou sluzbu ¢i splatkovy prodej. Nékteré objekty nabize-

ly také odpocinkové a obcerstvovaci zony, nebo nejriznéjsi zkraslovaci sluzby.

,, Celd moderni organisace obchodniho domu spéje k tomu, aby mél v nem zdkaznik pocit
a vedomi zvlastniho prostredi, poskytujictho mu vsestranné usluhy a pozornosti, aby mu
v§e imponovalo SVOU laci, novosti, modernosti a velkorysem tak, aby konecné nabyl
presvédceni, Ze ucini nejlépe, koupi-li pravé zde a pro koupi se skutecné rozhodl.
(Dvacetpét let prace a dobré sluzby obchodnich domi Brouk Babka Praha, Mor. Ostrava,
Plzei, Ces. Budgjovice, 1933, s. 15 - 16)

2.6 DalSi druhy obchodnich prostor

Mimo samotné obchodni domy vznikaly i dal§i formy obchodnich prostor. Velice Casté
a oblibené byly polyfunkéni domy, které kombinovaly obchodni a ndjemni dim. V ptizemi
se obvykle nachdzel obchodni prostor s portalem a prosklenymi vykladci do ulice.
V patrech potom byly umistény bytové jednotky. Dalsi typ predstavovaly méstské trznice
a pasaze. Tyto zastfeSené pruchody spojujici ulice, ve kterych se nalézala fada mensich
kramk ¢i kavaren, mély intimnéjsi charakter a zcela jinou atmosféru nez velké obchodni

domy. Navic nabizely casto piijemnou prochdzku méstem pii nepfiznivém pocasi,
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nebo piedstavovaly vitanou zkratku. V Praze vznikla v obdobi 20. a 30. let 20. stoleti cela
fada pasazi a nékteré jsou spolu dokonce riizné propojené. Prodejni pasaze se nestavély
pouze Vv hlavnim mésté, ale nalezneme je témet ve vSech ostatnich méstech. Tieba v Brné
jich bylo postaveno hned nekolik: Alfa, Beta, Gama a Delta. Podobné objekty se nachazely

také napt. v Jarométi, Pardubicich, Olomouci nebo Prerové.

2.7 Nejznaméjsi obchodni domy

2.7.1 Vi to otec, vi to matka, kde je firma Brouk a Babka

Vv

Jaroslava Brouka. Zalozil ho v roce 1909 se svym spoluzakem Josefem Babkou, ktery v§ak
ze spole¢ného podnikéni zdhy odchézi. V nazvu firmy ale jeho jméno i nadéle zistalo.
(Chvalova, 2005, s. 124) Obchodni domy Brouk a Babka znamé pod zkratkou B+B, kterym
se lidové tikalo ,, broukdarna*, nabizely veSkeré zbozi ,,potiebné pro rodinu i dim."
(Dvacetpét let prace a dobré sluzby obchodnich domti Brouk Babka Praha, Mor. Ostrava,
Plzen, Ces. Budgovice, 1933, s. 5) Navstévnici zde mohli vybirat z opravdu bohaté
nabidky zboZi od konfekce, ptes knihy, nabytek, koberce, cestovni ¢i hygienické potieby,
az po elektrické pristroje a mnohé dalsi. Spolecnost Brouk a Babka propojila své obchodni
domy také se zasilatelskym prodejem pomoci katalogli. Nabizela nejen hotovostni,
ale i splatkovy prodej. Soucasti filosofie spolecnosti byla i snaha o profesni vzdélavani
zaméstnanctl, ziskani jejich loajality a podpora nejriizngjsich sportovnich aktivit. (Zarsky,

2012, s. 60 - 61) Diky své obchodni politice se firma stala velmi uspésnou a oblibenou.

Ve 30. letech se jiz nachazely jeji obchodni domy nejen v Praze, ale i v Ceskych
Budéjovicich, Brné€, Liberci nebo Moravské Ostravé. Pravé posledné jmenovany obchodni
dim se mél stat centralou pro planované obchodni domy na Slovensku a Podkarpatské
Rusi. (Dvacetpét let prace a dobré sluzby obchodnich domi Brouk Babka Praha,
Mor. Ostrava, Plzefi, Ces. Bud&jovice, 1933, s. 28) K jejich stavbé ale - s vyjimkou
bratislavské pobocky z roku 1936 - vzhledem k nadchazejicim historickym zvratim jiz
nedoslo. Spole¢nost pii navrzich svych obchodnich objektli spolupracovala s vyznamnymi
Ceskymi architekty, napf. s Karlem Chocholou, Miloslavem Koptivou, Janem Gillarem

nebo Karlem Kotasem. (Brouk a Babka)
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2.7.2 Setii kasu, kupuj v ASU

Zakladatelem pozd¢jsi obchodni spole¢nosti ASO, Ander a syn Olomouc byl Josef
Ander, ktery svoji obchodni ¢innost zac¢al drobnym prodejem v poutnim kramku na Svatém
kopecku u Olomouce Vroce 1889. Pozdéji svoji zivnost rozsifil 1 o prodej hracek
a galanterniho zbozi pfimo v Olomouci. Po vzniku samostatného stitu se podnik dale
slibné rozvijel a rozSifoval svoji nabidku 1 po prevzeti jeho syny. (Chvalova, 2005,

5. 121-124)

Ve 30. letech méla spole¢nost uz 20 pobocek. K nejznaméjsim patiily obchodni domy
se vSeobecnym zbozim v Ostravé, Praze, Brn¢ a Olomouci. Dvornim architektem
spolecnosti ASO se stal Bohumir Cermak, na interiérech budov spolupracoval napf.
architekt Jan Gillar. Firma nezistala pouze u pasobeni v tuzemsku, ale expandovala také
za hranice. Méla naptiklad filidlku ve Vidni, nebo v perudnské Lim¢. V obdobi nejvétsiho
rozmachu zaméstnavala spolec¢nost 1 500 spolupracovnikd. ASO, podobné jako jiz vySe
zminény Brouk a Babka, podporoval sportovni aktivity svych zaméstnanci a olomoucky

region vibec. (Simek a)

2.7.3 Odév Rolny v§em

Zakladatelem zndmé odévni znacky Rolny byl FrantiSek Rolny, ktery pochazel
z prost&jovskeé krejéovské rodiny. Také on zde zacal provozovat svoji zivnost. Nejprve jako
krej¢i - soukromnik, pozdéji rozsifil své plisobeni na vyrobu konfekce ve velkém a koncem
19. stoleti se stal jiz osvéd¢enym dodavatelem nejriiznéjSich obchodii s odévy. Kdyz vSak
roku 1902 zakladatel spole¢nosti zemfel, ptfevzala vedeni firmy jeho Zena FrantiSka
a pfejmenovala ji na FrantiSka Rolnd. Této velmi zdatné obchodnici se podafilo pieklenout
bez vyraznych ztrat obdobi prvni svétové valky. (BurSikova, 2015, s. 15 - 20) Po vytvofeni
samostatného Ceskoslovenska se do ¢ela spole¢nosti dostava syn pivodniho zakladatele,
AroSst Rolny. Nazev spolecnosti byl ve dvacatych letech zménén na FrantiSka Rolného

vdova. Ve 30. letech byl nazev zjednodusen na pouhé Rolny. (Bursikova, 2015, s. 22 - 24)

Spolecnost se zamétfovala na vyrobu panskych, damskych a détskych odévii a pradla.
Konfekce byla zhotovovana v nékolika univerzéalnich velikostech a méla se tak stat

dostupnou pro Siroké masy méné¢ majetnych zakaznikt. (BurSikova, 2015, s. 27 - 28)
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Od dvacatych let se podnik zacal rozsifovat o vlastni prodejny. Prvni byla oteviena v Praze.
V prubéhu dalSich let se vytvoril cely fetézec filidlek a jejich pocet Sel do desitek.
Nachézely se hlavné ve velkych a stfednich méstech. Kromé prodeje vlastni konfekce
se zde zakaznikiim nabizely i dalsi sluzby, jako napf. §iti Satll na miru. V druhé poloviné
30. let expandovala spolecnost také do zahranic¢i a zfidila své prodejni pobocky napf.

v Maroku, Gibraltaru, Egypté, Ciné ¢ Holandské Indii. (Bursikova, 2015, s. 30 - 33)

2.7.4 Nehera, Sije Saty dobfre

Vénym konkurentem spolecnosti Rolny byla dalsi firma, kterd také pochazela
Z Prostéjova a vyrabéla konfekci, spolecnost Nehera. Jeji zakladatel Jan Nehera se ptivodné
vyucil ne krej¢im, ale zdmecnikem. Krejcovinu mél ale i on v roding, a tak se jiz ve dvaca-
tych letech pustil do podnikani v tomto odvétvi. (Simek b) Po uvodnich nezdarech se svého
cile nevzdal, ale zménil obchodni politiku. Vyrazné se pfitom inspiroval Bat'ou. Dokonce
natolik, ze zdkaznikim v té dobé nebylo zcela jasné, neni-li soucasti obiiho koncernu.
Zpocatku se soustiedil jen na vyrobu a dodavani konfekce do obchodi, ve tficatych letech
ale otevird vlastni pobocky. Po velice UspéSném uvedeni v tuzemsku (vice nez 100
filidlek), expandoval i do zahraniéi. Napt. do Maroka, Egypta, Jizni Afriky ¢i do Svédska.
Nehera ve svém podnikani zdlraznoval vyhodu toku zbozi jdouciho od vyrobce piimo
ke koncovému zakaznikovi bez zbyte¢nych prekupnikt. Ve svych obchodech nabizel nejen
konfekci, ale 1 Saty na miru, nejriznéjsi moédni dopliiky a sluzby, jako tieba zehlirnu nebo

spravkarnu. (Dolezalova)

2.7.5 Nas zakaznik, nas pan

V kategorii specializovanych tetézcl stal v popiedi bezkonkurenéné obuvnicky koncern
Bata a jeho prodejny a Domy sluzeb zakaznikiim. Obi#i koncern se na rozdil od vyse
zminéného Brouka a Babky neomezoval ve své Cinnosti pouze na pusobeni v ramci
republiky, ale zasahoval do vicera primyslovych odvétvi v mnoha stitech svéta.
Zakladatelem spolec¢nosti byl Tomas Bat’a, ktery v roce 1894 zalozil se svymi sourozenci
ve Zlin¢ obuvnickou dilnu. Postupem c¢asu se jemu a jeho nasledovnikim podafilo
vybudovat vyrobni a prodejni impérium, pro které bylo typické aplikovani modernich
pracovnich postupt a fizeni, sobésta¢nost v dodavkach surovin a velky diiraz na reklamu.

(Chvalova, 2005, s. 126 - 128)
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Koncern m¢él mimo mnohé dalsi specializované sekce 1 vlastni stavebni odd¢leni,
které zaméstnavalo architekty a stavebniky. Ti se vénovali navrhim a modifikacim
standardizovanych staveb. Byl zde zaveden jednotny vizudlni styl jak pii reklamnich
kampanich, tak i pfi stavbé prodejnich objektl. Zakaznik mél vzdy ihned bez problémut
identifikovat, Ze se jednd o koncernovou budovu. Ve sledovaném obdobi bylo vybudovano
velké mnozstvi obchodnich domti a prodejen takika ve vSech méstech
republiky. Pro Batu navrhovali obchodni objekty architekti zvucnych jmen,

napfi. F. L. Gahura, Vladimir Karfik, Jan Svoboda nebo Frantisek Stalmach.

Ve tficatych letech se do prodejniho fetézce ptidava koncept Domt sluzeb zakaznikim.
Jednalo se v podstaté o obchodni domy, jejichz nabidka byla krom¢ standardni obuvi
a gumovych vyrobkil rozsifena také o dalsi sluzby. Nachazela se zde naptiklad pedikra,
opravna obuvi ¢i kino. Nabidka zbozi se rozsifovala podle expanze koncernu do novych
odvétvi. Postupné zacala nabizet napiiklad vlastni podlahové krytiny, gumové hracky, nebo

automobilové ¢i cyklistické pneumatiky. (Chvalova, 2005, s. 126 - 128)

2.7.6 Nebyl pouze Bata

Kromé fetézcovych obchodnich domi a prodejen samoziejmé vznikala ve sledovaném
casovém Useku celd fada solitérnich objektl. Vé&tSinou se jednalo o majitele s pouze
regionalni plisobnosti, pro které stavba vlastniho moderniho obchodniho palace znamenala
karierni vrchol. Staveb tohoto druhu vznikalo v celé¢ republice velké mnozstvi. Jako
zastupce solitérniho typu byly pro tuto praci zvoleny dva ptiklady obchodnich domu -
obchodni dim Bachner v Ostravé a Breda&Weinstein v Opavé. Na jejich vzniku

se podilely dvé vyznamné osobnosti architektury — Leopold Bauer a Erich Mendelsohn.

Obdobi prvni republiky znamenalo pro Moravskou Ostravu etapu, ve které se meésto
meénilo v moderni velkomésto. Diky koncentraci priimyslu zde byla i zna¢nd kupni sila
obyvatelstva. V roce 1923 bylo k méstu ptipojeno sedm okolnich obci, zvysil se vyrazné
pocet obyvatel a pétindsobné se zvétSila jeho plocha. (Vybiral, 2003, s. 84) Soucasti
stavebniho boomu byla 1 vystavba pomérné velkého mnoZstvi obchodnich domt
koncentrovanych v centru mésta. Byly zde budovény jiz vySe zminéné stavby fetézcovych
obchodnich domt, napf. ASO architekta Bohumira Cermaka (1930), Bata architektd
Jana Svobody a FrantiSka Stalmacha (1931), Brouk a Babka architekta Karla Kotase

(1929). Ze solitérnich obchodnich domt, které zde byly postaveny, zmitime alespoit RIX
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architekta Ernsta Kornera (1928), PeSat architekta Bohuslava Fuchse (1933), Textilii
berlinské architektky Marie Frommerové (1930) ¢i Bachner architekta Ericha Mendelsohna
(1932). (Chvalova, 2005, s. 120 - 145) Pravé posledné jmenovany obchodni dim je
zajimavy diky osobnosti svého architekta. Jedna se totiz o jedinou realizaci projektu Ericha

Mendelsohna na naSem uzemi.

Zacatkem 20. stoleti oteviel v Moravské Ostravé zidovsky obchodnik Moric Bachner
kram s potfebami pro domacnost a kuchyiskym a Zelezarskym zbozim. Pozdéji si nechal
postavit v Zamecké ulici dalsi objekt pro své podnikatelské zaméry. Prosperujicimu
podniku ale dosavadni prostory zacaly byt brzy malé a majitel zacal premyslet
0 vybudovani vlastniho moderniho obchodniho domu. K tomuto ucéelu zakoupil v roce
1931 cast staré Skolni budovy na narozi Zamecké a Puchmajerovy ulice. (Stephan
a Strako$, 2009, s. 57 - 58) Bachnerovi se podafilo pro svij zamér ziskat véhlasného
berlinského architekta Ericha Mendelsohna. Shodou okolnosti se stal ostravsky obchodni
dim jeho poslednim navrhem realizovanym na starém kontinentu. Vzhledem k vyostiujici
se politické situaci musel totiz jako Zid v roce 1933 Némecko a pozdé&ji Evropu opustit.
Mendelsohn byl vté dobé jiz uznavanym architektem a autorem progresivnich
staveb. Nelze nezminit alesponn jeho notoricky znamou Einsteinovu véz v Postupimi,
ktera vyvolala v odbornych kruzich bouilivé debaty. Co se tyce projektovani obchodnich
doml, mél uz také bohaté zkuSenosti. Pro némecky obchodni koncern J. Schocken
& Sohne projektoval Mendelsohn nékolik obchodnich domi - v Norimberku, Stuttgartu
a Saské Kamenici. Pro tuto spolecnost navic vytvoril i jednotny firemni design napist,
brozur, plakati a tiskovin. Dalsi jeho realizace v této oblasti byly napi. Weichmanniiv
obchod s hedvabim v Glivicich, prfestavba a rozsifeni Domu némecké konfekce Deukon
v centru Berlina, obchodni dim Rudolf Petersdorff v polské Vratislavi, ptestavba
a rozsifeni obchodniho domu Cohen & Epstein v Duisburgu nebo obchodni dim Dobloug
Garden v Oslo. (Stephan a Strakos, 2009, s. 25 - 29)

Na rozdil od rychle se rozsifujici a industrializujici se Ostravy nebyla Opava méstem
primyslovym, ale ufednickym. Tradi¢né zastavala pro slezsky region funkci politického,
soudniho a berniho centra. Diky konjunktufe probihajici v druhé polovingé 20. let
a také z diivodu stale vzristajici konkurence se mistni obchodnik David Weinstein, majitel
obchodu Breda a Weinstein, zde rozhodl vybudovat novy reprezentativni obchodni paléc.

Projektem byl povéfen videiisky profesor a vyznacény architekt Leopold Bauer. Ten mél
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k Opavé uzkou osobni vazbu, nebot” pochdzel z nedalekého Krnova. Nijak se netajil
inspiraci americkou funkcionalistickou architekturou a soucasné¢ u gotizujicich prvkl
1 vlivem némeckych expresionistli. Bauer mé¢l na zaklad¢ opavského uspéchu obdobné
navrhnout i dal$i obchodni domy ve Vidni, Krakové a Grazu. K jejich realizaci vSak
nakonec nedoslo a ani pozdéjsi velkorysé plany na rozSifeni fetézce firmy Breda
a Weinstein o dalsi velké obchodni domy v Praze a Brné se bohuzel vlivem nadchézejicich
historickych udalosti neuskuteé¢nily.(Sopak, 1998, s. 5 - 18) Prvni &ast nového obchodniho
domu byla vefejnosti oteviena zacatkem fijna roku 1928, kompletni pfedani budovy
nasledovalo koncem téhoz roku. Nachazela se zde oddéleni s nabytkem, domacimi
a prumyslovymi potfebami, hrackami, konfekci, bytovym textilem atd. Reklama
z ptedvanocniho vydani novin Opavan z roku 1928 zve do nové otevieného obchodniho
domu slovy: ,, Hodldte-li sobé prohlédnouti velkoméstsky provoz obchodniho domu,
hodlate-li nakoupiti darky odpovidajici jakosti a pékné okrasy za mirné ceny, chcete-li byti
Jistymi, Ze zpuisobi urcitou radost, tedy obstarejte své nakupy v obchodnim domée Breda

& Weinstein v Opave. ““ (Myska, 1998, s. 53)
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3 METODIKA PRACE

V nasledujici ¢asti prace bude provedena analyza komunikace obchodnich domu
v obdobi prvni republiky na zaklad¢ aplikace teorie 4V Pavla Horiidka zvefejnéné
v publikaci Reklama, teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingové komunikace.
Autor zde uvadi Ctyfi typy nejfrekventovanéjSich prosttedki reklamni c¢innosti, které
l1ze sledovat jiz od dob antiky, pficemz uvadi: ,, Vsetky z nich sa v specifickej forme
pretransformovaly do sucasnosti.” (Hornak, ¢2010, s. 128) Pravé toto tvrzeni se stalo
vstupnim piedpokladem pro dalsi ¢ast prace. Jednotlivé kapitoly sleduji vzdy jedno téma
ze 4V a formu, do které se v ramci komunikace obchodnich domu sledovaného obdobi

pfeménilo, a jeji specifika.

Na zaklad¢ informaci, které budou timto zplsobem ziskany, bude mozné odpovédét
na vyzkumné otazky: Byla komunikace obchodnich domut specifickd vaéi rtuznym
skupindm zakaznikii? Byla komunikace formou vykladnich skiini vazdna na né&jaké

specificke ptilezitosti?

3.1 Aplikace 4V na komunikaci obchodnich domii v obdobi prvni
republiky

Mezi 4V Horiak tadi:

- Vystavovani zbozi

- Vyvésni Stity

- Vyvolavaci

- Vyrobni ¢i obchodni znacky

Vystavovani zbozi na misté, kde bude vidét 1épe nez konkurenéni produkty, podporovalo
prodej produktli uz na antickych ¢i stiedoveékych trzistich. Plynulym nasledovnikem
v modernim pojeti jsou vyklady, vystavy zbozi a veletrhy. (Hornak, c2010, s. 129)
V piipadé¢ obchodnich domit to byly primarné vyklady, které zajistovaly piimou
komunikaci s okolojdoucim zékaznikem. Svym vzhledem ho mély zaujmout, nadchnout

pro vystavené predméty a piimét ke vstupu do objektu. Zpiisob aranzovani a rozmisténi
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zbozi v interiéru obchodniho domu potom bylo vtomto smyslu sekundarnim

komunika¢nim zptsobem, ktery na prvni fazi plynule navazoval.

Pivodni funkci vyvésnich s§tith bylo informovat kolemjdouct, co se v budové¢, okolo které
praveé prochazi, provozuje ¢i prodava. Na Stitech se nachazela vyobrazeni, ktera byla
jednoduse rozpoznatelna a zietelné Citelnd 1 pro negramotné osoby. Typické bylo pouziti
vyvésnich §titlh napt. pro prislusniky cechii, pozd¢€ji pro provozovatele sluzeb ¢i hostinc.
(Hornak, ¢2010, s. 129) V piipadé prvorepublikovych obchodnich domi piebira puvodni
informacni funkci vyvésniho $titu celd predni strana budovy. Nachazi se zde nejen pisemné
oznaceni provozovatele ¢i logo obchodniho domu, ale byvaji tu také umistény reklamni
slogany ¢i ak¢ni plachty. K tomu, aby budova poutala pozornost i mimo provozni dobu,
jsou budovy specialné osvétlovany a opatfovany neonovymi napisy nebo obrazci. Jako

celek byla celni strana navic pifimo propojena s vykladci.

Ukolem méstskych vyvolavaéii nebo heroldli piivodné bylo informovat tistné obyvatele
o riznych Ufednich vynosech, spravnich nafizenich a zménach. Soucasné zpravovali také
0 déni ve mésté a novinkach v oblasti sluzeb a produktii. V moderni dobé& ptesla funkce
vyvolavaci do formy zvukové reklamy. (Hornak, c2010, s. 130) Ve sledovaném obdobi
se samoziejmé zvukové reklamy také vyuZzivalo, at’ uz to bylo formou mluvené reklamy,
¢1 oblibenych reklamnich popévkil. VétSinou ale byly spojeny se znackou vyrobku, ktery
se touto cestou propagoval. Nicméné relevantnich informaci o pouziti zvukové reklamy
ptimo v obchodnich domech nebo obchodnimi domy neni mnoho. Jedna se spiSe o nabidky
na vybaveni radiem nebo rozhlasem urcené témto subjektiim. Z tohoto diivodu byla v druhé
Casti podkapitoly, ktera se tomuto vénuje, pominuta foneticka stranka pfedavani informaci.
Autorka se zaméfila na vyvoladvace ve smyslu vyvolani zajmu zékaznikli mimo prostory
obchodniho domu a jeho okoli. Sem spadaly napt. zasilkové katalogy, letaky, Casopisy,

zpravodaje atd.

Vyrobni ¢i obchodni znacky se zaCaly pouzivat ve starovéku. Vyrobci oznacovali
své produkty riznymi znaky, aby tak odlisili své vytvory od konkurence. Zakaznik tak byl
schopen jednoduse identifikovat zboZi, které mu vyhovovalo, a znovu si ho poftidit.
V moderni dobé se vyrobni znacky pretransformovaly do logotypt, textovych znacek
a ochrannych znamek. (Hornak, c2010, s. 130) Také obchodni ¢eskoslovenské domy
vyuzivaly v letech 1918 - 38 pro snazsi identifikaci své znacky tohoto zplsobu

komunikace.
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3.2 Odborna dobova periodika a literatura

Analyza byla provedena na zéklad¢ informaci ziskanych z dobové odborné literatury
a periodik. Komunikace obchodnich domii spada z historického hlediska do kategorie tzv.
déjin kazdodennosti nebo také d¢jin vSedniho dne. Obecnym problémem tohoto oboru
je neuplnost pramenti, které nebyly cilené¢ v obdobi vzniku pozorovanych objektt
shromazd’ovany a uchovavany. Obchodni domy patfily k béznému provozu kazdodenniho
zivota tehdejSich lidi a jejich podstatou bylo proddvat zbozi a generovat zisk. Dochované
archivni prameny se pfevazné soustfedi na stavebni dokumentaci, zakladaci ¢i obchodni
listiny spolecnosti, nebo ptehledy vynosti a nakladd. Pravé odbornd periodika, ktera
ve sledovaném obdobi zacdinala v oboru reklamy ¢i propagace na naSem uzemi novée
vychazet, jsou velmi cennym zdrojem informaci. PfinaSela zpravy o novinkach ze zahranici
1 tuzemska a informovala o trendech ¢i vyznamnych osobnostech oboru a reflektovala

vyvoj ¢eského trhu v politickém a hospodatském kontextu.

Upravé a aranzovani vyklad se vénoval ¢asopis Vykladni skifii v novodobé upravé,
ktery vychazel od roku 1933. Odpovédnym redaktorem byl Vaclav Mula¢. Casopis
vychazel ve spolupraci s Kluby dekoratérti vykladnich skiini v Moravské Ostravé
a Bratislavé a Klubem aranzéri v Praze. K pravidelnym pfispévatelim patfily
napt. J. Solar, L. Svankmajer nebo J. Henrych. Ilustrovany magazin pro podnikani Typ
vychézel od roku 1927. Zamétoval se, jak uvadél titul ¢asopisu, na informace z oblasti
obchodu, primyslu, Zivnosti, penéznictvi, prodeje, propagace, vykonnosti a organizace.
Vychézel v prazském nakladatelstvi Sfinx. Podobné zaméfeny byl i Casopis Prikopnik,

ktery vychazel od roku 1935 ve Zliné.

Z dobové odborné literatury zmifime alespont publikaci Miroslava Sutnara Nové metody
zvySeni prodeje a organisace odbytu nebo publikaci autor K. Ruazi€ky a J. Viaclavka
Kratka ucebnice reklamy. Vétsina uvedenych zdroji je dostupna ve fondech Moravské

zemské knihovny a Védecké knihovny v Olomouci.

Informace ziskané z dobovych pramentt byly doplnény soucasnou literaturou
a odbornymi studiemi uvedenymi v pouzité literatuie. Tyto se vSak veénuji tématu
prvorepublikovych obchodnich domii pievazné jako jednotlivym objektiim ¢i obchodnim
spoleCnostem, a to zhlediska pfevazné umeéleckohistorického, architektonického,

stavebniho ¢i historického.
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4 KOMUNIKACE OBCHODNiICH DOMU DLE TEORIE 4V

4.1 Vystavovani zboZi

Uz od staroveéku se vyrobei a obchodnici snazili pfi prodavani svého zbozi ziskat nejriz-
néjsi vyhody pied svymi konkurenty. Jednim z kroku, které mély podpofit vyssi prodej,
bylo vystaveni jejich zbozi na misté, kde bude vidét 1épe nebo bude 1épe nasvétleno
nez jiné podobné produkty. V modernim pojeti jsou pokracovateli této taktiky vyklady,
vystavy zbozi a veletrhy. (Horidk, c2010, s. 129) V piipad¢ prvorepublikovych obchodnich
domil pravé vyklady pfedstavovaly hlavni komunikaci se zdkaznikem. Svym vzhledem
ho mély zaujmout, nadchnout pro vystavené piredméty a primét ke vstupu do objektu.
Aranzma a rozmisténi zbozi v interiéru obchodniho domu potom bylo v tomto smyslu
sekundarnim komunikaénim zplsobem, ktery na prvni fazi plynule navazoval. Uvnitf
obchodu mél byt cely piedchozi proces zavrSen, idealné zakoupenim produktu, pfip. jeho

prohlidkou a ziskanim potfebnych informaci.

4.1.1 Definice pojmu

Termind pouzivanych pro oznaceni prostor uréenych pro prezentaci zbozi smérem ven
z obchodniho domu bylo vicero. Nejpouzivanéjsi byly vyklad, vykladni skiiii a vyloha.
Uzivani jednotlivych termind nebylo ve sledovaném obdobi striktné rozliSovano,
v dobovém kontextu byla tato oznaceni zaménitelna a vyznamové znamenala stejnou véc.
Masaryktiv slovnik nau¢ny zroku 1933 je pii vysvétleni hesla vyloha stru¢ny. Je to
oznaceni pro vylozené zbozi, vyklad nebo vykladni skiin. (Masarykiv slovnik naucny,
1933, s. 774) Obsirnégji se heslu vyklad vénuje Technicky slovnik nau¢ny z roku 1939.
Pod toto heslo zahrnuje vykladni okno, vykladni skiin a vykladec. ,,...slouzi k vyloZeni
nabizeného a prodavaného zbozi a vyrobkii do ulic a verejnych komunikaci a ma byti
predevsim upraveno tak, aby se kolemjdouci obecenstvo upozornilo ucinne, avsak
nevtiravé na vystavované predmety. (Teyssler a KotySka, 1939, s. 55) Vénuje se také
ve strucnosti historickému vyvoji vykladd, pouzivanym materialim a osvétleni. (Teyssler
a Kotyska, 1939, s. 55 - 57) Vykladni skiin¢ byly chapany jako reklamni prostfedek,
ktery je schopny efektivné komunikovat se zdkaznikem a ma navic nékolik velkych vyhod.

Ukazuje vyrobek tak, jak skute¢né vypada, Vv jeho realné velikosti a barvé. V piipade,
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ze zakaznika vystaveny vyrobek zaujme, ma moznost si ho v mist¢ ihned zakoupit,

nebo alespon v prodejné prohlédnout. (Mulac¢, 19344, s. 25)

4.1.2 AranZma vyklada

Zptsobt, jakym se ve sledovaném obdobi aranzovaly vyklady, byla celd tfada. Zalezelo
pfedevsim na druhu zbozi, které se vystavovalo, a na zvoleném tématu ¢i kontextu celého
vykladu. Jiné moznosti uspofddani nabizely naptiklad latky, které bylo mozno fasit
a drapirovat, a zcela odlisné produkty, které mély pevné dany tvar: tfeba obuv, nebo
plechovky. Zalezelo samoziejmé také na pouzitych pomuckach, materialech a technikach.
Zakladem pro aranzma byly chapany tvary a barvy. ,.Jak o barve, tak i u linie ve vykladni
skrini miizeme mluviti o komplementarnim piisobeni. Kazdad linie ve vykladni skrini

podléhd zakoniim harmonie.“ (Mulag, 1935, s. 10)

Zakladni rozdé€leni typi vykladl je moZzné provést podle orientace hlavni linie aranZzma:

- Horizontélni
Vodorovné aranzma se doporucovalo jako vhodné predevsim pro vystaveni obuvi,
pradla, klobouki nebo kolonialnitho zbozi. Plsobi klidnym dojmem a jeho
provedeni nebyva pfili§ komplikované. Nevyhodou mohlo byt celkové nevyrazné
pusobeni, kterému se dalo pfedejit pomoci pouZiti sytych barev nebo vloZenim

upoutavek.

- Vertikalni
Svislé uspotadani se doporucovalo pro zbozi, které bylo mozné snadno upevnit
nebo zavésit. Rizikem tohoto zplisobu vystaveni bylo umisténi pfiliSného mnoZstvi

zboZi a zneptehlednéni vykladu.
- Uhlopfi¢né
Ve sledovaném obdobi je prave uhlopfi¢né feSeni aranzma velice oblibené

a Casté. Pisobi modernim, progresivnim a dynamickym dojmem.

- Soubézné

Zbozi je uspoiadano paralelnim zplUsobem, jednotlivé linie jsou soubézné.
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Tento typ se doporucoval obzvlasté pro porcelan, sklo, keramiku, knihy, plechovky

nebo zbozi v krabicich. (O lepsi vyklady pro 1éto, 1938, s. 21)

- Kombinované
Vyuziva soucasné vice smérl, nebo vytvaii obrazce ¢i geometrické tvary za pomoci

zboZi.

Rad, doporuceni a typt, jak spravné aranzovat vykladni skiing, se v dobovém odborném
tisku nachazi velké mnozstvi, coz také svéd¢i o dilezitosti, ktera byla ve sledovaném
obdobi pfipisovana tomuto komunika¢nimu nastroji. VSeobecné mél byt vyklad, aby zaujal
zdkazniky, odliSny od ostatnich, moderné, barevné a zajimavé feSeny, nepieplnény

a ptiméfeny cilové skuping zékazniki. (Jaké vyklady se libi zakaznikovi?, 1936, s. 10)

Dulezitym prvkem byla pfi pfipravé vykladi jednoduchost. Zékaznik se pfed nim
zastavoval vétSinou pouze na kratkou dobu. Koncept musel tedy byt piehledny a sdéleni
snadno pochopitelné. Nejdilezitéjsi predméty se vystavovaly do vySe o¢i, naopak nejméné
pozornosti méla horni ¢ast vykladu. Lepsi prodejnost mélo potom zarucit umisténi na pravé
strané vykladu. (Zlata pravidla pro dekoraci vykladnich skiini, 1935, s. 31) Piedevsim
pii vystavovani konfekce se pouzivalo figurin. Oblibené byly i postavy vyfezané z lepenky
a vytvarné zpracovana tematickd pozadi vykladl. Dobrym napadem, jak nevSednim
zpuisobem pfitdhnout pozornost divaki, bylo umisténi pohyblivého prvku do vykladu.
Nevyhodou vSak byly vysoké néklady a odvedeni pozornosti od vystaveného zbozi, pokud
s nim nebyl pohyb ptimo spojen. ,, Tito, kdyz pak odchazeji od vykladni skiine, mohou
presné popsati pohyb a tvar téchto predmétii, nemohou se vsak upamatovati na vzory

a ceny vystaveného zbozi." (Plematl, 1933, s. 20)

Nedilnou soucasti spésné vykladni skiin€ bylo jeji osvétleni. K tomu se pouZzivaly rizné
druhy reflektori a zbarveni svétla. Osvétleni prodluZzovalo dobu, po kterou byl vyklad
schopny ptisobit na kolemjdouci. Diky svételnym efektim mohly vyklady pfedstavovat
po setméni konkuren¢ni vyhodu a ,,pracovat® i v hodiny, kdy byl obchodni diim uzavieny.
(Osvétlujte dobie vykladni skiing, 1935, s. 11) Nemén¢ dulezité bylo také vhodné zvoleni

celkového osvétleni uvniti obchodniho domu.
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4.1.3 Cenovky, Cislice a hesla ve vykladech

V dobovych radach pro vytvareni efektivnich vykladi se doporucuje zverfejnovani cen
vystavenych produkt. Zbozi, které bylo vystaveno bez informace o cené, vzbuzovalo
zdani luxusni a vefejnosti nedostupné kategorie a mohlo odrazovat nékteré skupiny
zékaznikl. ,,Ona je to, ktera cini vykladni skiin prodavacem, nebot skrin, ve které neni
zbozi oznaceno cenami, nemiize vlastné prodavati, nybrz jen vyzvednouti prednosti
vystaveného, vzbuzovati koupéchtivost, upozorniovati na zdvod apod., nemiize vSak
skutecné prodat, jelikoz k tomu, aby zdkaznik néco koupil, potrebuje védéti cenu* (Mulag,

1934b, s. 56)

V mezivale¢né dobé¢ se staly legendarnimi bat'ovské ceny zakoncené Cislici 9, jez davaly
zakaznikim pocit, Ze pfi ndkupu uSetfili, a které se staly soucasti marketingové strategie
uspésného koncernu. Obchodni domy ASO svoji strategii zalozily na systému jednotnych
cen, kdy se vétSina zbozi, s vyjimkou konfekce a luxusnich produktt, prodévala za 1 K¢,
2 K¢, 5 K¢ nebo 10 K¢. (Chvalova, 2005, s. 122) Podobny koncept cen zvolila ve tficatych
letech i spole¢nost Rolny. Jejich konfekéni zbozi bylo rozdéleno do ¢tyt cenovych skupin
a ceny koncily cislici 6 — 66 K¢, 166 K¢, 266 K¢ a 366 K&. Rolny zavedl ve vykladech také
tzv. vefejnou kalkulaci. Ta spocivala vtom, Ze u vystaveného zbozi uvedl vSechny
nakladové polozky, ze kterych se cena skladala, véetné piiméfeného zisku, ktery z prodeje
mél. (BurSikova, 2015, s. 34) Vetejné kalkulace ve vykladech pouzival i Nehera. Také
on rozd¢lil zbozi do né€kolika cenovych skupin, jejichz hodnota ale koncila batovskou

¢islovkou 9. (Bursikova, 2015, s. 54)

Rozméry cenovek vzdy mély brat ohled na velikosti vystaveného zboZzi. Cena méla byt
dobfte citelnd, barva, tvar a styl cenovych §titkli mél ladit ke zboZzi 1 celkovému vyznéni
vykladu. Na cenovce také mohlo byt uvedené vhodné heslo vztahujici se k vyrobku,
které vSak nemélo nijak zastinovat uvedenou cenu zbozi. (Mula¢, 1934b, s. 56 - 57)
Také umisténi ¢islic do prostoru vykladi mohlo ziskat zakaznikovu pozornost rychleji nez
texty. ,, Cislice jsou velmi diileZitym reklamnim Cinitelem, jenz pii spravném pouZiti znacné
predstihuje diiraznosti slova nebo obrazy. Cisel pouzivejte viak jen pri vhodné prilezitosti

a ve spravném zobrazent.“ (Cisla zvy$uji ptitazlivost vykladu, 1936, s 12)

V prvorepublikovych vykladech se velmi Casto nachazela také rGznéd hesla, napisy

a tabulky. Hesla méla byt strucnd, vystiznd a kazdému srozumitelnd. Méla zpestiovat
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vyklad a narusovat jednotvarnost zbozi. Vhodnym prostorem k umisténi téchto doplnkt
byla horni ¢ast vykladu, kterd se nedoporucovala k prezentaci zbozi. Pro vytvoieni bylo
mozné vyuzit riznych Sablon pisma vytvoienych profesionalnimi grafiky. (Henrych, 1933a,
S. 13) ,, Nezapomerite: ndpisy informuji, pomdhaji prodavat, ale nesmi jich byt mnoho,
ponévadz pak ubiji jeden druhy, a je-li jich mnoho, neni c¢ten Zadny. (Henrych, 1933a,
s. 13)

4.1.4 Témata vykladnich skrini

Spole¢nym jmenovatelem pro jarni témata vykladi byla novost. Toto obdobi bylo
spojeno s uklidem domacnosti pied Velikonocemi, pofizovanim nového vybaveni
domacnosti a doméciho textilu, nového jarniho odévu, obuvi ¢i hracek. (Ptedpracujte
si jarni obchod, 1937, s. 14) Samotné velikono¢ni vyklady se neobesly bez odpovidajicich
dekoraci. ,, Nebude to jiz dlouho trvat a panackujici zajici, velka vajicka nékdy cela, nekdy
také rozbitd, budou hlavni atrakci vykladu. Pak jesté kocicky nebo jehnédy, kuratka a u nas
donedavna hojné uzivané kraslice a ovSem také metly, zvané pomlazky. Musime-li uz
zachovavat ty motivy rok od roku stejné, snazme se vyniknouti alespon jejich provedenim,

usporadanim, umisténim a sladenim se zbozim. “ (Henrych, 1935a, s. 133)

Mezi dalsi jarni témata patfilo napf. zahradkateni, v bieznu populédrni svatek Josefa nebo
narozeniny TGM, v kvétnu svatek prace €1 svatek matek. (Rocni plan propagacnich tydnii,
1938, s. 24) Pro upravu jarnich vykladnich skiini se doporucovaly jemné pastelové barvy,

hlavné zelena a zluta.

Letni vyklady se tematicky soustiedily pfedev§im na dovolenou, cestovani a letni sporty.
Vdécnou dekoraci a ndmétem byl cestovni kufr, ktery se pro letni propagaci, a to nejen
ve vylohach, pouzival Casto. Ve vyloze se kolem né¢ho naaranzovaly predméty, které
zékaznik mohl na svych cestach potiebovat. Pro cilovou skupinu zdkaznikti — turistl se
takto instalovaly pro kratsi vylety torny a batohy. (Doba cestovani je vhodnou pfilezitosti
k propagaci, 1935, s. 29) ,, Vtipné volené pozadi, obraz zndzornujici les, hory anebo more,
je vhodny doplnkem této exposice a zvysuje dobre jeji pusobivost.”“ (Doba cestovani
je vhodnou pfilezitosti k propagaci, 1935, s. 29) Dal$im tématem spadajicim do tohoto
obdobi je napt. konec skolniho roku, pamatka Jana Husa nebo fotografovani. Pro Gpravu
letnich vyloh se doporucovalo pouZzivat pestré, Zivé a vyrazné barvy, celek mél pusobit

vzdus$né a lehce. (Hendrych, 1935b, s. 181)
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Podzim se nesl v duchu navrati z dovolenych, konciciho 1éta a pfiprav na prichazejici
Skolni rok. Zacatek Skoly ptedstavoval piilezitost, jak prezentovat a prodat Sirokou Skalu
produktii: knihy, psaci potieby, seSity, aktovky, hudebni nastroje atd. (Podzimni obchod,
1935, s. 1) ,,Kdyz jsme ...armadu Skoldkii a studenti vyzbrojili dusevné, je tieba ji obout
a obléci. To Vam poskytne moznost nabidnouti pradlo, saty vSedni i svatecni, svrchniky,
drobné maodni potreby.” (Podzimni obchod, 1935, s. 1) K podzimnim tématim patfilo

napf. zavarovani, svatek sv. Vaclava nebo 28. fijen.

Nejzajimavéjsi zimni prodejni obdobi ptedstavovaly Vanoce. Pti aranzovani se pouzivaly
vanocni dekorace a nejriizn€j§i vanocni symboly, napt. hvézda, and¢€l, svicka, stromecek
atd. Aranzmé m¢la za kol vytvofit svate¢ni atmosféru a zaujmout zakaznika, ktery hledal
darky pro své nejblizs$i. Pro zvyraznéni se pouzivaly v zimnim obdobi stiibrna a zlata,
pro plesy i mnohobarevné konfety. Dalsi oblibenymi tématy tohoto obdobi byly zimni
sporty, plesy, karnevaly a masopust.

Na zacatek roku piipadalo i obdobi vyprodeji a odprodejovych akci. Velmi popularni
a oblibeny byl v zimnim obdobi tzv. bily tyden. Vyklady i interiér zbozi se pfi této
prilezitosti dekoroval bilou, ptipadné byl doplnény dalSimi svétlymi barvami. Neprodavalo
se jen bilé zbozi, ale i rizné piislusenstvi riznych barev, napt. potieby k $iti. (Pokyny pro
bily tyden, 1935, s. 25) ,, Pri dekoraci musi si vSak aranzér také uveédomiti, ze Bily tyden
je propagacni akci, avSak zZadnym inventurnim neb zbytkovym prodejem, ani sezonnim
vyprodejem. Nesmi proto skiini, upravené v ramci Bilého tydne, dati raz vyprodejni skiiné.
Nesmi a nemiize pouZziti prirovnadni cen ,, drive“ a ,,nyni“, coz u nds urady ani nedovoluji. **
(Bily tyden, 1936, s. 63) Pravé piilezitost bilého tydne poskytovala kreativni prostor,
kde se uplatiioval humor a nadhled. Aranzma byla velice zajimava, napaditd. Néktera
pouzivala néapadnych hlavnich figur néjakym zpisobem spojenych s bilou barvou,
napiiklad ledni medvéd nebo tucndk. , Hledte, at' se vas symbol vzije, aby vam slouzil
po léta, aby pozdéji stacilo vidét pismena bilého tydnu, u nich treba snéhuldka,
a aby se hned v pameéti vybavila firma, drive jesté, nez bude Ize ji kde precist.“ (Henrych,
1936, s. 36)
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415 Zboziv interiérech obchodnich domu

Nemén¢ dulezité bylo vystaveni zbozi v interiéru obchodnich domd. ,, Obchodni
mistnoSti maji byt vsak také i malymi vystavkami zbozi, zvlasté tam, kde vykladni skrin
Jje nedostacujici, nebo kde nadbytek riiznorodého zbozi nedovoli vylozit vse do vykladni
skriné.© (Jek, 1937, s. 19) Produkty zde byly rozdéleny do jednotlivych odd¢leni,
kterd byla pro lepsi orientaci oznacena napisy. Vnitini prostory byly co nejméné déleny,
aby tvofily piehledny, nepieplnény a usporadany prostor a zakaznik se v ném mohl snadno
orientovat. Vyrobky mohly byt vystaveny v regalech, na prodejnich pultech, nebo
ve vitrinach. (Jek, 1937, s. 19) Zbozi uvniti obchodu mélo byt vhodné aranzované tak,
aby mélo sviij prostor a nezaniklo ve spolecnosti ostatnich produktii. Celkové feSeni
vnitiniho prostoru mélo podtrhovat nabizené vyrobky a vytvaret misto, ve kterém spolu
ladil charakter interiéru a druh prodavaného zbozi. Oddéleni byla doplnéna Ccasto
odpocinkovymi zénami, kde se zdkaznik mohl pii prohliZeni nebo zkouseni zboZi posadit.
(Brabec, 1931, s. 13 - 15) Skoleny personal jednotlivych sekci mél poskytovat informace
a pomoci pii rozhodovani. Zakaznik vSak nemél mit pocit, Ze je ke koupi néjakym

zpusobem nucen.

4.1.6 Profesionalizace aranzérstvi

V pribéhu dvaceti let, ktera jsou oznaCovdna jako prvorepublikové obdobi,
doslo k vyraznému rozvoji a profesionalizaci oboru aranzerstvi zbozi. Tomuto trendu
se krom¢ samotnych aranzérti nebo dekoratérl, jak se také oznacovali, velice flexibilng
ptizpusobili i dodavatelé vykladového vybaveni, aranzovacich materialt, figurin, osvétleni

a mnoha dalsich potiebnych véci.

Jsou zakladany odborné spolky sdruzujici profesiondlni aranzéry, napt. Klub dekoratért
vykladnich skiini v Moravské Ostravé, Klub aranzéra v Praze, Klub dekoraterov
vykladnych skrin v Bratislavé. Potadaji se vzdélavaci kurzy ve specializovanych
soukromych $kolach a atelierech. Jedna z nich, Aranzérska $kola Ladislava Svankmajera
v Praze, inzerovala ve svych reklamach uvetejnénych na obélkach casopisu Vykladni skiin
V novodobé¢ upravé kurzy zamérené na aranzma lahidek, parfumerie, drogerie a modniho,
stfizniho, galanterniho, konfekéniho a kolonidlniho zbozi. V Brné¢ potfadala kurzy
zivnoStenska rada pod vedenim Jana Telnara. Jako prvni vefejna Skola zacala aranzovani

vykladnich skiini vyudovat v dennich i ve¢ernich kurzech Skola uméleckych femesel
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Vv Bratislavé. Vedoucim tohoto oddéleni byl od roku 1933 akademicky malif FrantiSek
Reichental. Vyucovani se soustiedilo pfedevsim na ziskani praxe a studenti zde absolvovali
predméty zamétené napiiklad na dekoracni malbu a pismo, drapirovani latek, harmonii
barev a kompozici, osvétlovani vykladt, obchodni piedpisy nebo reklamu. (Skola

uméleckych femesel v Bratislave, 1934, s. 59)

Pocatkem tficatych let zacind vychdzet odborny Casopis zaméfeny na aranzovani -
nazvany Vykladni skiint v novodobé tprave. Jeho vydavatelem a zodpovédnym redaktorem
byl Véclav Mulag. Uzce spolupracoval s oborovymi sdruZenimi a stalymi piispévateli
casopisu byli majitel prazského ateliéru Josef Henrych, odbornik na reklamu Ing. J. Solar,
odbornik na osvétlovaci techniku Ing. Jaroslav Kubin, architekt Jan Gerstl nebo vyse
zminény Ladislav Svankmajer. (Obalka &asopisu, 1934) Casopis uveiejiioval odborné
Clanky a rady na téma aranzovani vykladd, pomoci fotografii predstavoval uspésné
realizace, potadal soutéZze, informoval o trendech a novinkach ze zahrani¢i a zpravoval
o ¢innosti oborovych sdruzeni. ,, Proto vydavame casopis, abychom soustredili myslenky
pro lepsi a Vynosnéjsi vyuziti vykladu, abychom Vam predloZili dobré vzory a privedli Vas
tak na nové myslenky, aby Vase prdace a Vase vyklady byly vzorné.* (Henrych, 1933b,
s. 13) Clanky na téma vykladni sk¥ing, jejich diilezitost v ramci obchodni a marketingové
strategie obchodi a tipy, jak efektivné vyklady vyuZivat, se samoziejme objevuji 1 v dalSich

dobovych periodikach.
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4.2 Vyvésni stity

Plvodni tkolem vyvésnich §tith bylo informovat kolemjdouci o pfedmétu podnikani
v budové, kolem které pravé prohazejyi. K tomu slouzila zjednoduSend vyobrazeni,
V pozdéjsi dobé doplnénd také napisy, ndzvy nebo jmény provozovateli. V prostoru visici
Stit byl pfipevnén na domeé. Byl dobfe viditelny, snadno rozpoznatelny a zietelné
charakterizoval podstatu podniku. Vyvésni S§tity pouzivali napf. piislusnici cecht,
nebo provozovatele riznych sluzeb ¢i hostinct. (Hornak, ¢2010, s. 129) U prvorepubliko-
vych obchodnich domt zlstava piivodni informacéni funkce zachovéna a roli historického
vyvésniho §titu prebird cela Celni strana budovy nebo v piipad¢ umisténi na nérozi strany
rovnou dvé. Vytvoril se tak prostor, ktery byl dostate¢né¢ rozmérny, vhodné situovany,
pfitahujici pozornost a schopny komunikovat se svym publikem. Jako celek byla elni

strana navic pfimo propojena s vyklady.

S tim, Ze obchodni diim jako objekt ma ptitahovat pozornost osob, které budou prochéazet
Vv jeho blizkosti, se pocitalo uz v architektonickém navrhu stavby. Bylo to zcela zamérné
a cilené jednani. Napiiklad architekt a specialista na feSeni obchodnich domt Erich
Mendelsohn ,, ...zastaval ndzor, zZe vkolem architektury u takového typu staveb je zajistit,
aby obchod zdkaznika naldkal dovnitr. Kdyz vymyslel a navrhoval stavby, vidy zacinal
pohledem zvenci. “ (Stephan a Strakos, 2009, s. 25) Nové budovy poutaly pozornost svoji
modernosti, zajimavym technickym provedenim a alesponi ze zacatku také exkluzivitou.
Vnéjsek budovy nesl nejen textové ¢i grafické oznaceni obchodniho domu, ale prostor zde
byl zpravidla vyuzivan i k umisténi reklamnich kampani. U prvorepublikovych staveb,
které slouzily jako obchodni domy, je velmi ¢asté pouziti horizontalniho ¢lenéni. Typické
to bylo tfeba pro batovské obchodni domy. Na fasad¢ vznikaly mezi jednotlivymi patry
jakési Siroké pruhy, které bylo mozné vyuzit pro umisténi napist, slogand, informaci
o novinkach, reklamnich plachet atd. Jako obloZeni se pouzivaly moderni hladké materialy
a oblibené bylo také podsviceni téchto pruht, coz plisobilo za tmy velmi efektné a zdtraz-

novalo sdéleni zde umisténé.

4.2.1 Portal obchodniho domu

Dulezitou soucast vnéjsiho vzhledu obchodniho domu tvofil vstupni prostor do objektu,
nazyvany portal. Pokud cloveéka =zdalky zaujal celkovy vzhled exteriéru stavby

a pii pohledu zblizka vzbudily jeho zvédavost vylohy s vystavenym zbozim, potom to byl
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prave prostor portalu, ktery ho mél pfimét k dalSimu kroku, ke vstupu do interiéru objektu.
, Na portalu ma byti temer videt, co se za jeho vstupem prodava. Materidl, barva i tvar
maji byti vsouladu s druhem zbozi, pro jehoz prodej je portil projektovan, nebo zase
naopak, portal musi byti naprosto cizi, aby neodpoutdval od druhu prodavaného zbozi. *
(Hesoun, 1934, s. 407) Vchod do obchodniho domu mél byt volny a dostateéné Siroky
bez jakychkoliv prekazek, které by mohly zdkaznika odradit nebo se pro n¢j stat fyzickou
¢1 psychickou bariérou. Naptiklad schody vedouci do objektu nebo dvete polepené plakaty,
které neumoznovaly volny vhled do prodejnich prostor. Otevirani dveii mélo byt snadné
bez vynalozeni ndmahy, nejlépe smérem dovnitt budovy. Zikaznik se tak mél citit
pohodIné a nemusel odstupovat od dvefi, coZ by na n€¢j mohlo pisobit nepfijemné. (Dvefe,
které odpuzuji zakazniky, 1931, s. 172) , Dvere jsou posledni prekdazkou pred vstupem
zdkaznika do obchodu. Proto maji byti prekazkou co nejmensi a maji, je-li to mozno,

zakaznika do obchodu primo zvat. “ (Dvete, které odpuzuji zakazniky, 1931, s. 172)

4.2.2 Svételna reklama

K tomu aby obchodni domy pfitahovaly pozornost i mimo provozni dobu, byly specialné
osvétlovany a opatfovany podsvétlenim, svételnymi napisy nebo obrazci. Dodéavalo to punc
velkoméstského a luxusniho stylu, ktery se stal charakteristickym pro vzhled no¢nich mést
v tomto obdobi. ,, Svételna reklama je pravym ditkem nové doby. Méni tvarnost hlavnich
ulic a dodadva jim zcela jiny vecerni rdz, nezli jaky mély jeste jen pred nékolika malo lety.
(Svételna reklama, 1935, s. 492) Krom¢ klasickych Zzarovek se v reklamé zacaly prosazovat
uz ve dvacatych letech trubice plnéné inertnimi plyny. Nabizely Sirokou $kalu moZnosti
jak s nimi pracovat a vytvafet dekorativni design. Pro napajeni se pouzival stfidavy proud
o vysokém napéti, ktery zajiStoval rovnomérny jas a doutnavy vyboj. SniZila se zna¢né
spotieba energie ve srovnani se Zarovkami, zmenSily se ndklady a vyrazné¢ se také
prodlouzila zivotnost. (Lnénickova, 2006) ,, Dobry priklad ucinnosti a uispornosti neonové
priceli zarovkami vyZadovalo spotreby 80 kW, zatim co dneSni, mnohem ucinnéjsi,
spotrebuje jen 8 kW, tedy asi desetinu.“ (Svétlo prodava, 1938, s. 16) Svételna reklama,
ktera pouzivala této technologie, se v§eobecné oznacovala jako neonova. Pro plnéni trubic
se vSak nepouzival pouze neon, ale 1 helium, argon, xenon, krypton, sodikové nebo rtutové

pary atd. Vysledny barevny efekt zavisel na zvolené ndplni. Od tficatych let se také
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rozSituje barevna Skala skloviny pouzivané k vyrobé samotnych trubic. Neonova reklama
je pevné spojenda pravé s funkcionalistickymi stavbami, protoze jeji pouziti bylo
u historickych budov piisné omezeno piedpisy. Nicmén€ 1 pro pouziti na tehdejSich
novostavbach bylo nutné ziskat stavebni povoleni. V Ceskoslovensku také v tomto obdobi
vznikaji spolecnosti, které se zabyvaji svételnou reklamou profesionalné€ a jsou schopny
dodat kompletni feSeni, Casto od navrhu az po technické provedeni. Mezi spolecnosti
zabyvajici se svételnou reklamou pattily ve 30. letech 20. stoleti napi. prazské firmy
Ing. Pavel Adlera, Elektroneon, NEON svételna reklama Ing. E. Daudlebsky-Sternec,
svinovska Tatra J. a V. Stachov nebo brnénsky Ing. T. Machala. (Lnénickova, 2006)

Neonova reklama se diky své novosti a vysoké variabilit¢ stala velice oblibenou
a pouzivanou. Dovolovala vytvafet nejrtizn€j§i ndpisy, tvary, obrazce nebo figury.
Byla hojné pouzivdna na restauracich, zabavnich podnicich, hotelich a mnoha dalSich
typech budov. V piipadé obchodnich domti se mohlo neonti pouzivat tieba pro orAmovani
nazvu nebo tzv. firemniho $titu. Ten se nachazel vétSinou v prostoru nad vchodem, kde byl
plastickymi nebo podsvétlenymi pismeny ¢i jinym zptusobem uvedeny nazev firny nebo
obchodu. Jinou variantou bylo pouziti neonu pro zdiraznéni tvaru budovy a nazvu.
(Jek, 1938, s. 13) To byl piipad i obchodniho domu ASO v Prost&jove. ,, Pouziti neonu
Vv linii jest nejestetictéjsi, jak jest ziejmo z obrazku obchodniho domu firmy Ander a syn.
Portal...jest plosné idealné rFeSen, a podtrzeni, provedené ve svislych a vodorovnych
liniich, jest velmi dobré.* (Hesoun, 1934, s. 409) Dale bylo mozné neonovou reklamou
ztvarnit grafickou znacku firmy nebo firemni hesla, ukazatele sméru, ndzvy zbozi, doplilky
atd. PouZivaly se také kombinace osvétlovacich technik napt. prosvétlené plochy
a oramovani neonem. (Jek, 1938, s. 13 - 15) ,, Dobre resena svételna reklama miize i zvysiti
puisobivost jinych propagacnich prostredkiit jako jsou vykladni skiiné, malované
i nalepované plakaty, firmy obchodii, transparenty i budovy sami.* (Svételna reklama,

1935, s. 492)
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4.3 Vyvolavaci

Piivodnim ukolem méstskych vyvolavact bylo predavat Gstné riizné druhy informaci
vefejnosti. Jejich moderni formou se pozdéji stala zvukova reklama. (Horndk, ¢2010,
s. 130) V obdobi prvni republiky se samoziejmé¢ zvukové reklamy také vyuzivalo, hlavné
Vv prub¢hu 30. let. At uz to byla mluvena reklama, oblibené reklamni popévky nebo spojeni
popularni pisné s vtipnym skecem. VétSinou byla zvukova reklama spojena se znackou
vyrobku, ktery se touto cestou propagoval, napt. radiopfijimace Radiozenit nebo Telefunk,
tuk Sana, cikorkovd kava Hanacka, zubni pasta Thymolin nebo Francovka. Reklamni
gramodesky byly oblibenou a ve své dob¢ inovativni formou, jak oslovit zajimavou cestou
velké mnozstvi potencidlnich zakaznikli. Vyroba vSak vyzadovala zna¢né ndklady,
a to 1 pfesto, Ze se pocitalo s kratkou Zivotnosti nosice a pti produkci se pouzivaly levnéjsi
materidly néz v pfipadé klasickych hudebnich gramodesek. Kromé vlastni zvukové
reklamy nabizelo toto medium i dal$i prostor pro propagaci, at’ uz na polepu desky,
nebo na jejim obalu. Pii nahravani se vyuzivalo populdrnich osobnosti — napt. Karel
Hruska, Oldiich Kovat, Judita Cefovska nebo R. A. Dvorsky a jeho orchestr. (Gossel,
2001, s. 120 - 125) Jakymsi nasledovnikem audioreklam se stava koncem 20. let

1 tzv. kinematograficka reklama, kde se ke zvukové strance ptidava vizualni vjem.

Relevantnich informaci o pouziti zvukové reklamy piimo v obchodnich domech
nebo obchodnimi domy neni mnoho. Propaga¢ni gramodesky si nechavala vyrabét
napt. odévni firma Nehera v jazykovych mutacich CeStina, polStina a slovenstina. (Gossel,
2001, s. 122) Jestli se ale tyto nosi¢e piehravaly piimo v jejich prodejnich pobockach,
nebo slouZily pouze k Sifeni mezi zakazniky, neni autorce prace znamo. V dobové odborné
literatufe se objevuji na téma zvukové reklamy jen ojedinélé zminky. Jedna se prevazné
0 nabidky na vybaveni rddiem nebo rozhlasem uréené témto subjektim. Nachazeji
se zde nemnohé rady, jak vyuzivat v obchodech reprodukovanou hudbu a mluvené slovo.
Hudba méla zakaznika dobte naladit a pusobit na néj pozitivné tak, aby se na prodejnim
misté citil pfijemné a byl pfistupnéjsi uskutecnéni nakupu. Méla byt veseld a navozovat
pfijemnou atmosféru, avSak neméla by byt pfili§ hlasitd ani rusSiva, aby neodvadéla
pozornost od zbozi. Pokud byl v obchod¢ nainstalovan centrdlni rozhlas, doporucovalo
se vyuzit prestavky mezi produkci hudby k obchodnim sdélenim tykajicim se novinek

¢i aktualnich slev. (Zafid’te si rozhlas v obchod¢, 1937, s. 12) ,, Mluvené slovo nebo zvuk
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hudby zachyti c¢loveka jdouciho kolem obchodu nebo v obchodé spis, nez kdybychom
mu prostreli tisteny plakat primo pred oci. “ (Hudba v obchodég, 1935, s. 8)

Pokud by byla u tématu pominuta foneticka stranka piedavani informaci a zaméfili
bychom se na vyvoldvace v pifeneseném smyslu jako na vyvolani zdjmu zakazniki mimo
prostory obchodniho domu a jeho okoli, potom by sem bylo mozné zatradit nejriznéjsi
tiskoviny, které obchodni domy vydavaly. Do této kategorie spadaly napf. inzerty, plakaty,

zasilkové katalogy, letaky, nebo ¢asopisy.

4.3.1 Inzertni reklama

Pojem inzeraty, inzerty, nebo také inzertni reklama oznaduji jeden
z nejfrekventovanéjSich zptisobti, jak bylo mozné oslovit Siroké publikum neznamych
¢tenatt. Jednalo se o informace o produktu nebo sluzbé zvetejnéné v tisku. Jejich tkol byl
upoutat pozornost ¢tenafe a vzbudit jeho zdjem o propagovany produkt. At uz to bylo
odlisnosti od ostatnich zajimavym grafickym zpracovanim nebo ilustraci, ¢i originalnim,
verSovanym nebo humornym textem. (Razicka a Vaclavek, 1932, s. 38 - 44) Duraz byl
kladen i na seridznost inzerovanych informaci. , Neinserujme, nemiizeme-li pozdéji
dle insertu zdakazniku vyhoveti. Byl by to sprosty podvod, jehoz nasledek bychom dlouho
pocitovali.” (Ruzicka a Vaclavek, 1932, s. 39)

Diilezity byl spravny vybér tist€éného periodika, vhodné obdobi, zplisob upravy a umisténi
inzeratu. Stylu inzeratu méla byt pfizpisobena i volba pisma. Celek mél vhodné kloubit
obsah a zptsob zpracovani tak, aby ¢tenafe zaujmul. Pocitat se mélo pii vysledném tcinku
1 s pisobenim bilé plochy, kterd dévala sd€leni vyniknout v prostou. Pii volbé umisténi
inzeratu bylo doporu¢ovano zohlednovat obsah tiskoviny a uspotfddani jejich zprav.
Vyhodné bylo umisténi na prvni nebo posledni strdnce. Na posledni strané se navic ¢asto
tradiéné nachazely zpravy ze sportu, coz bylo mozZné vyuzit pii cileni na skupinu
potencialnich zakaznikli z okruhu sportovnich ptiznivct. (Prodavaji vase inseraty?, 1936,
S. 9) Inzertni kampané se doporuc¢ovalo pro zvySeni u¢inku zkombinovat napiiklad s letaky
vlozenymi v tiskoving, ve které se reklama nachdzela, nebo doplnit inzerci jesté
tzv. notickami. To byly kratké textové zpravy, které mély redakéni vzhled a svého
inzerenta nepropagovaly ptimo. ,, Doporucuji mluviti v nich o firmé ve treti osobé.
Tedy nikoli: prohlédnéte si nase vykladni skiiné, ale prohlédnéte si Novakovy vykladni
skrine. “ (Solar, 1935a, s. 12)
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4.3.2 Letaky, prospekty, akvizi¢ni dopisy

Letdk je drobnéjsi reklamni materidl, vétSinou jednostrankovy, ktery se zasilal
nebo roznasel zakaznikim pii pfilezitostech, jako byly napf. zména cen, sezdnni
informace, rozsifovani nabidky, periodické nebo jubilejni vyprodeje ¢i mimotadné
prilezitosti. Spravné sestaveny letak mél byt podle dobovych doporuceni srozumitelny,
struény a piesvédéivy. Uvod mél zékaznika zaujmout ilustraci, nebo uvodnim heslem.
Poté nasledoval postupny piechod k jadru sdé€leni, jehoz obsahem mély byt inspiracnim
slovem a pisobivym sdélenim vyjadiené cifry a fakta. ,,4 do té romantické, citem
prozarené a slavnostni vidiny stiiknu tu a tam ukdzku nizké ceny, ktera ukdze, jak mdlo
se plati za tolik krasy.” (Solar, 1936, s. 182) Zavér mélo obsahovat shrnuti divodi
a zavérecnou argumentaci k ndkupu ¢i vybidnuti k navstévé a prohlidce zbozi. To vSe

samoziejmé s prehledné uvedenou adresou obchodu. (Solar, 1936, s. 181 - 184)

Podobnym propagaénim prostfedkem je prospekt, ktery je vétiinou rozkladaci. Ulohou
prvni strany je zaujmout zpracovanim ¢i vtipem a vzbudit v divaku zvédavost pro to,
co se nachazi uvnitf. Uvnitt prospektu bylo uvedeno sefazené zboZi podle ti¢elu, doplnéné
popiskami, cenami a ilustracemi, nebo fotografiemi produktl. Jak letdk, tak i1 prospekt
mély byt kvalitné tiStény na dobrém papiru, spravné graficky zpracované a doplnéné
ilustracemi. (Brabec, 1936, s. 204 - 205) Letaky i prospekty mohly byt doplnény nebo
kombinovany s akvizicnim dopisem. Ten byl stylizovan osobnéji, napt. obsahoval ptimé

osloveni cilové skupiny: Milostiva, vazené damy, milé hospodyiiky. (Solar, 1935a, s. 12)

4.3.3 Plakaty, standardy

Tradicni soucasti prvorepublikovych reklamnich kampani byly také plakaty. Provedeni
mohlo byt pouze textové, nebo doplnéné ilustraci, fotografii ¢i fotomontazi, v ¢ernobilém
nebo barevném tisku. Plakat mél vzdy obsahovat ustfedni moto akce, pro kterou byl
ptipravovan. Casto byl doplnén kratkym verSovanym textem, ktery byl snadno zapamato-
vatelny. Vkusné zpracovani a vhodné umisténi mélo za ukol vzbudit zdjem Siroké
vetejnosti. (Ruzicka a Vaclavek, 1932, s. 56 - 59) ,, Bude mit podobny obsah jako letdik,
formate. Zde se uplatni reklamni poucka: Vetsi presvédcuje vic.* (Solar, 1935a, s. 12)
Plakaty se vylepovaly na vetejnych mistech, napt. na méstskych plakatovacich plochach,

ohradach nebo nadrazich. Ke zvySeni ucinku tohoto media se standardné lepilo hned
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nékolik stejnych plakati vedle sebe nebo pod sebe. Plakaty plnily také funkci dne$nich
billboardi. Ve zvétsené podobé se umistovaly na $tity domil, nebo jejich pruceli. (Ruzicka
a Vaclavek, 1932, s. 60) Az tsmévné dnes pusobi povzdechnuti autora publikace Kratka
ucebnice reklamy z roku 1932: ,, Mdlo reklam vsak najdeme podél silnic, ac¢ nynéjsi rozvoj
automobilismu primo po nich vola.* (Razicka a Vaclavek, 1932, s. 61) Variantou plakatu
byly i tzv. standardy, neboli placacky. Jednalo se o zvétSené plakaty, které se nosily na zer-
di. Jejich prednosti bylo, ze nebyly statické, pifesouvaly se méstem na ruzna frekventovana
mista a mohly ve spravném provedeni zaujmout vétsi mnozstvi lidi. (Solar, 1935b, s. 11)
Nevyhodou naopak byly vyssi naklady na jejich nosice, nez jaké byly u klasickych
lepenych plakati. Pii plakatové kampani se doporucovalo soucasné umistit zmensené
plakaty oznacované jako karty, nebo alespon jejich ustiedni motivy také do vykladnich

skiini, aby se posililo ptisobeni celé kampané. (Rizicka a Vaclavek, 1932, s. 60 - 61)

4.3.4 Zasilkové katalogy, ¢asopisy, vyrocni tiskoviny

Obchodni domy, ptfedev§im tedy ty, které mimo piimého prodeje provozovaly také
zasilkovy prodej, vydavaly vlastni katalogy nebo ceniky. Kromé samotnych vyrobku
zde mohly byt uvefejnény také dals$i informace: jako napf. propagacni texty, prodejni
a dodaci podminky, systém splatkového prodeje atd. Zbozi se doporucovalo rozdélit
do skupin podle pouziti a doprovodit ilustracemi nebo fotografiemi. (Razicka a Vaclavek,
1932, s. 76 - 78) Dale méla byt uvedena cena vyrobku, rozméry, miry ¢i velikosti, strué¢ny
popis zbozi, piipadné pochvalné reference od spokojenych zakaznikli. Celkové mél katalog
pusobit piehledné a texty byt snadno srozumitelné. (Jak ma vypadat reklamni katalog?,
1936, s. 10) Ukolem katalogu bylo prodavat zbozi, posilovat vztah se zékaznikem
a informovat o sluzbach firmy, ktera ho vydavala. (Co ma splnit cenik a katalog, 1936,
s. 42)

Nékteré obchodni domy vydavaly vlastni Casopisy, které podporovaly propagaci
podnikatelskych subjekt a vytvafely dals$i kanal pro komunikaci se zakaznikem. Kromé
nabidky zboZi se v Casopisech objevuji kratSi ¢lanky na rGzna aktudlni témata, modni
a lifestylové novinky, soutéze a hadanky. Napftiklad ve tficatych letech vydavala spolecnost
Brouk a Babka c¢asopis Mddni zpravodaj. Vytisk z jara roku 1935 obsahuje kromé
tematicky rozdélené nabidky zbozi a stru¢ného piehledu zasilatelské nabidky také povidku

Stésti kantonistky Jarky, krat$i texty na téma jaro nebo ¢lanek v srdci celého Brna,
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pojednavajici o uspé$ném otevieni nového obchodniho domu v jihomoravské metropoli.
(Modni zpravodaj, 1935) Vydavany byly také interni Casopisy spole¢nosti. V tomto piipadé
se ale vétSinou jednalo o vyrobni firmy s vlastnimi prodejnimi fetézci. Piikladem
tohoto typu CasOpisu jsou: NaSe sluzba: zpravy firmy Nehera, Sd€leni zaméstnancu fy.
T. & A. Bata nebo Zpravodaj zaméstnanci firmy Rolny. Tyto tiskoviny byly primarné
urceny vlastnim zaméstnanciim, nicméné sekundérné byly zajimavym zdrojem informaci
1 pro vefejnost. M¢Ely posilovat vztah se zameéstnanci a vytvaret pocit sounaleZzitosti,
presvédcit ¢tenare o vyhodach spoluprace a ,, mit opravdové pochopeni o zdajmy prodavacu
i zdkazniki. © (Firemnim ¢asopisem ke zvySenému prodeji, 1938, s. 11) Obsahové mély
informovat o novinkdch nebo zménach ve firm¢, o novych produktech, o novych
propagacnich zplsobech a provedenych ¢i chystanych kampanich, zajimavosti o vyrobé
zbozi, rady a typy jak spravné prodavat a komunikovat se zdkazniky atd. (Firemnim

¢asopisem ke zvysenému prodeji, 1938, s. 11)

DalSim oblibenym druhem tiskovin byly vyro¢ni katalogy nebo brozury, které¢ byly
vydavany pii riznych jubileich obchodnich domli nebo podnikii. Byl zde prostor pro
rekapitulaci uspeSného podnikani, pfipomenuti jeho historie a =zacatki, personalie
zakladatelt,, ptehled poboéek nebo prodejnich oddéleni, vzdélavaci a sportovni aktivity
zaméstnanct, vize do budoucna a mnohé dalsi. Doplnény byly bohat¢ také fotografiemi
zZ interiért obchodnich domi, z jednotlivych oddéleni nebo UspéSnych reklamnich akci,
takze dnes poskytuji jedineCny materidl k ziskani informaci o fungovani, provozu
a komunikaci obchodnich doml v prvorepublikové éte. Takovouto tiskovinou byla
napiiklad publikace Dvacet pét let prace a dobré sluzby obchodnich domti Brouk-+Babka

Praha, Mor. Ostrava, Plzefi, Ces. Bud&jovice, Bratislava z roku 1933.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

4.4 Vyrobni nebo obchodni znacky

Pocatky pouzivani vyrobnich ¢i obchodnich znacek spadaji do obdobi starovéku.
Remeslnici oznalovali své produkty znaky, aby tak odligili vlastni vytvory a ziskali
konkuren¢ni vyhodu. Zakaznik byl podle oznaceni schopny identifikovat zbozi, které
mu vyhovovalo a znovu si ho pofidit. V moderni dobé se vyrobni znacky
pretransformovaly do logotypt, textovych znacek a ochrannych znamek. (Horiidk, c2010,
s. 130) V mezivale¢ném obdobi se pouziva oznaceni ochranné znamky nebo ochranné
ptip. obchodni znacky. Tyto terminy jsou v dobovém odborném tisku vyznamové na stejné

urovni a vzajemné jsou ¢asto zaménitelné.

Z legislativniho  hlediska  vychazela nové vznikld republika z  principt
rakousko-uherského znamkového prava. Prvnim pravnim ustanovenim vydanym na uzemi
monarchie, které se tykalo tohoto tématu, byl zdkon na ochranu primyslovych znamek
a jinych oznaceni, vydany cisafskym patentem ¢. 230 ze dne 7. prosince 1858 s platnosti
od 1. 1. 1859. Znamky v zakon¢ nebyly jesté rozliSeny podle druht, bylo zde vSak
vyjmenovano, jaka oznaceni se pouzivat nesmi. Byla to oznaceni nemravna, pohorsliva,
pficici se vefejnému potfadku, generickd a klamava. Zakon definoval ochrannou znamku
jako ,,oznaceni zvidstniho druhu slouzici v obchodnim styku k rozliseni vyrobkii riznych
vyrobcii. (Sebesta a Peliskova) Resil také prevod znamek na nové majitele, jejich
nepovolené pouzivani a snadnou zaménitelnost. Novelizovan byl tento zakon v letech
1890 a 1895. Vroce 1890 navic vznikl ustiedni znamkovy rejstifk. Ceskoslovensko
pfevzalo do své legislativy vySe zminénd pravni nafizeni zdkony €. 469 a €. 471 z roku
1919 a zakonem ¢&. 261 z roku 1921. Novelizace prob&hla vroce 1932 zakonem
¢.27/1933 Sb. Upravovala mimo jiné pouZziti nékterych druhd ochrannych znamek.
Naptiklad bylo znemoznéno uzivani tfednich, zkuSebnich, zaruc¢nich nebo puncovnich
znacky. O rok pozdé¢ji byla legislativa doplnéna jesté dvéma vladnimi nafizenimi. Natizeni
¢. 30 se zabyvalo doklady potiebnymi k ptfihlaSovani ochranné znadmky a nafizeni ¢. 204

se vénovalo otazce otiskll a Stockil ochranné znamky. (Sebesta a Peliskova)

Pti vytvafeni novych ochrannych znafek se v mezivalecném obdobi doporucovalo
dodrzet nékolik zasad. Znacka méla byt vyrazna, aby byla dobfe rozliSitelna i pfi pouziti
zmensené verze napiiklad v tisku. ,, Nejsme jisté stoupenci zdsad Treti rise, ale musime
uznat, Ze hakenkreuz je znamenitou ochrannou zndamkou, pravé pro svoji vyraznost.

Byla to jednoduchost a neobvyklost, jimiz ji docilil.“ (Ochranné znamky, 1936, s. 365)
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V tomto se autor ¢lanku Ochranné znamky z roku 1936 nemylil. Tuto vyraznou znamku
si budou pamatovat diky spojeni s nacistickou ideologii velmi dobfe jesté pfisti generace.
Dalsi zasadou bylo soustfedit se pii vytvaieni znacek na vystiznost. Znacka meéla
charakterizovat povahu zbozi nebo firmy a méla se odliSovat od konkurence,
aby nedochazelo k zadmeéng. Jejich zpracovani meélo vyvolavat pocit kvality
a profesionality, proto se doporucovalo svéfit vyhotoveni odbornikiim z tad grafiki
a umélcu. (Ochranné znamky, 1936, s. 365) Dalsim faktorem, ktery byl potiecba dikladné
zvazit, byla sezoénnost znacky. NedoporuCovalo se podléhat kratkodobym modnim
vystielkim a pouzivat jmen celebrit. K opatrnosti bylo také nabadano pii pouziti vtipu
a humoru. (Vztah znacky ke zbozi, 1938, s. 16 - 17) ,, Ochrannou znamkou miize byti slovo,
obrazek, Sifra nebo i véta. Vyrobce nebo obchodnik kvalitniho zbozi nemiiZe se bez
ni obejiti. Aby ochranna znamka méla skutecnou cenu a obchodni vyznam, musi se vZiti
a stati se jakymsi puncem toho kterého zbozi. Musi miti psychologickou cenu, musi se vryti
V pamét, aby se uplatnila jako jeden z rozhodujicich cinitelu pri vybéru a koupi* (Ruzicka

a Vaclavek, 1932, s. 15)

Ceskoslovenské obchodni domy také samoziejmé vyuzivaly v letech 1918 - 38 obchodni
znac¢ky. Usnadnovaly identifikaci obchodniho domu a rozvijely komunikaci se zdkazniky.
Znacky se uvadély na samotnych obchodnich domech, na internich firemnich tiskovinach,
Vv insertech, na plakatech, letacich, prospektech, katalozich, hlavickovych papirech atd.
VétsSinou obsahovaly nazev obchodniho domu, ktery byl velmi Casto totozny se jménem
jeho zakladatele. Provedeni se volilo v pfipad¢ obchodnich domt pfevazné textové nebo
kombinace textu ¢i pismen s ilustraci. Pokud si byly znacky podobné, mohlo snadno
dochdzet k zdmén¢ nebo zmateni zdkaznika. To byl pfipad spolenosti Nehera. Velkym
vzorem byl pro Jana Neheru pfi zakladani jeho podniku Bata. Inspiroval se jim jak
ve zpisobu fizeni a vyroby, tak i v komunikaci. Pro znacku Nehera zvolil velmi podobny
styl pisma, ktery pouzival pravé Bata. ,,Obchodni strategie Neherova zavodu se natolik
podobala batovske, Ze se nad tim v roce 1933 dokonce pozastavil i odborny casopis
Krejcovské zajmy. Ten poukdzal na skutecnost, Ze podobnost obchodni organizace
a reklamniho systéemu vedou ke spekulacim o propojeni obou zminovanych firem.*
(Dolezalova) Jinym piikladem ze tficatych let je dlouholetd soudni pie dvou ostravskych
obchodnich doma RIX a Textilia. V ramci tvrdého konkuren¢niho boje podala Textilia

nékolik Zalob kvuli pouZivani nespravného jména obchodniho domu RIX v inzerci,
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firemnich tabulich i svételnych reklamach. Majitel obchodniho domu, Adolf Lueftschutz,
totiz v roce 1903 odkoupil obchod od Julia Rixe a nadale pouzival plivodniho jména.
K registraci v obchodnim rejstiiku byl zapsan pod plnym nazvem RIX, nastupce Adolf
Lueftschutz az v listopadu roku 1930, tedy po vice nez 26 letech pouzivani. Spory s Textilii
se na toto téma tahly po cela 30. l1éta, nazev firmy i obchodniho domu byl jesté upravovan

a nakonec cela rodina majitele zménila své pfijmeni na Rix. (Chvalova, 2005, s. 136 — 140)
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5 ZAKAZNICI OBCHODNICH DOMU

Prvorepublikové obchodni domy nabizely pestrou Skalu riznych druhti a znacek zbozi.
Jejich cilem bylo ziskat co nejvice zakaznikl z fad Siroké veiejnosti. V disledku stidani
krizovych a konjunkturnich vln byli obchodnici vSeobecné nuceni ke znacné flexibilité
a aplikaci riznych inovaci. Mezi né patiilo 1 pouzivani reklamnich prostiedk, inspirace
zahrani¢nimi trendy i domaci Gspésnou konkurenci. V obdobi krizi, kdy se snizoval obrat
a zdkaznici ubyvali, se museli obchodnici zacit soustfedit na jednotlivé cilové skupiny
zakaznikd a prizpusobit tomu také zplisob komunikace s nimi. Nejdiive bylo nutné
identifikovat, kdo vlastné jejich zdkaznici jsou a kdo naopak ne. U stavajicich zdkaznikl
potom zjistit jejich potieby a zajistit jejich zdjem se na stejné misto vracet i nadale.
Dulezita byla i volba strategie, jak pfilakat zakazniky nové. Pii rozSifovani zékaznické
zakladny obchodnich domt byla pfirozenym limitem geografickd poloha podniku.
., Rozuméti trhu znamend patrati stale po novych a dobrych zdkaznicich, vsimati si potieb
a prani celé verejnosti, jejich t. zv. >konickii<, snad i celkové mody a verejného minéni. *

(Ruzicka a Vaclavek, 1932, s. 18)

5.1 Muzi a Zeny jako zakaznici

Muz, coby zidkaznik, byl z obchodniho hlediska vnimany jako pomérn€ jednolita
nekomplikovana cilova skupina. Byl povazovan za pfistupného logickym argumentiim,
méné meénil své nakupni ndvyky, stravil zde méné Casu nez Zena a védél, co prisel koupit.
Muz byl spojovan predevsim s ndkupem piistrojii nebo technickych novinek. Tomu byla
ptizplisobena jasnd komunikacni strategie ,,moderni muz*“. Pokud Slo o spotiebni zbozi,
potom se na muze - zdkaznika soustfedila hlavné péanskd konfekce a obuv. (Paniim

se prodava jinak nez damam, 1936, s. 14)

Jina byla situace v ptipad¢€ zeny jako zakaznika. Pozice Zeny se ve 20. stoleti s postupnou
emancipaci, zvySenim podilu na pracovnim trhu a stoupajici koup&schopnosti méni a zena
se stava pro obchod velice zajimavym segmentem trhu. , Podle Setieni, kterda byla
V riiznych zemich kondna, Zena nakupuje sama priumeérné asi 60% vseho zbozi a na dalsich
20% ma casto rozhodujici viiv, nebot je nakupuje spolu s muzem.** (Brabec, 1930, s. 299)
Tradi¢ni role Zeny - hospodyné, kterd zajist'uje chod domacnosti a opatfuje pro ni potiebné

zbozi, zustava do urCité miry zachovana, ptipojuji se ale 1 dalsi aspekty. Potifeby a s tim
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1 jinak cilend komunikac¢ni strategie se u zeny - spotfebitelky v pribéhu zivota méni.
Komunikace se svobodnou Zenou pied provdanim se soustiedila na krasu, osobni vzhled
a uzivani si zivota. Obdobi po svatb¢ a zafizovani vlastni domacnosti bylo pro obchodniky
nejzajimavéjsi fazi. Komunikace se v tomto Case soustiedila na novost, modernost, aspory,
zdravi, Setfeni Casu a namahy. Témata krasy a vzhledu zlstavaji stale aktualni, dostavaji
se ale az na okraj zajmu. (Brabec, 1930, s. 300 - 301) Komunikace s zenou v roli matky
byla zamétena bud’ pfimo na matku, kterd méla pro své dité obstarat to nejvhodnéjsi zbozi,
nebo byla zamétena na dité, napf. formou pohadkovych karet, soutézi, obrazki nebo
drobnych darkd, které mélo vyzadovat produkt po rodi¢i. (Mertlova, 1935, s. 16 - 17)
Mali zakaznici, ktefi si uz od détstvi vytvareli vztah ke znacce, vyrobku nebo obchodu,
ji poté méli zlistat vérni 1 v dospélosti. Komunikace zamétena na Zeny ve stfednim véku
se vénovala hlavné pozitklim, jako bylo cestovani nebo luxusnéjsi zbozi. Faze stafi byla
vniména jako neperspektivni pro vedeni komunikace, protoze spotifebni navyky byly podle
dobového presvédceni jiz ddvno utvoreny, a nejednalo se o zajimavou cilovou skupinu,
ktera by méla zajem své zvyky ménit. (Brabec, 1930, s. 301) Pro zvoleni spravné strategie
bylo nutné zjistit napt.. , Jak tvori Zena svoje spotrebni navyky? V jakém stari
je nejpristupnéjsi pro jejich vytvoreni? Kdy je nejvhodnéjsi doba k piisobeni na ni
reklamou, a jaky ma byti obsah této reklamy, aby byla pokud mozno co nejucinnéjsi?

(Brabec, 1930, s. 300)

5.2 Volny ¢as

Celou tadu novych cilovych skupin zakaznikti bylo mozné identifikovat a komunikovat
snimi diky novému fenoménu - aktivnimu trdveni volného cCasu. Diky osmihodinové
pracovni dob¢ uzdkonéné v roce 1918 se vytvofiil casovy prostor, ktery bylo mozné vyplnit
konic¢ky, zéalibami nebo vlastnimi aktivitami. Velky rozvoj zaziva automobilismus,
oblibené je cestovani a traveni dovolenych mimo bydlisté, rGzné druhy sporti atd.
Specifickym ¢eskym ukazem se stal v mezivaleném obdobi tramping. Vyrazna inspirace
americkym ,,divokym zapadem* se odrazela i ve stylu oblékdni a mdédnimi se staly napf.
mansestraky, skautské klobouky, vesty atd. Ze spottebniho zbozi ptisly do obliby torny,
Cutory, polni lahve nebo lopatky. (Karnik, 2002, s. 547) Pozadu nezistavaji ani turisté.
Ve dvacatych letech se masové znaci turistické cesty, buduji nocleharny a utulny
na zajimavych mistech, zfizuji se ozdravné vysokohorské chaty a lazenska stiediska

dostupna Siroké vetejnosti. Jen Klub ceskoslovenskych turisti mél 80 000 ¢leni. Spolecné
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s Ustfednim svazem némeckych horskych a turistickych spolki, ktery mél ¢lent 69 000,
to uz predstavovalo zajimavou a pocetnou skupinu potencidlnich zakaznikd, kteti méli
specifické pozadavky na odév, obuv, dopliky a dalsi spotiebni zbozi. (Karnik, 2002,
S. 542 - 545)

Aktivni trdveni volného cCasu se stalo ve spolecnosti mddni zalezitosti natolik,
ze vikendové vylety se staly takika masovou zalezitosti. , Obchodnik, kdyz spatiuje
weekendisty spéchat ven do prirody, mad soustredit sviij zdjem hlavné na prodej zboZi,
jez by mohli tito milovnici prirody potiebovat. Je tu siroké pole piisobnosti od prodeje
bonbonii az po odév, stan, motocykl nebo automobil. “ (Weekend zvétsi vas obrat!, 1936,
S. 15) Nové trendy poskytly moznost obchodnikiim i obchodnim domim zaméfit své
komunika¢ni kampané ptfesné na jednotlivé cilové skupiny zakaznikli a nabidnout jim
své zbozi v dosud nezvyklém kontextu. Volnocasové aktivity probihaly mimo bydlisté
nebo pracoviSté a vyznacovaly se odliSnym druhem odévu, obuvi a doplnkl, které
samoziejmé podléhaly moédnimu diktatu. ,, Vse zdlezi na zpiisobu nabidky. Kazda trida lidi
ma podle svého stari nebo povolani urcité zaliby, prani a tuzby. Vycitit je — jest
obchodnikova obtizna, ale vdécna a vynosna uloha.* (Nabizite zbozi vhodnym lidem

a ve vhodny cas?, 1936, s. 17)
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ZAVER

Bakalaiskd prace se zabyva tématem obchodnich domt v obdobi prvni republiky,
tedy v letech 1918 - 1938. Tato epocha byla v ¢eskych, resp. ¢eskoslovenskych dé&jinach
velice vyznamnou, protoze V tuto dobu dochazi ke vzniku samostatného statu po rozpadu
habsburské monarchie a ke stabilizaci ekonomiky po sv€tovém vale¢ném konfliktu.
Prace se soustiedi na komunikaci a marketingové strategie obchodnich domt, které byly

ve sledovanych dvou desetiletich zalozeny.

Uvodni kapitoly vysvétluji pojem prvni republika, zaméfuji se na formovani nové
vzniklého statu a pfiblizuji ceské ekonomické a kulturni prostiedi. Déle se vénuji
vznikajicim obchodnim domtim, pfiblizuji ve stru¢nosti fenomén obchodnich domi
a v8imaji si dobové definice tohoto oznaceni. Také predstavuji nejcastéjsi typy téchto
obchodnich jednotek a jejich spole¢né znaky. Stru¢né jsou zde piedstaveny i nejznamé;jsi

obchodni domy a spole¢nosti, které je provozovaly.

Dalsi ¢ast prace se vénuje komunikaci obchodnich domi se zakazniky. Aplikuje zde
ptitom teorii 4V. SnaZi se touto cestou najit paralely k historickym formam komunikace,
kterymi jsou vykladani zbozi, vyvésni §tity, vyvolavaci a vyrobni nebo obchodni znacky
a soucasn¢ sleduje jejich specifické dobové formy. V ptipadé vykladani zbozi jsou
to vykladni skiin¢ a sekundarné i vystaveni zbozi v interiéru obchodii. Funkci historickych
vyvésnich §tith ptebiraji v obdobi prvni republiky celé celni strany obchodnich domd.
V roli vyvolavaci se zde predstavuje jednak zvukova reklama, ale s pominutim fonetické
stranky i tiskoviny, které obchodni domy vydavaly. Ty jsou zde zafazeny ve smyslu
vyvolavacii zdjmu mimo obchodni diim a jeho okoli. Paralelou starovékych vyrobnich

znacek jsou ve sledovaném obdobi znacky obchodnich domd, jejich nazvy, logotypy atd.

Na zakladé informaci, které byly ziskany analyzou pii aplikaci teorie 4V,

Ize konstatovat, Ze na ob¢& polozené vyzkumné otazky je mozné odpovédét kladné.

1. V disledku hned né¢kolika ekonomickych krizovych vin v pribéhu relativné
kratkého Casu se museli i obchodnici ¢i majitelé obchodnich domu velice rychle
ptizpisobovat ménici se situaci a inovovat zpusoby své komunikace. Byli nuceni
nalézat nové cesty jak zaujmout a hlavné ziskat zdkazniky. Pouhé vylozeni zbozi

ve vykladu a neadresnd inzerce jiz nestaCily. ReSenim bylo komplexni zacileni
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komunikace na jednotlivé skupiny zakaznikd. To umozinovalo nabidnout sice stejné
nebo podobné zbozi jako doposud, ale ve zcelajiném kontextu a vyvolat
u zakaznika pocit, Ze pravé tyto produkty mu chybi a mél by je zakoupit. Dulezitym
faktorem, ktery si obchodnici uvédomovali, bylo to, v jaké fazi zivota se jejich
zékaznik pravé nachazi a co je pro toto obdobi typické, jaké mé konicky a zaliby,
je-li to muz nebo zena atd. Komunikace obchodnich domi vici riznym druhtim
zakaznik tedy nutné musela byt specificka. Kazda skupina méla jiné potieby,
byla jinak ovlivnéna mddou, méla jiné finanéni moznosti aj. Dulezité bylo také to,
jak vid€l zdkaznik sam sebe a s jakou skupinou se dokézal identifikovat. Napf.
odlisné zbozi kupoval zdkaznik, ktery se povazoval za moderniho automobilistu,

jiné Zzena v domacnosti a zcela jiné vasnivy turista nebo tramp.

2. Suvédoménim si odliSnych potieb rtiznych cilovych skupin zdkaznikii souvisel
1 zpusob, ktery se pro volil pro komunikaci prostfednictvim vykladnich skiini.
Pro jejich tipravu se volila specifickd témata. Casto byla spojena s aktivnim
travenim volného casu, napf. riznymi druhy sporti nebo koni¢kl. Samoziejmée
se témata piizplsobovala také probihajicimu ro¢nimu obdobi nebo nejriznéjsim
svatkim a pfileZitostem, které v jednotlivych mésicich pravé probihaly ¢&i
aktualitam z kulturniho nebo spolecenského zivota. Na zakladé zvoleného tématu
a druhu zbozi, ktery m¢l byt timto zplisobem propagovan, se volil 1 vzhled a styl

vykladu, pouzité materialy, dopliiky, barvy atd.
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PRILOHA P I: PRIKLADY OBCHODNICH DOMU

Zdroj: ZARSKY, Bohuslav, 2012. Librex - diim knihy: historie obchodniho domu - od
kloboukt ke kniham.
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PRILOHA P II: PRIKLADY ARANZMA VYKLADNICH SKRINI 1
Zdroj: ¢asopis Vykladni skfin v novodobé upravé, ro¢nik |,




PRILOHA PII1: PRIKLADY ARANZMA VYKLADNICH SKRINI 2

Zdroj: Casopis Vykladni skfifi v novodobé upraveé, ro¢nik |, 1933-34




PRILOHA P1V: PRIKLADY ARANZMA VYKLADNICH SKRINI 3

Zdroj: Casopis Vykladni skfifi v novodobé uprave, roénik I, 1935-36




