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Uvodem

Obchodni diim se stal zcela novym prvkem industrialni spole¢nosti jiz ve druhé polo-
ving 19. stoleti pfedevsim v zapadni Evropé'. Zajem hospodatskych historikii o tento feno-
mén v oblasti d&jin podnikani vSak nebyl piili§ velky, vice zajmu pfitahovaly
podnikatelské osobnosti, majitelé ¢i zakladatelé velkych obchodnich domt, pfipadné poz-
déji 1 obchodnich fetézcti. O zacatcich evropskych obchodnich domti doposud existuje po-
meérné roztiisténa literatura. Nejdale pokrocil vyzkum o vyvoji obchodnich domi ve
Francii, které se stala jakousi kolébkou této nové formy prodeje, a potom v Némecku?, sa-
moziejmé také v Anglii a Americe. Teprve pfelom 19. a 20. stoleti pfinesl otevieni novych
obchodnich domi v dalsich zemich, napt. ve Svycarsku.’

Zacatek 20. stoleti byl spojen v zdpadni Evropé€ s existenci obchodnich domt, které se
stavaly velmi diskutovanym fenoménem doby — nékterymi byly zatracovany, jinymi
obdivovany. Jisté v§ak bylo, Ze v§echny bez rozdilu pfitahovaly zdkazniky, kteti neunavné
proudili a které tato novinka pfitahovala jako magnet. Uved’'me si napt. svédectvi z roku
1907 o obchodnim domé& Wertheim v Berlin&.* Autor nejprve obdivoval architekturu
stavby obchodniho domu, jeho velikost, vzneSenost a lesk obrovské budovy, ve které byly
pouzity rizné stavebni styly a materidly. Uprostied byl ¢lovék rdzem vystaven
»obrovskému hemzeni lidi a proudicimu davu mezi horami zbozi, schody, vytahy,
poschodimi — uzké, Siroké, hloubka a vyska, barvy, lesk, svétlo a hluk®. To vSe jako
dychajici organismus, ktery autor pfirovnal k modernimu zaoceanskému parniku. Byla to
vyvojem dana nejvyssi forma maloobchodu. Tradicni formy obchodovéani tak zacaly
nabirat nové, moderni rysy.

*  Prof. PhDr. Jana Gerslové, CSc. Ekonomické fakulta, VSB-TU Ostrava (jana.gerslova@vsb.cz).

1 Tato stat’ je doplnénim a rozsifenim serialu Saga evropskych obchodnich domi, ktery byl publikovan v asopise
Obchodnik v roce 2000.

2 Z némecky psané provenience napi. Gerlach, S. (1988): Das Warenhaus in Deutschland. Stuttgart, Franz Steiner
Verlag 1988; Frei, H. (1997): Tempel der Kauflust. Eine Geschichte der Warenhauskultur. Leipzig, 1997,
Strohmeyer, K. (1980): Warenhduser. Geschichte, Bliite und Untergang im Warenmeer. Berlin, 1980; Homburg,
H. (1992): Warenhausunternehmen und ihre Griinder in Frankreich und Deutschland oder: eine diskrete Elite und
mancherlei Mythen. Jahrbuch fiir Wirtschaftsgeschichte, 1992, ¢. 1, s. 183-219; pro rakouskou literaturu uved'me
napf. Lehne, A. (1990): Wiener Warenhduser 1865-1914. Wien 1990. Pro obecnéjsi popis situace v oblasti
obchodu v souvislosti s rozvojem primyslové revoluce v jednotlivych evropskych zemich napt. Cipolla, C. M. —
Borchard (Hg.) (1976): Europdische Wirtschaftsgeschichte. Dil 3. Stuttgart, 1976, s. 47-118.

3 Napi. pro Ziirich bylo velkou udalosti otevieni obchodniho domu Jelmoli roku 1899. Rada dobovych ¢lankii se
tehdy (pfedevsim na strankach Neue Ziircher Zeitung) zabyvala otazkami, jakym zptisobem tento obchodni dim
laka své zakazniky (udajné piedevsim nézného pohlavi) k nakupim. Samoziejmé to také souviselo
s ekonomickymi podminkami, kupni silou, ale také do jisté miry i s rozkvétem odvétvi nabizejicich obchodu
luxusnéjsi zbozi. Blize Schmid, H. R. (1959): Das Jelmoli-Buch: Vom Leben eines Unternehmens. Ziirich, 1959.

4 Gohre, P. (1907): Das Warenhaus. Frankturt am Main 1907, s. 7-87.
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Nastup obchodnich domti souvisel se zménami obchodovani piedevsim v posledni
tietin€ 19. stoleti a také s vyvojem ptedev§im spotiebniho primyslu. Na rozdil od
pramyslového podnikani se obchod rozvijel nejprve diky stovkam a tisictim malych obchodi
a obchudkt. Iniciativa nékterych obchodniki smérem k novym formam prodeje piinesla
zmény v organizaci. Obchodni domy vSak nebyly prvnim, ani jedinym pokusem o piechod k
velkoobchodu® — byly tady nejriizngjsi konzumni spole¢nosti, obchody, které tvofily své
filialky ¢i fetézy obchodli. Obchodni domy se ovSem bezesporu staly jakymsi znamenim
moderni doby, pattily svym zpisobem k atrakcim mésta, kde byly zalozeny, zvySovaly jeho
kouzlo a stavaly se také dostavenickem, jakousi ,,mekkou“. Né&které nazory dokonce
podtrhavaly vyjimecnost prostortt nové stavénych obchodnich domtl, které navstévnikim
davaly pocit, Ze se pohybuji ve svété snii a koupi zbozi si n&které své sny mohou realizovat.®
V dobovém tisku se vSak objevovaly i opacné nazory, zdiivodiované spise emocionalnimi
pfistupy k materialni kultufe a pfiliSné masovosti prodeje. Opravdu se se zrodem obchodnich
domti hovofi o zrodu ,.konzumni spole¢nosti a o jakési ,,konzumni revoluci®.’

1. Nova uloha obchodu

Pokud bychom si chtéli v§imnout hospodaisko-spolecenskych ptedpokladid vzniku
téchto novych forem obchodu, byly ve vSech zemich podobné: vysoky stupen industria-
lizace; rst poctu obyvatelstva; postupujici urbanizace; zvySujici se pocet zaméstnanych zen
a s tim ruku v ruce snizujici se tendence souvisejici se samozasobovanim vlastnimi vyrobky
v rodinach a domacnostech (pfedevs§im ve méstech); postupny rist realnych mezd a koneéné
také ménici se predstavy a normy o zZivotnim standardu lidi.

Pro obchod i vyrobce to byla jedine¢na Sance. Ve méstech stale ptibyvalo spotiebiteli,
kteti byli na obchod¢ zavisli, ozivoval se trh, a tudiz i vyroba zbozi.

Zékladni principy vzniku velkoobchodu pak na sebe nedaly dlouho &ekat.® Daly by se
shrnout do nékolika bodu:

® velky obrat, mensi zisk ze zboZi, tj. zisky a rentabilita byly postaveny na rychlém obratu
zbozi a tésn¢ kalkulovaném zisku z ,,levnéjsiho* zbozi;

® oteviena prezentace zbozi, piehledné vystavené zbozi s moznosti si ho prohlédnout, bez
povinnosti si ho koupit;

zietelné a dobfe Citelné ceny zbozi, prodej pouze za pevné ceny;
® prodej zbozi vyhradné oproti platbé v hotovosti;
® nabidka co mozna nejnizsich cen zaroven se zarukou kvality zbozi.

Zasady to byly velmi jednoduché. Teprve jejich kombinace se vsak stala pro podnikatele
kli¢em k Gspéchu, pokud se opravdu podafilo pfilakat velké mnozstvi zdkaznikl a v disledku
vyhodné ceny a zajimavé nabidky je pfimét ke koupi zbozi. Také zasada, Ze se zbozi platilo
v hotovosti oproti velmi rozsifenym praktikam poskytovani kreditti mohl tento druh obchodu
predevsim v startovni etapé ptinést tolik nutny provozni kapital. To zase poskytlo prostor pro
jednani s dodavateli, protoze diky platbam v hotovosti nebo pouze kratké dob¢ splatnosti
(oproti zvyklostem béznym v té dob€) mohli obchodnici dosdhnout casto slevy na

5 Hirsch, J. (1925): Der moderne Handel, seine Organisation und Formen und die staatliche Binnenhandelspolitik.
Tiibingen 1925, s. 69.

6  Lehne, A., Wiener Warenhduser, c. d., s. 58 an.

7  ,consumer revolution” — tento termin se v posledni dob¢é objevuje stale Castéji, ale pfedev§im v souvislosti
s vyvojem tzv. ,konzumni spoleénosti®.

8 Homburg, H. Warenhausunternehmer..., c. d., s. 183-219.
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dodavaném zbozi. Také rychly obrat zbozi, které mizelo ze skladt, znovu sniZzoval potiebu
provozniho kapitalu. ZvySenymi objednadvkami dodavateld se zvySovala dilezitost majitele
obchodniho domu jako partnera pro dodavatele. Byl stalym odbératelem, na druhé strané
mohl ziskavat daleko vice mnozstevnich rabatli. To zase umoziovalo, aby diky nizké cené,
za kterou zbozi od dodavatele nakoupil, mohl nabidnout zakaznikiim obchodniho domu za
daleko nizsi cenu nez méla konkurence, aniz by se jednalo o ztratové ceny. Dalsi moznosti,
kterou majitelé obchodnich domt Casto vyuzivali, bylo stanoveni stejné ceny jako méla
konkurence, ovSem cenové rozpéti, které majitel ziskal diky vyhodnému nakupu, mu
umoznovalo poskytnout zakaznikovi vyhody a sluzby, které byly dilezité pro reklamu.
Obchodni dim navic umozioval velkou $iii nabidky zbozi, jeho castou obménu, daleko vétsi
prostor pruzng¢ reagovat na poptavku i na modni viny.

Tyto zasady obchodovani, které jsou uvedeny pouze ve velmi hrubém vyctu, se
objevovaly ve vSech firmach uz v USA, Francii, nebo Anglii ¢i Némecku na sklonku
19. stoleti. Je ovSem zajimavé, ze ve velké vétSin€ praci predevsim starSiho data se vzdy
u popisu zrodu napadu vybudovani obchodniho domu zdiraziiuje absolutni jedine¢nost
a originalita myslenky, se kterou zakladatel firmy piiSel. Na obhajobu autort je vSak tfeba
uvést (a unasich praci o zakladatelich — podnikatelskych osobnostech tomu neni jinak), ze
se jednalo pfedevsim v pfevazné mife o tzv. slavnostni spisy, psané na zakazku
u prilezitosti néjakého vyroci vzniku firmy.

2. Kolébka obchodnich domi — Francie & spol.

V kazdém piipad¢ je ovSem prvenstvi v obchodnich domech na evropské puadeé
pripisovano Francouziim.’ Francie se stala svym zptisobem ,,zakladatelskou zemi* a podle
jejiho prikladu pak vznikaly obchodni domy i jinde. Podle dokladti vznikl v roce 1852
v Pafizi, na levém biehu Seiny, obchod s nazvem ,,Bon Marché®. Aristide Boucicaut
(1810-1877) spolu se svym spolecnikem Palem Videau tento piivodné maly obchod, ktery
byl mimo jiné také v malo atraktivni ¢asti Patize, pfebudovali na obchodni diim ve zcela
novém stylu a na pfelomu 70. a 80. let se stal Siroko daleko zndmou atrakci PafiZe.
Zakladatel firmy Boucicaut pracoval nejprve v kloboucnické firmé svého otce, pozdéji se
kromé prodeje kloboukd zabyval také prodejem latek a galanterie. K samostatnosti se
rozhodl ve svych 42 letech — v roce 1852. Za deset let existence firmy pak z ni vystoupili
jeho spolec¢nici a Boucicaut se stal vyhradnim majitelem. Dal$i osudy obchodniho domu
Bon Marché spoluurcoval také syn, ktery vstoupil do firmy v roce 1871 po ptedchozich
pobytech v USA a Némecku. I kdyz se od roku 1887 ménily formy obchodni spole¢nosti od
komanditni na akciovou, vedeni zistalo az do roku 1920 v rukou ¢lent rodiny, blizkého
okruhu pratel a zaméstnancii firmy.

Z dalsich francouzskych obchodnich domti uved’'me napt. patfizsky obchodni dim
Louvre, zalozeny roku 1855. U jeho zrodu stila dvé jména — Alfred Chauchard
(1821-1909) a Auguste Hériot (1826—1879). Prvni jmenovany pracoval od svého vyuceni
v obchodé a stoupal na zebticku do svych 34 let az na vedouciho oddéleni. Hériot pomahal
v obchodé s viny a potravinami svého otce, poté nastoupil do pafizského odchodu s lat-
kami. V roce 1855 se diky svym schopnostem dostal v obchod¢ Ville de Paris az na
pomérné vysokou pozici vedouciho odd€leni hedvabi. V témze roce se podaiilo obéma
premluvit bohatého a mocného bankéte E. Pereira k projektu, ktery méli: pronajal jim ¢ast
své budovy, kde sidlila jeho spole¢nost s nemovitostmi, u Palai Royl. Vznikl tak obchodni
dim s ndzvem ,,Les Galeries du Louvre®.

9 K historii francouzskych obchodnich domu predevsim Gellately, R. (1993): An der Schwelle der Moderne. In Im
Banne der Metropolen. Gottingen, 1993, s. 131-157.
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Obchodni diim Printemps, zalozeny roku 1865 Julesem Jaluzotem (1834—1916), patii
k velmi znamym adresam. Historie tohoto obchodniho domu vyvolavala velky zajem. Jules
Jaluzot pochazel z dobfe situované pravnické rodiny, rozhodl se vSak opustit naplanovana
studia a pomérné pozd¢, ve svych 20 letech, zacinal jako pomocnik v obchod€. Vystiidal
mnoho mist v Pafizi, uchazel se také o misto u Bon Marché. Kdyz mu bylo 31 let, seznamil se
se znamou paiizskou here¢kou Augustine Figeac, kterou si v roce 1864 vzal. Tento snatek
urychlil jeho rozhodnuti osamostatnit se — Augustine pfinesl snatek herecky tspéch a jeji
kréasa velké jméni, coz pomohlo v zacatcich obchodniho domu zabezpecit jeho finan¢ni
nezavislost na bankach. Obchodni dim na Rue du Havre v Patizi mél tak velky uspéch. Jiz
jeho nédzev ,Au Printemps™ (= jaro) evokoval u zdkaznikli pfijemné pocity, které
zduraznovala napt. reklama v zasilkovych katalozich: ,,Au Printemps tout y est nouveau,
frais et joli comme le titre Au Printemps* (Na jafe je vSechno nové, svézi a hezké jako Jaro).
V bfeznu roku 1881 tento obchodni dim témetr do zakladt vyhotel. Jaluzotovi se vSak
k zachrané podatilo pouzit reklamni kampané a vyzvat své zakazniky, aby pomohli formou
podilovych listd financovat znovu vybudovani obchodniho domu. Firma byla
transformovana na komanditni spole¢nost a méla asi 13 000 akcionait. Jednim z nejvétSich
ovsem zustal Jaluzot. Tyto transakce ho mimo jiné inspirovaly k tomu, Ze sviij podnikatelsky
zamér obratil ke kapitadlovému trhu, zacal se zabyvat nemovitostmi a dal$imi obchody
v primyslu. Jeho u¢ast v obchodu s cukrem se mu vsak stala osudnou — pii propadu cen cukru
v roce 1905 ztratil 10—15 miliont frankl a znamenalo to konec jeho kariéry. Z obchodniho
domu musel odejit, firma prosla velkou reorganizaci a nastoupilo nové vedent.

Kromé vyse uvedenych jmen francouzskych firem nesmime zapomenout na obchodni
dim Samaritane, zalozeny roku 1870 Ernestem Cognacqgem (1839-1928), a obchodni diim
Galeries Lafayette, zalozeny mezi lety 1893-99 (sto let se ale slavilo v roce 1996)
Alphonsem Kahnem (1865-1926) a Théophilem Baderem, pivodem z Alsaska
(1864-1942). Tento dnes velmi znamy obchodni dim byl piivodné malym kramkem na
rohu ulice La Chaussée d’Antin a ulice La Fayette, ktery nabizel stuzky, knofliky,
galanterni zbozi a dal$i drobnosti. Majitel vsadil na kvalitu nabizeného zbozi — Sicky
a Svadleny z Sirokého okoli se sem sjizdély nejen proto, Ze nabizel za tuto kvalitu solidni
cenu, ale jeSté néco navic — totiz zdkaznice se mohly samy prohrabavat v regalech se
zbozim — nikde jinde to jeSté nebylo mozné. Postupné se Pafiz zacala stidvat svétovou
metropoli mody — Galieries Lafayette si ziskavala véhlas. Uz nenabizela galanterii, ale také
moddni odévni zbozi, kvalitou pfipominajici ,haute couture”, ceny vSak byly dostupné
Sirokému spektru zakazniki. Neni divu, ze Gspéch na sebe nenechal ¢ekat. Byl podpotfen
samoobsluznym prodejem, kvalitou zbozi, ale také i reklamou — pro pocatek 20. stoleti
nad¢asovou. Roku 1905 doslo k ptestavbé obchodniho domu, vznikla monumentalni hala
s velkou kupoli z deseti barevnych sklenénych tabuli a mohutnym schodistém, vse
v orientdlnim stylu. Sloupové zabradli v novych prostorach bylo osvétleno tisici
lampickami a vytvatrelo Uzasnou atmosféru, kterd meéla ndvstévnika na prvni pohled
ohromit. Vytvaielo ovSem také novy zivotni styl, dany nejen architektonickym ztvarnénim
obchodniho domu. V obchodnim domé se potad néco délo, ptedev§im v prvnich letech po
1. svétové valce se staval nejen centrem nakupt, ale také centrem spolecenského zivota.

Dosud trva spor o tom, kdo ma prvenstvi v zakladani obchodnich domil — ve stejné
dobé, kdy vznikaly prvni obchodni domy ve Francii, vznikaly také zarovei ve Spojenych
statech. N&kteii autofi poukazuji na piiklad obchodniho domu Macy’s v New Yorcku.'” Do
konce 19. stoleti rostl jejich pocet také ve Velké Britanii — napt. obchodni dim Harrods,
ktery byl zalozen roku 1849 jako maly obchod s potravinami a teprve na konci stoleti ziskal

10 Casto je citovana publikace Hower R. M.C (1943): History of Macy’s of New Yorck 1858—1919. Chapters in the
Evolution of the Department Store. Cambridge, 1943.
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charakter obchodniho domu. Také velmi prosluly obchodni dim William Whiteley's
zacinal v Londyné jako obchod s textilem a panskou modou. Teprve reklama a nova
koncepce prodeje na konci minulého stoleti ,,The Universal Provider mu pfinesla ten
spravny vitr do plachet a stal se vyhledavanym nakupnim stfediskem pro Véechny.11
Literatura se shoduje v tom — a vyvoj nasich obchodnich domti jako by tuto tezi podporoval
— ze jak anglické, tak i némecké obchodni domy zacinaly témét vzdy drobnym prodejem
textilniho zbozi nebo jako mala Zelezafstvi a teprve po zavedeni novych, inovativnich
myslenek do prodeje a celkové organizace obchodu, ptipadné obchodnich cestach do USA
&i Patize, se postupné zadaly pieméiovat na vétsi obchodni celky. '

Zajimavé, byt celkem sporadické, jsou poznatky o zdkaznicich. Rekrutovali se sice ze
vSech vrstev obyvatelstva, ale pfece jen existovaly rozdily mezi mistem a hlavné obchodni
a prodejni strategii majitelt, resp. podnikatelti. Napt. velké londynské obchodni domy,
které jsme jiz uvedli — Harrods nebo Whiteley’'s — mély zdkazniky pfedevS§im mezi
ptislusniky stfednich méstanskych vrstev. To bylo ke konci 80. let 19. stoleti. Potom pfislo
obdobi rozsifovani zakaznickych vrstev smérem k Sirokym vrstvam obyvatelstva nabidkou
levnéjSich druht zbozi. Tento trend zacal pfevazovat.

Koncem 70. let 19. stoleti zacala éra zakladani novych obchodnich domt také
v Némecku. Bylo to o jedno az dvé desetileti pozd&ji nez ve Francii a také v Anglii. Co je
dnes vsak patrné, ze ve vSech tiech zemich existovaly vazby mezi témito velkymi podniky.

Uved'me si piiklady némeckych firem Leonhard Tietz (zal. 1879), Hermann Tietz (zal.
1882), Rudolph Karstadt (zal. 1881) a S. Schocken (zal. 1901/1907).

V némeckém prostiedi byla fada budoucich majiteltt firem zaméstnana nejprve
v obchodé€ svého otce €i stryce, v zavislém postaveni, v nejriznéj$ich funkcich — obchodni
cestujici, nakup¢i, prodavac atd., nez se odhodlali ke své samostatnosti. Leonhard Tietz
(1849-1914) se zacal ve svych 13 letech ucit v obchodé se smiSenym zbozim u svého
ptibuzného v Prenzlau, po vyuceni vstoupil do firmy ,,Bratii Tietzové®, velkoobchod. Jako
predstavitel firmy a obchodni cestujici se pravidelné zucastnoval veletrhi v Lipsku
a Frankfurtu. Pozdéji byl podilnikem jiné obchodni firmy s textilnim zbozim, nez si v roce
1879 oteviel se svou zZenou obchod s galanternim, bilym a vinénym zbozim
v severonémeckém mésté Stralsund. S ristem obchodu nastoupili do firmy dalsi ¢lenové
rodiny, firma byla na poc¢atku 20. stoleti akcionovana — v roce 1905. Akciovy kapital firmy
»Leonhard Tietz AG* byl zpoc¢atku vyhradné v rukou rodiny. Leonhard Tietz zemfel v roce
1914 a vedeni firmy pfevzal jeho syn Alfred Leonhard Tietz. Ve 30. letech minulého stoleti
v souvislosti s nacionaln¢ socialistickym hnutim a arizaci byla rodina Tietz z vedeni
vytlaéena, v roce 1933 vznikl z obchodniho domu Tietz obchodni diim s nazvem
»Westdeutsche Kaufhof™ a od roku 1953 potom firma pfijala v podstaté dne$ni nazev
,~Kauthof*. Dalsi obchodni dim rodiny Tietzii vznikl v Gefe roku 1882 pod nazvem
»Hermann Tietz“. Ve vedeni stal ovS§em mladsi bratr Leonharda Tietze, Oskar, ktery byl
podporovan svym strycem Hermannem Tietzem. Tato slozitd rodinnd vazba vedla ke
vzniku obchodu s krejéovskymi Pfipravami a pozdé¢ji ke vzniku obchodniho domu.
V autobiografii syna Georga Tietze'* nachazime mnoho postiehti z fungovani obchodniho
domu ,,zevnitt*. Firma zavedla pevné ceny a prodavala jen za hotové penize. Podaftilo se ji
tak nabidnout ceny, které byly ¢asto o polovinu nizsi, nez tomu bylo u konkurence. Dalsi
obchodni domy tyto kroky nasledovaly, predevsim obchodni dim Wertheim, dalsi dilezity
obchodni fetézec a jeden z nejvétsich konkurentl Tietze. V roce 1889, kdyz se podnikani

11 Davis D. (1966): Fairs, Shops and Supermerkets. A History of English Shopping. Toronto, 1966.

12 Velmi casto pouzivana forma pro charakteristiku obchodnich domi je pojem ,,nakupni dim* (Kauthaus), jehoz
sortiment byval ¢asto uzeji zaméten nez v obchodnim domé (Warenhaus).

13 Tietz, G. Hermann Tietz, c. d., s 32 an.
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datilo, se rozhodli majitelé pienést sidlo firmy do Mnichova. Zalozili zde néco na zptuisob
obchodniho domu s levnym zbozim. Prvni zdkaznici pochézeli z nizSich stfednich vrstev
a pozadovali solidni zbozi za rozumné ceny. Velmi brzo se na scéné objevili zakaznici ze
zamozngjSich vrstev, tak zvané ,,lepSich*.

Novy obchod vyvolal samoziejmé pozornost konkurence v Mnichové. Divod ke
sporiim se brzy nasSel — majitel Tietz se rozhodl poskytovat svym zaméstnancim volnou
nedéli. To zvedlo vinu odporu ostatnich obchodnikil, oznacili Tietze za ,,Skiidce obchodu*.
Nasledovala cela fada natféeni, konéicich u soudu, kdy byl Tietz obviniovan za nejrizné;jsi
ptestupky, od podvodu az po napf. pouzivani Spatné vazicich vah. Kazdé jednani koncilo
vyslovenim Tietzovy neviny. Je jasné, Ze si tim firma udélala nemalou reklamu a obchod
vzkvétal nebyvalou mérou — vlastné i diky silné opozici. Obchodni dim Tietz oteviel
filialky firmy i v dalSich némeckych méstech. Tim se mu ulehcovalo jednani s vyrobci,
ktefi se snazili o co nejveétsi objednavky. A tim se dafilo 1 na tomto poli daleko 1épe uspét
v konkuren¢nim boji. V roce 1890 zakoupil Oskar Tietz na frekventované mnichovské
ulici Schiitzenstrasse budovu s kancelafemi, ve které chtél mit sidlo své firmy. Mé&l za to, Ze
ucinil dobry krok, ov§em rozc¢arovani piislo velmi brzy: vSechny firmy, které v budové
meély sva sidla, daly vypovéd, protoze nechtély mit sidlo v ,Jud-Tietz-Palast®, jak se
budové zacalo tikat. Nové najemniky nenasel, a tak se rozhodl ptebudovat stavbu a pienést
sem svij obchodni dim. Novy kabat budovy, nadherné osvétleni a atraktivni vnitini
vybaveni z ni u€inilo vlastné prvni opravdovy obchodni diim v Némecku. Kratce nato ho
nasledoval berlinsky Wertheim. Tento obchodni diim byl jesté svétlejsi a o pét pater vyssi,
vybaven vytahy atd. Se stavbou totiz firm¢& Wertheim pomahali odbornici z USA, a proto
styl prodeje a organizace obchodu odpovidala zdépadnim normam.

Mnichovsky Tietz musel vydrzet fadu Gtoktt mnichovskych drobnych obchodnikt.
Nejradgji by obchodni diim nechali zavfit, ale to neslo. A tak volili nejriznéjsi metody.
Jednou rozdavali pred vchodem do obchodniho domu listecky s hrozbami, jindy se snazili
meéstské radni presvédCit o tom, ze Tietz nedodrzuje pozarni piredpisy, jindy zase
bezpecnostni predpisy. Jedno se jim pfece jen podarilo — Tietz musel nechat rozsitit chodby
a omezovat pocty zakaznikd. Dusledek: bylo tieba pomoci policie a Gfadii usmériovat
vchody do obchodniho domu, chaos a zmatek — to vSe byla svym zplisobem senzace, kterd
byla reklamou. Doslo dokonce i k nékolika opravdovym napadenim, napft. o silvestrovské
noci roku 1895, kdy dav lidi vybijel kameny vykladni skiin¢ a okna. Policie byla bezmocna
a zadost o ochranu u méstskych radnich vysla naprazdno. K podobnym ttoktim dochéazelo
1 jinde v Némecku, také ve Francii — jak dokazuje i priklad pafizského obchodniho domu
Bon Marche. Kritika obchodnich domd, ktera se v této souvislosti za¢atkem tohoto stoleti
objevila, vyvolava dnes tak trochu ismév na tvafi. Slo o kritiku zleva, o socialni aspekty
vlivu obchodnich domt na obyvatelstvo. V obchodnich domech pry vznikla nova nemoc
stoleti — kleptomanie. Obchodni domy podkopavaji moralku, protoze usnadiuji ptistup ke
konzumu a dostavaji do popiedi falesné socialni hodnoty. Svadély zakazniky. Nékteré
obchodni domy (byvaji uvadény predevSim londynsky obchodni dim Selfridges,
postaveny roku 1909) byly postaveny jako katedraly, ale jejich vira byla proradna. '*

Také do mnichovského rodinného podniku nastoupili synové Georg a Martin Tietz,
ovSem osudy byly v poloving 30. let podobné jako u prvniho. Bojkot a tlak nejriiznéjsich
statnich mist nakonec vedly k ukoncéeni podnikatelské ¢innosti. Obchodni diim byl pak
veden pod ndzvem , Hertie-Kaufhaus-Beteiligung-GmbH*."

14 Weber, K. K. - Giittler, P. (1978): Die Architektur der Warenhauser. /n Berlin und seine Bauten. Berlin, 1978, s. 29 an.

15 Blumrath, F. (1960): Leonhard Tietz. In: Rheinisch — Westfilische Wirtschaftsbiographien, Dil 7, Kéln, 1960,
s. 47-66; Tietz, G. (1965): Hermann Tietz. Geschichte einer Familie und ihrer Warenhduser. Stuttgart, 1965.
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Rudolf Karstadt se vyucil v podniku svého otce, coz byla barvirna a u ni maly obchod
ve mésté Schwerin. Stal se zamé&stnancem a sbiral dal$i obchodni zkuSenosti. Ve svych 24
letech zalozil spolu se svymi dvéma sourozenci roku 1881, jesté pod jménem svého otce,
obchod s konfekénim zbozim a latkami v nedalekém Wismaru na bfehu Baltského mofte.
Od roku 1884 se stal Rudolf jeho vyhradnim majitelem a vedl ho ptes 34 let. K nejvétSimu
rozmachu firmy vSak doslo az po roce 1920, kdy se stala akciovou spole¢nosti. Do firmy
nastoupili novi, dynamicti managefi. Naraz velké hospodatské krize ov§em podtrhl tomuto
startu nohy A v roce 1930 se vedeni dostalo do finan¢nich problémi. Také proto, Ze banky
vyvijely tlak na pfedcasné plnéni finanénich zavazkl firmy. Rudolf Karstadt odstoupil
v roce 1932 a dalsi vedeni firmy potom urcily banky, které mély hlavni slovo. Jedna z nich,
banka ,,Akzept- und Garantiebank®, se zasadila o finan¢ni injekci firmé, ktera ji koncem
roku 1932 zachrénila pied likvidaci. '

Jméno Schocken se stalo synonymem pro dals$i podnikatelskou rodinu v oblasti
obchodnich domu. Salman Schocken,17 oznacovany v tisku za ,.krale obchodnich doma*
pfed prvni svétovou valkou a po ni, pochazel z tehdy pruské provincie Poznan. Narodil se
roku 1877, vyucil se obchodnikem, na zkuSenou ho otec, sam také obchodnik, poslal
nejprve do Berlina — to mu bylo 19 let, a potom do Lipska. Pracoval ve velkoobchod¢
s pradlem. V roce 1901 presidlil za svym bratrem Simonem do mésta Zwickau. Obéma
bratrim se velmi dafilo a mohli se v roce 1907 osamostatnit. Zalozili spolu obchodni
spole¢nost ,,Schocken synové, Zwickau. Nejvétsiho rozkvétu dosahl podnik ve druhé
poloving 20. let. Po smrti bratra Simona v roce 1928 vedl firmu dale Salman Schocken,
dynamicky a stale tispésné. Také jeho osudy byly urceny jeho Zidovskym ptivodem — roku
1938 byla pfeménéna jeho firma na ,,Merkur AG* a preddna do arijskych rukou. Po
emigraci a konci valky se od roku 1949 znovu podilel na vedeni Merkur AG. Zadny z jeho
Ctyf synt ovSem nechtél prevzit Stafetu a vést v Némecku rodinny podnik, proto se 75lety
Salman Schocken rozhodl ukon¢it svou préci pro firmu. V dubnu 1953 prodal sviyj podil na
Merkur AG Helmutu Hortenovi, dal§i velké osobnosti v oblasti obchodnich domi. '®

3. Zivot v obchodnich domech

V Némecku se obchodni domy staly nécim novym, co budilo obdiv, né¢im velmi
uspésnym. Je zajimavé ponofit se do vzpominek nekterych z jejich hlavnich aktéri. Napf.
vzpominky Georga Tietze, syna Hermanna Tietze o mnichovském obchodnim domé:" ,,Za-
kaznici proudili kolem v davech, jako by byli pfitahovani magnetem. Jestlize se kdysi podaftilo
malému obchodnikovi zpfistupnit ohromné véci i tfeba tomu panovi s malou pokladnic¢kou, ted’
se to délo ve velkém, a neustale se mohlo dopliiovat nové a nové zbozi...* Obchodni dim budil
zvédavost, stal se samoziejmosti pro slabsi socialni vrstvy a brzy zacali ptichazet i mnohem

v

sluzebnictvo®. Patfilo ptece k dobrému toénu spolecnosti védét o novinkach.

16 Lenz, R. (1995): Karstadt. Ein deutscher Warenhauskonzern 1920 — 1950. Stuttgart, Deutsche Verlags-Anstalt
1995; také Uhlig, (1956): H. Warenhduser im Dritten Reich. Opladen 1956.

17 Fuchs, K. (1990): Ein Konzern aus Sachsen. Das Kaufhaus Schocken als Spiegelbild deutscher Wirtschaft und
Politik 1901-1953. Stuttgart, 1990.

18 Raschz, H. (1967): Unternehmer und Manager. Wie man Erfolge macht und wie man scheitern kann. Stuttgart,
1967, s. 132-138.
19 Tietz, G. Hermann Tietz, c. d., s. 30 an.
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Pozornost budily podle francouzského vzoru zavedené ,bilé tydny* a piedevsim
nejriiznéjsi vyprodeje ve velkém méfitku.”® Znamé byly posezonni vyprodeje. Neslo
v podstaté o nic jiného nez o to, odlakat koupéchtivé zakazniky od drobnych prodejct.
V tisku se celd véc probirala a poukazovalo se na nerozvaznost takovych ndkupi
a vyzdvihovala se naopak solidnost drobnych obchodnikt.?' Ti si stéZovali, Ze obchodni
domy k takovému jednani a k odlakavani zakaznik® od drobnych prodejcii vyuzivaji kazdé
prilezitosti. Kazdopadné se klientela obchodnich domu rozsifovala a stavély se nové
filidlky — jako pfiklad je moZné uvést Berlin. Vzestup obchodnich domi lze postupné
sledovat na zvySujicim se podilu obchodniho obratu, ktery se zacal na ptelomu stoleti napf.
ve Francii vyrovnavat drobnému obchodu. Pokud vezmeme za piiklad Anglii, kde zacal
tento vyvoj o néco pozdéji, podilely se v roce 1900 obchodni domy jednim az dvéma
procenty na celkovém obratu. Na zacatku 20. let 20. stoleti to jiz bylo mezi tfemi az ctyimi
procenty. Kdyz vezmeme v uvahu, Ze neobchodni domy se vétSinou specializovaly na
urcité druhy zbozi, predev§im na odévy, jsou tyto vysledky jesté patrnéjsi: v roce 1920 se
podilely na prodeji s damskou a div¢i konfekei mezi 14—16 % podilu na trhu, v roce 1939
to bylo jiz pres 20 %. U nabytku a domaciho zatizeni byl tento vyvoj podobny.** T kdyz
pocet drobnych obchodniki od prelomu stoleti do roku 1930 v Anglii zlstal zhruba stejny,
jejich obrat klesl z asi 90 % na 71-76 %. Kromé toho se v spektru obchodl zacala
objevovat nova skupina obchodul, ,,multiple-shop retailing establishment®, jakychsi
nakupnich stfedisek. Nebyly to obchodni domy, ale rozsitené obchody se stale vice
univerzalni nabidkou zbozi. Ostatné tento trend se objevoval i u obchodnich dom1, které ze
své specializace postupné ustupovaly a nabizely stale vétsi okruh sortimentu.

Literatura z této oblasti se shoduje v tom, ze podobné trendy, jaké se projevily
v Anglii, byly i ve Francii a ve Spojenych statech, nemély ovSem takovou intenzitu.
V Némecku se pohyboval podil obratu obchodnich domti zhruba na stejné urovni jako
v Anglii, tj. tfi az Ctyfi procenta celkového obchodniho obratu. Postoje obchodu
k obchodnim domim je mozné shrnout ve vSech zemich, kde vznikly, pod jediny pojem:
nepratelstvi. Je to pochopitelné, protoze se citily ohroZzeny v samotné své existenci.
Objevily se pokusy jak ve Spojenych statech, tak také v Némecku vtahnout do hry stat, aby
zavedl jista opatfeni ke kontrole ¢innosti obchodnich domi. Drobni obchodnici v§ak ¢asto
nevidéli hospodaiské souvislosti a spatfovali vinika pouze ve svych velkych konkurentech.
Casto byl p¥i¢inou jejich velky pocet, nedostatek vlastniho kapitélu, piili§ dlouha pracovni
doba zaméstnancut, ktefi Casto vstupovali do odbort. Problematika vztahu drobného
obchodu k obchodnim domim prozatim neni vyfeSena, tyto vztahy byly casto
transformovany i do politické roviny a do feSeni velmi Casto vstupoval stat.

5. Manazerské techniky

Zamery podnikatelti obchodnich domt byly zcela jasné: nabidnout svym zakazniktim
jakousi ,,pohadku pro dospélé*. Obchodni domy nabizely zcela nové zbozi, ¢asto neznamé.
Nabidly do tohoto svéta, do tohoto raje volny pfistup vSem, i tém, ktefi si to nemohli
dovolit. Velmi hezké je pfirovnani vykladnich skiini obchodnich domt k jakémusi akvariu,

20 Je mozné, ze predchiidcem a inspiraci se stal jiz zminény Théophil Bader, majitel obchodniho domu Galerier
Lafayette, ktery nabidl zakaznikiim tzv. ,patnactku v bilém*. Slo o patnactidenni vyhodny prodej bilého spodniho
pradla. Stanice metra byly zaplaveny obrovskymi reklamnimi plakaty, bulvary byly polepeny slogany, tisk i rozhlas
pfinasely denné nové informace o této akci v ramci velké reklamni kampané. Cely obchodni diim byl potazen do
bilého, ostatni barvy zmizely. Kittrichova, T. (1996): Sto svicek pro Galeries Lafayette. DNV, 9. 11. 1996.

21 Ritter G. A. — Kocka, J.(Hrsg.) (1974): Deutsche Sozialgeschichte. Dokumente und Skizzen. Dil 2, 1870-1914.
Miinchen 1974, s. 108 an.

22 Gellately, R.: An der Schwelle der Moderne, c. d., s. 135.
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kde mohli lidé popustit uzdu své fantazii a snit o dostupnosti vseho, co obchodni domy
nabizely. Také prodej na splatky tyto sny casto ptiblizily. Velky krok kupiedu znamenal
pro zakazniky napfiklad také i moznost vymeénit to zbozi, které se jim po zakoupeni
prestalo libit, za jiné.”

Velmi siln¢ ovlivnily prodejni strategie kontinentalnich obchodnich domt americké
manazerské metody. VétSina autorti se shoduje v tom, Ze za timto uspéchem stala veétsi
schopnost vidét véci redlné, schopnost vcitit se do potfeb svych zdkaznikl. Také reklamni
akce byly zaméfeny pravé na zdiraznéni této ulohy a byly velmi vhodné cileny. Krasné
prirovnani uvadi citat ,.koncepce obchodniho domu byla vypracovana tak, aby piedstavovaly
napk. pro zeny urity ekvivalent panského klubu v centru mésta“.** Nové pozadavky doby se
odrazely v nabidce obchodnich domtl, ktera je naopak pretvarela a vytvaiela ur¢ité modni
trendy a snazila se je uspokojovat. Navstévou obchodniho domu lidé ziskali nejen estetické
zazitky, ale vlastné také i urcitou hospodarskou a obchodni zkusenost. Kritika se ihned opiela
do masové spotieby, ktera spocivala v podvodu na lidech. A nejvice za to mohla reklama,
v modernim pojeti 20. stoleti néco, co obsahovalo prvky podvodu. To bychom se ale dostali
k dalsimu, 1 kdyz nemén¢ zajimavému tématu, nez jsou obchodni domy.

Snad jen kratce k problematice volby mista obchodniho domu, vybéru zbozi, které
tomu odpovidalo a také pozdéji volbé mista filidlek obchodnich domi. To vse v sobé
skryvalo pro podnikatele fadu tkolt. Bylo teba ziskavat dalsi spolupracovniky, ktefi by
byli schopni vést dalsi pobocky — ¢asto uz nestacil kruh rodiny, bylo tieba pfijmout nové
tvare a dobie je na jejich ukoly piipravit. Tady jsme u celkové koncepce managementu.
V téchto obchodnich kruzich bylo zvykem, ze synové byli ,,na zkusenou* posilani vétsinou
do zahrani¢i, ¢asto do USA, do velkych obchodnich firem. Pozdé&ji tato delegatura
prechazela i na dalsi zaméstnance z izkého vedeni firmy. Jiz ze zacatku tohoto stoleti, napf.
u firmy Tietz, ale i jinych, se vedeni v rukou majitele roz¢lenovalo a mélo zhruba
nasledujici strukturu: obchodni feditel, personalni feditel, manazer firmy. Pak nasledovala
oddéleni: nakup, reklama, prodej, ucetni oddé€leni spolu s oddélenim pokladen, stavebni
a technicka sprava. Pod timto ¢lenénim matetské firmy nasledovaly filidlky, které mély
podobnou strukturu jeho vedeni. Dusledné se od filidlek vyzadovala totoznd obchodni
politika a strategie, i kdyz se nabidka zbozi ve filialkach lisila podle poptavky v tom kterém
regionu.” Pozdgji se zagaly objevovat spolupracujici nakupni organizace, které pracovaly
pro matefskou firmu, nebo také i pro nekteré filidlky. V celkové obchodni politice hraly
velkou roli samoziejmé 1 hospodarsko- politické poméry v zemi. Také ovSem — a to se
ukazalo v dob¢ konjunktury ve druhé poloving 20. let minulé¢ho stoleti — byly urcujici
hospodarské vysledky, umisténi, vySka zdanéni firem, riizné manaZzerské techniky. Nékteré
némecké firmy — Leonhard Tietz a Rudolf Karstadt — se v letech 1925/26 rozhodly pro
expanzivni obchodni politiku cestou jednotnych cen, které odpovidaly jednotlivym typtim
obchodnich domii. Napft. ,,obchodni diim pro malou penéZenku®, tam bylo zbozi rozdéleno
do ¢ty cenovych skupin po 10, 25, 50 a 100 fenicich — a samoziejmé byl také omezen
cenové sortiment. Ob€ obchodni firmy byly se svou politikou velmi uspésné.

Zavérem

Celkovy vyvoj jak obchodu jako celku, tak také vyvoj hospodareni obchodnich domi
byl podminén danymi ekonomickymi, socidlnimi a kulturnimi okolnostmi. Podstatnymi

23 Korft, G. — Rurup, R. (Hrsg.) (1987): Berlin. Die Ausstellung zur Geschichte der Stadt. Berlin, 1987, s. 466.
24 Stromayer, K. Geschichte, Bliite und Untergang im Warenmeer. c. d., s. 144.
25 Hirsch, J. (1910): Das Warenhaus in Westdeutschland, seine Organisation und Wirkung. Leipzig, 1910, s.27 an.
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vychodisky byly také regionalni podminky, cenové relace nabizeného zbozi a zpisob
nabidky — to vSe tvofilo dulezité piredpoklady uspéchu obchodnich domu. Uspokojeni
poptavky, rozsifeni trhu, kde byl o zbozi zajem, a pfitom se snazit o co nejmensi naklady
provozu, to bylo cilem obchodnich a manaZerskych strategii. Slo o to v&as rozpoznat $ance
i rizika trhu spotfebitell, podle nich ptizptsobit strukturu podniku.

Kdybychom méli ur¢it misto, kde obchodni domy urcovaly také Zivotni styl,
ovlivitovaly ndzory spolecnosti a spoluvytvarely ur¢ité myty doby, pak to byla urcité Patiz.
Ostatni Evropa zachovavala urcitou diskrétnost, jeji vliv nebyl ve stavbé impozantnich
palaci, ale spiSe v rozmanitosti a Cetnosti zastoupeni firem. Bylo to dano i tim, Ze napf.
v Némecku se dlouho nevytvarely metropole, tak jako v zépadni Evropé€. Urcitou zvlastni
roli hrala Viden, ktera jako hlavni mésto dunajské monarchie pfece jen méla vyjimecné
postaveni. Také vliv jejich obchodnich domt do jisté miry uroval spolecensky styl. Byl
ovSem stejn¢ podminén (jako i jinde v Evropé€) vlivem Patize. Kazdopadné kouzlo
obchodnich domti, podminéné dobou, bude jesté dlouho ptitahovat zajem historikd.

Obchodni domy — chramy konzumu
Historie prvnich obchodnich domii v Evropé

Jana Gerslova

Abstrakt

Vznik a historie zdpadoevropskych obchodnich domt souvisi s rozvojem industridlni
spole¢nosti a novou ulohou obchodu. Na piikladu obchodnich domt Francie, Velké
Britanie a hlavné Némecka autorka ptiblizuje ,,novy* svét, ktery ptinesly, jejich zZivot
uvnitt i piisobeni vneé.

Klicova slova: hospodarské d&jiny Evropy 19. a 20. stoleti; d&jiny podnikani v Evropé;
déjiny obchodu v Evropé¢; podnikatelské osobnosti.

Department Stores — Temples of Consumption
History of the First Department Stores in Europe

Abstract

Origin and history of Western European department stores deals with an industrial
society development and with a new role of trade. The examples of department stores of
France, Great Britain and particularly Germany approach a ,,new world” which they
brought, the life inside them and their outside influence.

Key words: european economic history of the 19th and 20th centuries; entrepreneurship
history in Europe; history of trade in Europe; entrepreneurship personalities.
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