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Úvodem

Obchodní dùm se stal zcela novým prvkem industriální spoleènosti ji� ve druhé polo-
vinì 19. století pøedevším v západní Evropì1. Zájem hospodáøských historikù o tento feno-
mén v oblasti dìjin podnikání však nebyl pøíliš velký, více zájmu pøitahovaly
podnikatelské osobnosti, majitelé èi zakladatelé velkých obchodních domù, pøípadnì poz-
dìji i obchodních øetìzcù. O zaèátcích evropských obchodních domù doposud existuje po-
mìrnì roztøíštìná literatura. Nejdále pokroèil výzkum o vývoji obchodních domù ve
Francii, která se stala jakousi kolébkou této nové formy prodeje, a potom v Nìmecku2, sa-
mozøejmì také v Anglii a Americe. Teprve pøelom 19. a 20. století pøinesl otevøení nových
obchodních domù v dalších zemích, napø. ve Švýcarsku.3

Zaèátek 20. století byl spojen v západní Evropì s existencí obchodních domù, které se
stávaly velmi diskutovaným fenoménem doby – nìkterými byly zatracovány, jinými
obdivovány. Jisté však bylo, �e všechny bez rozdílu pøitahovaly zákazníky, kteøí neúnavnì
proudili a které tato novinka pøitahovala jako magnet. Uveïme si napø. svìdectví z roku
1907 o obchodním domì Wertheim v Berlínì.4 Autor nejprve obdivoval architekturu
stavby obchodního domu, jeho velikost, vznešenost a lesk obrovské budovy, ve které byly
pou�ity rùzné stavební styly a materiály. Uprostøed byl èlovìk rázem vystaven
„obrovskému hem�ení lidí a proudícímu davu mezi horami zbo�í, schody, výtahy,
poschodími – úzké, široké, hloubka a výška, barvy, lesk, svìtlo a hluk“. To vše jako
dýchající organismus, který autor pøirovnal k modernímu zaoceánskému parníku. Byla to
vývojem daná nejvyšší forma maloobchodu. Tradièní formy obchodování tak zaèaly
nabírat nové, moderní rysy.
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Nástup obchodních domù souvisel se zmìnami obchodování pøedevším v poslední
tøetinì 19. století a také s vývojem pøedevším spotøebního prùmyslu. Na rozdíl od
prùmyslového podnikání se obchod rozvíjel nejprve díky stovkám a tisícùm malých obchodù
a obchùdkù. Iniciativa nìkterých obchodníkù smìrem k novým formám prodeje pøinesla
zmìny v organizaci. Obchodní domy však nebyly prvním, ani jediným pokusem o pøechod k
velkoobchodu5 – byly tady nejrùznìjší konzumní spoleènosti, obchody, které tvoøily své
filiálky èi øetìzy obchodù. Obchodní domy se ovšem bezesporu staly jakýmsi znamením
moderní doby, patøily svým zpùsobem k atrakcím mìsta, kde byly zalo�eny, zvyšovaly jeho
kouzlo a stávaly se také dostaveníèkem, jakousi „mekkou“. Nìkteré názory dokonce
podtrhávaly výjimeènost prostorù novì stavìných obchodních domù, které návštìvníkùm
dávaly pocit, �e se pohybují ve svìtì snù a koupí zbo�í si nìkteré své sny mohou realizovat.6

V dobovém tisku se však objevovaly i opaèné názory, zdùvodòované spíše emocionálními
pøístupy k materiální kultuøe a pøílišné masovosti prodeje. Opravdu se se zrodem obchodních
domù hovoøí o zrodu „konzumní spoleènosti“ a o jakési „konzumní revoluci“.7

1. Nová úloha obchodu

Pokud bychom si chtìli všimnout hospodáøsko-spoleèenských pøedpokladù vzniku
tìchto nových forem obchodu, byly ve všech zemích podobné: vysoký stupeò industria-
lizace; rùst poètu obyvatelstva; postupující urbanizace; zvyšující se poèet zamìstnaných �en
a s tím ruku v ruce sni�ující se tendence související se samozásobováním vlastními výrobky
v rodinách a domácnostech (pøedevším ve mìstech); postupný rùst reálných mezd a koneènì
také mìnící se pøedstavy a normy o �ivotním standardu lidí.

Pro obchod i výrobce to byla jedineèná šance. Ve mìstech stále pøibývalo spotøebitelù,
kteøí byli na obchodì závislí, o�ivoval se trh, a tudí� i výroba zbo�í.

Základní principy vzniku velkoobchodu pak na sebe nedaly dlouho èekat.8 Daly by se
shrnout do nìkolika bodù:

� velký obrat, menší zisk ze zbo�í, tj. zisky a rentabilita byly postaveny na rychlém obratu
zbo�í a tìsnì kalkulovaném zisku z „levnìjšího“ zbo�í;

� otevøená prezentace zbo�í, pøehlednì vystavené zbo�í s mo�ností si ho prohlédnout, bez
povinnosti si ho koupit;

� zøetelnì a dobøe èitelné ceny zbo�í, prodej pouze za pevné ceny;

� prodej zbo�í výhradnì oproti platbì v hotovosti;

� nabídka co mo�ná nejni�ších cen zároveò se zárukou kvality zbo�í.

Zásady to byly velmi jednoduché. Teprve jejich kombinace se však stala pro podnikatele
klíèem k úspìchu, pokud se opravdu podaøilo pøilákat velké mno�ství zákazníkù a v dùsledku
výhodné ceny a zajímavé nabídky je pøimìt ke koupi zbo�í. Také zásada, �e se zbo�í platilo
v hotovosti oproti velmi rozšíøeným praktikám poskytování kreditù mohl tento druh obchodu
pøedevším v startovní etapì pøinést tolik nutný provozní kapitál. To zase poskytlo prostor pro
jednání s dodavateli, proto�e díky platbám v hotovosti nebo pouze krátké dobì splatnosti
(oproti zvyklostem bì�ným v té dobì) mohli obchodníci dosáhnout èasto slevy na
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dodávaném zbo�í. Také rychlý obrat zbo�í, které mizelo ze skladù, znovu sni�oval potøebu
provozního kapitálu. Zvýšenými objednávkami dodavatelù se zvyšovala dùle�itost majitele
obchodního domu jako partnera pro dodavatele. Byl stálým odbìratelem, na druhé stranì
mohl získávat daleko více mno�stevních rabatù. To zase umo�òovalo, aby díky nízké cenì,
za kterou zbo�í od dodavatele nakoupil, mohl nabídnout zákazníkùm obchodního domu za
daleko ni�ší cenu ne� mìla konkurence, ani� by se jednalo o ztrátové ceny. Další mo�ností,
kterou majitelé obchodních domù èasto vyu�ívali, bylo stanovení stejné ceny jako mìla
konkurence, ovšem cenové rozpìtí, které majitel získal díky výhodnému nákupu, mu
umo�òovalo poskytnout zákazníkovi výhody a slu�by, které byly dùle�ité pro reklamu.
Obchodní dùm navíc umo�òoval velkou šíøi nabídky zbo�í, jeho èastou obmìnu, daleko vìtší
prostor pru�nì reagovat na poptávku i na módní vlny.

Tyto zásady obchodování, které jsou uvedeny pouze ve velmi hrubém výètu, se
objevovaly ve všech firmách u� v USA, Francii, nebo Anglii èi Nìmecku na sklonku
19. století. Je ovšem zajímavé, �e ve velké vìtšinì prací pøedevším staršího data se v�dy
u popisu zrodu nápadu vybudování obchodního domu zdùrazòuje absolutní jedineènost
a originalita myšlenky, se kterou zakladatel firmy pøišel. Na obhajobu autorù je však tøeba
uvést (a u našich prací o zakladatelích – podnikatelských osobnostech tomu není jinak), �e
se jednalo pøedevším v pøevá�né míøe o tzv. slavnostní spisy, psané na zakázku
u pøíle�itosti nìjakého výroèí vzniku firmy.

2. Kolébka obchodních domù – Francie & spol.

V ka�dém pøípadì je ovšem prvenství v obchodních domech na evropské pùdì
pøipisováno Francouzùm.9 Francie se stala svým zpùsobem „zakladatelskou zemí“ a podle
jejího pøíkladu pak vznikaly obchodní domy i jinde. Podle dokladù vznikl v roce 1852
v Paøí�i, na levém bøehu Seiny, obchod s názvem „Bon Marché“. Aristide Boucicaut
(1810–1877) spolu se svým spoleèníkem Palem Videau tento pùvodnì malý obchod, který
byl mimo jiné také v málo atraktivní èásti Paøí�e, pøebudovali na obchodní dùm ve zcela
novém stylu a na pøelomu 70. a 80. let se stal široko daleko známou atrakcí Paøí�e.
Zakladatel firmy Boucicaut pracoval nejprve v klobouènické firmì svého otce, pozdìji se
kromì prodeje kloboukù zabýval také prodejem látek a galanterie. K samostatnosti se
rozhodl ve svých 42 letech – v roce 1852. Za deset let existence firmy pak z ní vystoupili
jeho spoleèníci a Boucicaut se stal výhradním majitelem. Další osudy obchodního domu
Bon Marché spoluurèoval také syn, který vstoupil do firmy v roce 1871 po pøedchozích
pobytech v USA a Nìmecku. I kdy� se od roku 1887 mìnily formy obchodní spoleènosti od
komanditní na akciovou, vedení zùstalo a� do roku 1920 v rukou èlenù rodiny, blízkého
okruhu pøátel a zamìstnancù firmy.

Z dalších francouzských obchodních domù uveïme napø. paøí�ský obchodní dùm
Louvre, zalo�ený roku 1855. U jeho zrodu stála dvì jména – Alfred Chauchard
(1821–1909) a Auguste Hériot (1826–1879). První jmenovaný pracoval od svého vyuèení
v obchodì a stoupal na �ebøíèku do svých 34 let a� na vedoucího oddìlení. Hériot pomáhal
v obchodì s víny a potravinami svého otce, poté nastoupil do paøí�ského odchodu s lát-
kami. V roce 1855 se díky svým schopnostem dostal v obchodì Ville de Paris a� na
pomìrnì vysokou pozici vedoucího oddìlení hedvábí. V tém�e roce se podaøilo obìma
pøemluvit bohatého a mocného bankéøe E. Pereira k projektu, který mìli: pronajal jim èást
své budovy, kde sídlila jeho spoleènost s nemovitostmi, u Palai Royl. Vznikl tak obchodní
dùm s názvem „Les Galeries du Louvre“.
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Obchodní dùm Printemps, zalo�ený roku 1865 Julesem Jaluzotem (1834–1916), patøí
k velmi známým adresám. Historie tohoto obchodního domu vyvolávala velký zájem. Jules
Jaluzot pocházel z dobøe situované právnické rodiny, rozhodl se však opustit naplánovaná
studia a pomìrnì pozdì, ve svých 20 letech, zaèínal jako pomocník v obchodì. Vystøídal
mnoho míst v Paøí�i, ucházel se také o místo u Bon Marché. Kdy� mu bylo 31 let, seznámil se
se známou paøí�skou hereèkou Augustine Figeac, kterou si v roce 1864 vzal. Tento sòatek
urychlil jeho rozhodnutí osamostatnit se – Augustine pøinesl sòatek herecký úspìch a její
krása velké jmìní, co� pomohlo v zaèátcích obchodního domu zabezpeèit jeho finanèní
nezávislost na bankách. Obchodní dùm na Rue du Havre v Paøí�i mìl tak velký úspìch. Ji�
jeho název „Au Printemps“ (= jaro) evokoval u zákazníkù pøíjemné pocity, které
zdùrazòovala napø. reklama v zásilkových katalozích: „Au Printemps tout y est nouveau,
frais et joli comme le titre Au Printemps“ (Na jaøe je všechno nové, svì�í a hezké jako Jaro).
V bøeznu roku 1881 tento obchodní dùm témìø do základù vyhoøel. Jaluzotovi se však
k záchranì podaøilo pou�ít reklamní kampanì a vyzvat své zákazníky, aby pomohli formou
podílových listù financovat znovu vybudování obchodního domu. Firma byla
transformována na komanditní spoleènost a mìla asi 13 000 akcionáøù. Jedním z nejvìtších
ovšem zùstal Jaluzot. Tyto transakce ho mimo jiné inspirovaly k tomu, �e svùj podnikatelský
zámìr obrátil ke kapitálovému trhu, zaèal se zabývat nemovitostmi a dalšími obchody
v prùmyslu. Jeho úèast v obchodu s cukrem se mu však stala osudnou – pøi propadu cen cukru
v roce 1905 ztratil 10–15 miliónù frankù a znamenalo to konec jeho kariéry. Z obchodního
domu musel odejít, firma prošla velkou reorganizací a nastoupilo nové vedení.

Kromì výše uvedených jmen francouzských firem nesmíme zapomenout na obchodní
dùm Samaritane, zalo�ený roku 1870 Ernestem Cognacqem (1839–1928), a obchodní dùm
Galeries Lafayette, zalo�ený mezi lety 1893–99 (sto let se ale slavilo v roce 1996)
Alphonsem Kahnem (1865–1926) a Théophilem Baderem, pùvodem z Alsaska
(1864–1942). Tento dnes velmi známý obchodní dùm byl pùvodnì malým krámkem na
rohu ulice La Chaussée d´Antin a ulice La Fayette, který nabízel stu�ky, knoflíky,
galanterní zbo�í a další drobnosti. Majitel vsadil na kvalitu nabízeného zbo�í – šièky
a švadleny z širokého okolí se sem sjí�dìly nejen proto, �e nabízel za tuto kvalitu solidní
cenu, ale ještì nìco navíc – toti� zákaznice se mohly samy prohrabávat v regálech se
zbo�ím – nikde jinde to ještì nebylo mo�né. Postupnì se Paøí� zaèala stávat svìtovou
metropolí módy – Galieries Lafayette si získávala vìhlas. U� nenabízela galanterii, ale také
módní odìvní zbo�í, kvalitou pøipomínající „haute couture“, ceny však byly dostupné
širokému spektru zákazníkù. Není divu, �e úspìch na sebe nenechal èekat. Byl podpoøen
samoobslu�ným prodejem, kvalitou zbo�í, ale také i reklamou – pro poèátek 20. století
nadèasovou. Roku 1905 došlo k pøestavbì obchodního domu, vznikla monumentální hala
s velkou kupolí z deseti barevných sklenìných tabulí a mohutným schodištìm, vše
v orientálním stylu. Sloupové zábradlí v nových prostorách bylo osvìtleno tisíci
lampièkami a vytváøelo ú�asnou atmosféru, která mìla návštìvníka na první pohled
ohromit. Vytváøelo ovšem také nový �ivotní styl, daný nejen architektonickým ztvárnìním
obchodního domu. V obchodním domì se poøád nìco dìlo, pøedevším v prvních letech po
1. svìtové válce se stával nejen centrem nákupù, ale také centrem spoleèenského �ivota.

Dosud trvá spor o tom, kdo má prvenství v zakládání obchodních domù – ve stejné
dobì, kdy vznikaly první obchodní domy ve Francii, vznikaly také zároveò ve Spojených
státech. Nìkteøí autoøi poukazují na pøíklad obchodního domu Macy´s v New Yorcku.10 Do
konce 19. století rostl jejich poèet také ve Velké Británii – napø. obchodní dùm Harrods,
který byl zalo�en roku 1849 jako malý obchod s potravinami a teprve na konci století získal
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charakter obchodního domu. Také velmi proslulý obchodní dùm William Whiteley´s
zaèínal v Londýnì jako obchod s textilem a pánskou módou. Teprve reklama a nová
koncepce prodeje na konci minulého století „The Universal Provider“ mu pøinesla ten
správný vítr do plachet a stal se vyhledávaným nákupním støediskem pro všechny.11

Literatura se shoduje v tom – a vývoj našich obchodních domù jako by tuto tezi podporoval
– �e jak anglické, tak i nìmecké obchodní domy zaèínaly témìø v�dy drobným prodejem
textilního zbo�í nebo jako malá �elezáøství a teprve po zavedení nových, inovativních
myšlenek do prodeje a celkové organizace obchodu, pøípadnì obchodních cestách do USA
èi Paøí�e, se postupnì zaèaly pøemìòovat na vìtší obchodní celky.12

Zajímavé, by� celkem sporadické, jsou poznatky o zákaznících. Rekrutovali se sice ze
všech vrstev obyvatelstva, ale pøece jen existovaly rozdíly mezi místem a hlavnì obchodní
a prodejní strategií majitelù, resp. podnikatelù. Napø. velké londýnské obchodní domy,
které jsme ji� uvedli – Harrods nebo Whiteley´s – mìly zákazníky pøedevším mezi
pøíslušníky støedních mìš�anských vrstev. To bylo ke konci 80. let 19. století. Potom pøišlo
období rozšiøování zákaznických vrstev smìrem k širokým vrstvám obyvatelstva nabídkou
levnìjších druhù zbo�í. Tento trend zaèal pøeva�ovat.

Koncem 70. let 19. století zaèala éra zakládání nových obchodních domù také
v Nìmecku. Bylo to o jedno a� dvì desetiletí pozdìji ne� ve Francii a také v Anglii. Co je
dnes však patrné, �e ve všech tøech zemích existovaly vazby mezi tìmito velkými podniky.

Uveïme si pøíklady nìmeckých firem Leonhard Tietz (zal. 1879), Hermann Tietz (zal.
1882), Rudolph Karstadt (zal. 1881) a S. Schocken (zal. 1901/1907).

V nìmeckém prostøedí byla øada budoucích majitelù firem zamìstnána nejprve
v obchodì svého otce èi strýce, v závislém postavení, v nejrùznìjších funkcích – obchodní
cestující, nákupèí, prodavaè atd., ne� se odhodlali ke své samostatnosti. Leonhard Tietz
(1849–1914) se zaèal ve svých 13 letech uèit v obchodì se smíšeným zbo�ím u svého
pøíbuzného v Prenzlau, po vyuèení vstoupil do firmy „Bratøi Tietzové“, velkoobchod. Jako
pøedstavitel firmy a obchodní cestující se pravidelnì zúèastòoval veletrhù v Lipsku
a Frankfurtu. Pozdìji byl podílníkem jiné obchodní firmy s textilním zbo�ím, ne� si v roce
1879 otevøel se svou �enou obchod s galanterním, bílým a vlnìným zbo�ím
v severonìmeckém mìstì Stralsund. S rùstem obchodu nastoupili do firmy další èlenové
rodiny, firma byla na poèátku 20. století akcionována – v roce 1905. Akciový kapitál firmy
„Leonhard Tietz AG“ byl zpoèátku výhradnì v rukou rodiny. Leonhard Tietz zemøel v roce
1914 a vedení firmy pøevzal jeho syn Alfred Leonhard Tietz. Ve 30. letech minulého století
v souvislosti s nacionálnì socialistickým hnutím a arizací byla rodina Tietzù z vedení
vytlaèena, v roce 1933 vznikl z obchodního domu Tietz obchodní dùm s názvem
„Westdeutsche Kaufhof“ a od roku 1953 potom firma pøijala v podstatì dnešní název
„Kaufhof“. Další obchodní dùm rodiny Tietzù vznikl v Geøe roku 1882 pod názvem
„Hermann Tietz“. Ve vedení stál ovšem mladší bratr Leonharda Tietze, Oskar, který byl
podporován svým strýcem Hermannem Tietzem. Tato slo�itá rodinná vazba vedla ke
vzniku obchodu s krejèovskými pøípravami a pozdìji ke vzniku obchodního domu.
V autobiografii syna Georga Tietze13 nacházíme mnoho postøehù z fungování obchodního
domu „zevnitø“. Firma zavedla pevné ceny a prodávala jen za hotové peníze. Podaøilo se jí
tak nabídnout ceny, které byly èasto o polovinu ni�ší, ne� tomu bylo u konkurence. Další
obchodní domy tyto kroky následovaly, pøedevším obchodní dùm Wertheim, další dùle�itý
obchodní øetìzec a jeden z nejvìtších konkurentù Tietze. V roce 1889, kdy� se podnikání
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sortiment býval èasto ú�eji zamìøen ne� v obchodním domì (Warenhaus).

13 Tietz, G. Hermann Tietz, c. d., s 32 an.



daøilo, se rozhodli majitelé pøenést sídlo firmy do Mnichova. Zalo�ili zde nìco na zpùsob
obchodního domu s levným zbo�ím. První zákazníci pocházeli z ni�ších støedních vrstev
a po�adovali solidní zbo�í za rozumné ceny. Velmi brzo se na scénì objevili zákazníci ze
zámo�nìjších vrstev, tak zvanì „lepších“.

Nový obchod vyvolal samozøejmì pozornost konkurence v Mnichovì. Dùvod ke
sporùm se brzy našel – majitel Tietz se rozhodl poskytovat svým zamìstnancùm volnou
nedìli. To zvedlo vlnu odporu ostatních obchodníkù, oznaèili Tietze za „škùdce obchodu“.
Následovala celá øada naøèení, konèících u soudu, kdy byl Tietz obviòován za nejrùznìjší
pøestupky, od podvodu a� po napø. pou�ívání špatnì vá�ících vah. Ka�dé jednání konèilo
vyslovením Tietzovy neviny. Je jasné, �e si tím firma udìlala nemalou reklamu a obchod
vzkvétal nebývalou mìrou – vlastnì i díky silné opozici. Obchodní dùm Tietz otevøel
filiálky firmy i v dalších nìmeckých mìstech. Tím se mu ulehèovalo jednání s výrobci,
kteøí se sna�ili o co nejvìtší objednávky. A tím se daøilo i na tomto poli daleko lépe uspìt
v konkurenèním boji. V roce 1890 zakoupil Oskar Tietz na frekventované mnichovské
ulici Schützenstrasse budovu s kanceláøemi, ve které chtìl mít sídlo své firmy. Mìl za to, �e
uèinil dobrý krok, ovšem rozèarování pøišlo velmi brzy: všechny firmy, které v budovì
mìly svá sídla, daly výpovìï, proto�e nechtìly mít sídlo v „Jud-Tietz-Palast“, jak se
budovì zaèalo øíkat. Nové nájemníky nenašel, a tak se rozhodl pøebudovat stavbu a pøenést
sem svùj obchodní dùm. Nový kabát budovy, nádherné osvìtlení a atraktivní vnitøní
vybavení z ní uèinilo vlastnì první opravdový obchodní dùm v Nìmecku. Krátce nato ho
následoval berlínský Wertheim. Tento obchodní dùm byl ještì svìtlejší a o pìt pater vyšší,
vybaven výtahy atd. Se stavbou toti� firmì Wertheim pomáhali odborníci z USA, a proto
styl prodeje a organizace obchodu odpovídala západním normám.

Mnichovský Tietz musel vydr�et øadu útokù mnichovských drobných obchodníkù.
Nejradìji by obchodní dùm nechali zavøít, ale to nešlo. A tak volili nejrùznìjší metody.
Jednou rozdávali pøed vchodem do obchodního domu lísteèky s hrozbami, jindy se sna�ili
mìstské radní pøesvìdèit o tom, �e Tietz nedodr�uje po�ární pøedpisy, jindy zase
bezpeènostní pøedpisy. Jedno se jim pøece jen podaøilo – Tietz musel nechat rozšíøit chodby
a omezovat poèty zákazníkù. Dùsledek: bylo tøeba pomocí policie a úøadù usmìròovat
vchody do obchodního domu, chaos a zmatek – to vše byla svým zpùsobem senzace, která
byla reklamou. Došlo dokonce i k nìkolika opravdovým napadením, napø. o silvestrovské
noci roku 1895, kdy dav lidí vybíjel kameny výkladní skøínì a okna. Policie byla bezmocná
a �ádost o ochranu u mìstských radních vyšla naprázdno. K podobným útokùm docházelo
i jinde v Nìmecku, také ve Francii – jak dokazuje i pøíklad paøí�ského obchodního domu
Bon Marche. Kritika obchodních domù, která se v této souvislosti zaèátkem tohoto století
objevila, vyvolává dnes tak trochu úsmìv na tváøi. Šlo o kritiku zleva, o sociální aspekty
vlivu obchodních domù na obyvatelstvo. V obchodních domech prý vznikla nová nemoc
století – kleptomanie. Obchodní domy podkopávají morálku, proto�e usnadòují pøístup ke
konzumu a dostávají do popøedí falešné sociální hodnoty. Svádìly zákazníky. Nìkteré
obchodní domy (bývají uvádìny pøedevším londýnský obchodní dùm Selfridges,
postavený roku 1909) byly postaveny jako katedrály, ale jejich víra byla proradná. 14

Také do mnichovského rodinného podniku nastoupili synové Georg a Martin Tietz,
ovšem osudy byly v polovinì 30. let podobné jako u prvního. Bojkot a tlak nejrùznìjších
státních míst nakonec vedly k ukonèení podnikatelské èinnosti. Obchodní dùm byl pak
veden pod názvem „Hertie-Kaufhaus-Beteiligung-GmbH“.15
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14 Weber, K. K. – Güttler, P. (1978): Die Architektur der Warenhäuser. In Berlin und seine Bauten. Berlin, 1978, s. 29 an.

15 Blumrath, F. (1960): Leonhard Tietz. In: Rheinisch – Westfälische Wirtschaftsbiographien, Díl 7, Köln, 1960,
s. 47–66; Tietz, G. (1965): Hermann Tietz. Geschichte einer Familie und ihrer Warenhäuser. Stuttgart, 1965.



Rudolf Karstadt se vyuèil v podniku svého otce, co� byla barvírna a u ní malý obchod
ve mìstì Schwerin. Stal se zamìstnancem a sbíral další obchodní zkušenosti. Ve svých 24
letech zalo�il spolu se svými dvìma sourozenci roku 1881, ještì pod jménem svého otce,
obchod s konfekèním zbo�ím a látkami v nedalekém Wismaru na bøehu Baltského moøe.
Od roku 1884 se stal Rudolf jeho výhradním majitelem a vedl ho pøes 34 let. K nejvìtšímu
rozmachu firmy však došlo a� po roce 1920, kdy se stala akciovou spoleèností. Do firmy
nastoupili noví, dynamiètí manageøi. Náraz velké hospodáøské krize ovšem podtrhl tomuto
startu nohy A v roce 1930 se vedení dostalo do finanèních problémù. Také proto, �e banky
vyvíjely tlak na pøedèasné plnìní finanèních závazkù firmy. Rudolf Karstadt odstoupil
v roce 1932 a další vedení firmy potom urèily banky, které mìly hlavní slovo. Jedna z nich,
banka „Akzept- und Garantiebank“, se zasadila o finanèní injekci firmì, která ji koncem
roku 1932 zachránila pøed likvidací.16

Jméno Schocken se stalo synonymem pro další podnikatelskou rodinu v oblasti
obchodních domù. Salman Schocken,17 oznaèovaný v tisku za „krále obchodních domù“
pøed první svìtovou válkou a po ní, pocházel z tehdy pruské provincie Poznaò. Narodil se
roku 1877, vyuèil se obchodníkem, na zkušenou ho otec, sám také obchodník, poslal
nejprve do Berlína – to mu bylo 19 let, a potom do Lipska. Pracoval ve velkoobchodì
s prádlem. V roce 1901 pøesídlil za svým bratrem Simonem do mìsta Zwickau. Obìma
bratrùm se velmi daøilo a mohli se v roce 1907 osamostatnit. Zalo�ili spolu obchodní
spoleènost „Schocken synové, Zwickau“. Nejvìtšího rozkvìtu dosáhl podnik ve druhé
polovinì 20. let. Po smrti bratra Simona v roce 1928 vedl firmu dále Salman Schocken,
dynamicky a stále úspìšnì. Také jeho osudy byly urèeny jeho �idovským pùvodem – roku
1938 byla pøemìnìna jeho firma na „Merkur AG“ a pøedána do arijských rukou. Po
emigraci a konci války se od roku 1949 znovu podílel na vedení Merkur AG. �ádný z jeho
ètyø synù ovšem nechtìl pøevzít štafetu a vést v Nìmecku rodinný podnik, proto se 75letý
Salman Schocken rozhodl ukonèit svou práci pro firmu. V dubnu 1953 prodal svùj podíl na
Merkur AG Helmutu Hortenovi, další velké osobnosti v oblasti obchodních domù.18

3. �ivot v obchodních domech

V Nìmecku se obchodní domy staly nìèím novým, co budilo obdiv, nìèím velmi
úspìšným. Je zajímavé ponoøit se do vzpomínek nìkterých z jejich hlavních aktérù. Napø.
vzpomínky Georga Tietze, syna Hermanna Tietze o mnichovském obchodním domì:19 „Zá-
kazníci proudili kolem v davech, jako by byli pøitahováni magnetem. Jestli�e se kdysi podaøilo
malému obchodníkovi zpøístupnit ohromné vìci i tøeba tomu pánovi s malou pokladnièkou, teï
se to dìlo ve velkém, a neustále se mohlo doplòovat nové a nové zbo�í...“ Obchodní dùm budil
zvìdavost, stal se samozøejmostí pro slabší sociální vrstvy a brzy zaèali pøicházet i mnohem
zámo�nìjší zákazníci. Nejprve zdr�enlivì, jakoby s ostychem, jen tak nìco koupit „pro
slu�ebnictvo“. Patøilo pøece k dobrému tónu spoleènosti vìdìt o novinkách.
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Pozornost budily podle francouzského vzoru zavedené „bílé týdny“ a pøedevším
nejrùznìjší výprodeje ve velkém mìøítku.20 Známé byly posezónní výprodeje. Nešlo
v podstatì o nic jiného ne� o to, odlákat koupìchtivé zákazníky od drobných prodejcù.
V tisku se celá vìc probírala a poukazovalo se na nerozvá�nost takových nákupù
a vyzdvihovala se naopak solidnost drobných obchodníkù.21 Ti si stì�ovali, �e obchodní
domy k takovému jednání a k odlákávání zákazníkù od drobných prodejcù vyu�ívají ka�dé
pøíle�itosti. Ka�dopádnì se klientela obchodních domù rozšiøovala a stavìly se nové
filiálky – jako pøiklad je mo�né uvést Berlín. Vzestup obchodních domù lze postupnì
sledovat na zvyšujícím se podílu obchodního obratu, který se zaèal na pøelomu století napø.
ve Francii vyrovnávat drobnému obchodu. Pokud vezmeme za pøíklad Anglii, kde zaèal
tento vývoj o nìco pozdìji, podílely se v roce 1900 obchodní domy jedním a� dvìma
procenty na celkovém obratu. Na zaèátku 20. let 20. století to ji� bylo mezi tøemi a� ètyømi
procenty. Kdy� vezmeme v úvahu, �e neobchodní domy se vìtšinou specializovaly na
urèité druhy zbo�í, pøedevším na odìvy, jsou tyto výsledky ještì patrnìjší: v roce 1920 se
podílely na prodeji s dámskou a dívèí konfekcí mezi 14–16 % podílu na trhu, v roce 1939
to bylo ji� pøes 20 %. U nábytku a domácího zaøízení byl tento vývoj podobný.22 I kdy�
poèet drobných obchodníkù od pøelomu století do roku 1930 v Anglii zùstal zhruba stejný,
jejich obrat klesl z asi 90 % na 71–76 %. Kromì toho se v spektru obchodù zaèala
objevovat nová skupina obchodù, „multiple-shop retailing establishment“, jakýchsi
nákupních støedisek. Nebyly to obchodní domy, ale rozšíøené obchody se stále více
univerzální nabídkou zbo�í. Ostatnì tento trend se objevoval i u obchodních domù, které ze
své specializace postupnì ustupovaly a nabízely stále vìtší okruh sortimentu.

Literatura z této oblasti se shoduje v tom, �e podobné trendy, jaké se projevily
v Anglii, byly i ve Francii a ve Spojených státech, nemìly ovšem takovou intenzitu.
V Nìmecku se pohyboval podíl obratu obchodních domù zhruba na stejné úrovni jako
v Anglii, tj. tøi a� ètyøi procenta celkového obchodního obratu. Postoje obchodu
k obchodním domùm je mo�né shrnout ve všech zemích, kde vznikly, pod jediný pojem:
nepøátelství. Je to pochopitelné, proto�e se cítily ohro�eny v samotné své existenci.
Objevily se pokusy jak ve Spojených státech, tak také v Nìmecku vtáhnout do hry stát, aby
zavedl jistá opatøení ke kontrole èinnosti obchodních domù. Drobní obchodníci však èasto
nevidìli hospodáøské souvislosti a spatøovali viníka pouze ve svých velkých konkurentech.
Èasto byl pøíèinou jejich velký poèet, nedostatek vlastního kapitálu, pøíliš dlouhá pracovní
doba zamìstnancù, kteøí èasto vstupovali do odborù. Problematika vztahu drobného
obchodu k obchodním domùm prozatím není vyøešena, tyto vztahy byly èasto
transformovány i do politické roviny a do øešení velmi èasto vstupoval stát.

5. Mana�erské techniky

Zámìry podnikatelù obchodních domù byly zcela jasné: nabídnout svým zákazníkùm
jakousi „pohádku pro dospìlé“. Obchodní domy nabízely zcela nové zbo�í, èasto neznámé.
Nabídly do tohoto svìta, do tohoto ráje volný pøístup všem, i tìm, kteøí si to nemohli
dovolit. Velmi hezké je pøirovnání výkladních skøíní obchodních domù k jakémusi akváriu,
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kde mohli lidé popustit uzdu své fantazii a snít o dostupnosti všeho, co obchodní domy
nabízely. Také prodej na splátky tyto sny èasto pøiblí�ily. Velký krok kupøedu znamenal
pro zákazníky napøíklad také i mo�nost vymìnit to zbo�í, které se jim po zakoupení
pøestalo líbit, za jiné.23

Velmi silnì ovlivnily prodejní strategie kontinentálních obchodních domù americké
mana�erské metody. Vìtšina autorù se shoduje v tom, �e za tímto úspìchem stála vìtší
schopnost vidìt vìci reálnì, schopnost vcítit se do potøeb svých zákazníkù. Také reklamní
akce byly zamìøeny právì na zdùraznìní této úlohy a byly velmi vhodnì cíleny. Krásné
pøirovnání uvádí citát „koncepce obchodního domu byla vypracována tak, aby pøedstavovaly
napø. pro �eny urèitý ekvivalent pánského klubu v centru mìsta“.24 Nové po�adavky doby se
odrá�ely v nabídce obchodních domù, která je naopak pøetváøela a vytváøela urèité módní
trendy a sna�ila se je uspokojovat. Návštìvou obchodního domu lidé získali nejen estetické
zá�itky, ale vlastnì také i urèitou hospodáøskou a obchodní zkušenost. Kritika se ihned opøela
do masové spotøeby, která spoèívala v podvodu na lidech. A nejvíce za to mohla reklama,
v moderním pojetí 20. století nìco, co obsahovalo prvky podvodu. To bychom se ale dostali
k dalšímu, i kdy� neménì zajímavému tématu, ne� jsou obchodní domy.

Snad jen krátce k problematice volby místa obchodního domu, výbìru zbo�í, které
tomu odpovídalo a také pozdìji volbì místa filiálek obchodních domù. To vše v sobì
skrývalo pro podnikatele øadu úkolù. Bylo tøeba získávat další spolupracovníky, kteøí by
byli schopni vést další poboèky – èasto u� nestaèil kruh rodiny, bylo tøeba pøijmout nové
tváøe a dobøe je na jejich úkoly pøipravit. Tady jsme u celkové koncepce managementu.
V tìchto obchodních kruzích bylo zvykem, �e synové byli „na zkušenou“ posíláni vìtšinou
do zahranièí, èasto do USA, do velkých obchodních firem. Pozdìji tato delegatura
pøecházela i na další zamìstnance z úzkého vedení firmy. Ji� ze zaèátku tohoto století, napø.
u firmy Tietz, ale i jiných, se vedení v rukou majitele rozèleòovalo a mìlo zhruba
následující strukturu: obchodní øeditel, personální øeditel, mana�er firmy. Pak následovala
oddìlení: nákup, reklama, prodej, úèetní oddìlení spolu s oddìlením pokladen, stavební
a technická správa. Pod tímto èlenìním mateøské firmy následovaly filiálky, které mìly
podobnou strukturu jeho vedení. Dùslednì se od filiálek vy�adovala toto�ná obchodní
politika a strategie, i kdy� se nabídka zbo�í ve filiálkách lišila podle poptávky v tom kterém
regionu.25 Pozdìji se zaèaly objevovat spolupracující nákupní organizace, které pracovaly
pro mateøskou firmu, nebo také i pro nìkteré filiálky. V celkové obchodní politice hrály
velkou roli samozøejmì i hospodáøsko- politické pomìry v zemi. Také ovšem – a to se
ukázalo v dobì konjunktury ve druhé polovinì 20. let minulého století – byly urèující
hospodáøské výsledky, umístìní, výška zdanìní firem, rùzné mana�erské techniky. Nìkteré
nìmecké firmy – Leonhard Tietz a Rudolf Karstadt – se v letech 1925/26 rozhodly pro
expanzivní obchodní politiku cestou jednotných cen, které odpovídaly jednotlivým typùm
obchodních domù. Napø. „obchodní dùm pro malou penì�enku“, tam bylo zbo�í rozdìleno
do ètyø cenových skupin po 10, 25, 50 a 100 fenicích – a samozøejmì byl také omezen
cenovì sortiment. Obì obchodní firmy byly se svou politikou velmi úspìšné.

Závìrem

Celkový vývoj jak obchodu jako celku, tak také vývoj hospodaøení obchodních domù
byl podmínìn danými ekonomickými, sociálními a kulturními okolnostmi. Podstatnými
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východisky byly také regionální podmínky, cenové relace nabízeného zbo�í a zpùsob
nabídky – to vše tvoøilo dùle�ité pøedpoklady úspìchu obchodních domù. Uspokojení
poptávky, rozšíøení trhu, kde byl o zbo�í zájem, a pøitom se sna�it o co nejmenší náklady
provozu, to bylo cílem obchodních a mana�erských strategií. Šlo o to vèas rozpoznat šance
i rizika trhu spotøebitelù, podle nich pøizpùsobit strukturu podniku.

Kdybychom mìli urèit místo, kde obchodní domy urèovaly také �ivotní styl,
ovlivòovaly názory spoleènosti a spoluvytváøely urèité mýty doby, pak to byla urèitì Paøí�.
Ostatní Evropa zachovávala urèitou diskrétnost, její vliv nebyl ve stavbì impozantních
palácù, ale spíše v rozmanitosti a èetnosti zastoupení firem. Bylo to dáno i tím, �e napø.
v Nìmecku se dlouho nevytváøely metropole, tak jako v západní Evropì. Urèitou zvláštní
roli hrála Vídeò, která jako hlavní mìsto dunajské monarchie pøece jen mìla výjimeèné
postavení. Také vliv jejích obchodních domù do jisté míry urèoval spoleèenský styl. Byl
ovšem stejnì podmínìn (jako i jinde v Evropì) vlivem Paøí�e. Ka�dopádnì kouzlo
obchodních domù, podmínìné dobou, bude ještì dlouho pøitahovat zájem historikù.

Obchodní domy – chrámy konzumu
Historie prvních obchodních domù v Evropì

Jana Geršlová

Abstrakt

Vznik a historie západoevropských obchodních domù souvisí s rozvojem industriální
spoleènosti a novou úlohou obchodu. Na pøíkladu obchodních domù Francie, Velké
Británie a hlavnì Nìmecka autorka pøibli�uje „nový“ svìt, který pøinesly, jejich �ivot
uvnitø i pùsobení vnì.

Klíèová slova: hospodáøské dìjiny Evropy 19. a 20. století; dìjiny podnikání v Evropì;
dìjiny obchodu v Evropì; 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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