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dovoleno bez svolení vlastníka dokumentu.
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Děkujeme, že jste si vybrali EOD!

V evropských knihovnách jsou uchovávány milióny 
historických i novověkých knih. Velká část těchto 
dokumentů může být nyní velmi jednoduše k dispozi-
ci v podobě elektronické knihy - eBook. Požadovaný 
titul si můžete kdykoli objednat prostřednictvím 
online katalogů knihoven zapojených do projektu 
EOD (eBooks on Demand – elektronické knihy na 
požádání). Tištěnou knihu převedeme do digitální 
podoby a zpřístupníme v elektronicképodobě.
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ĉftodni 

H Ř K L R D E m F. Š i m Ř Č K R U P R R Z E . 
10O6. 



V K O l o m o u c 

2650422784 

|1 63355 1 

X Á T f l í 

v I d e c k í rasovo* 
V OLOMOUCI 

£ . 1 4 6 3 4 - 1 VI ! . 7 1 



v 

vedu se známým výrokem amerického miliardáře Van-

e svět zvěděti, že máš něco dobrého na prodej, 

Před nějakým časem přinesly noviny obrněný protest jistého 
českého výrobního družstva proti konkurenční firmě německé, 
která prý svojí ohromnou reklamou naše české kraje zaplavuje 
a své zboží na úkor českých výrobků prodává. 

Oněm pánům ale nenapadlo, že by měli t a k é takový 
úspěch, kdyby t a k é inserovali na místě planého naříkání a hu-
bování. 

Největší světové firmy děkují své úspěchy reklamě. Ona jest 
krví, hybnou silou obchodu a průmyslu. 

Reklama jest .uměním. Ale jako každému umění, tak i re-
klamě nutno j ^ n o ž n o se naučiti. 

Přál bych si — a' se mnou zajisté každý přítel našeho ob-
chodu, aby reklamě bylo vyučováno na akademiích a školách 
obchodních. Mladý dorost obchodní, touto znalostí vyzbrojený, 
mnohem jistěji by vstupoval do života. 

Dobrých účetních, korrespondentů a komptoiristů jest nad-
bytek, ale málo lidí, kteří by dovedli sestaviti účinný inserát nebo 
prospekt. A právě takových by si chefové zvláště vážili, jim ky-
nula by budoucnost a rychlý postup. 

derbilda: 

když to nikomu neoznámíš?* 

i* 
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V Německu vyšla již řada knih, učících reklamě, u nás pcísud 
žádná. Moje kniha jest první. 

Nedávám a nemohu dávati každému zvláštní návod, j ak má 

prováděti reklamu, neboť každý druh zboží, každý jednotlivý 
případ vyžaduje individuelní reklamy. Účelem^ této knihy jest, 
aby naučila vniknouti v d u c h a reklamy a ukázala, j ak možno 
na »duši davu* reklamou působiti. 

Vyplní-li toto poslání, budu spokojen — ostatní dostaví se 
samo sebou. 

Zvláště podotýkám, že firmy, o jejichž reklamě se v textu 
zmiňuji, nemají žádného vlivu na tuto poznámku, ba uvedl jsem 
j e nazvíce bez jejich vědomí. 

V Lovosicích, v září 1905. 

Z. Š. 



& 

Počátky reklamy. 

I Slov/em/»reklama« (z fraiT;c. 
řéclame,- doporučeni) rozumíme 
vše, co slouží k rozšíření zná-

mosti a doporučení zboží nebo podniku obchodního, či jiného. 
Reklama není vynálezem nové doby, ona jest tak stará jako 

obchod, ba snad jako lidstvo; vždyť už had v ráji vychvaloval 
Evě jablko se stromu poznání a činil mu tím »reklamu«. 

O počátcích reklamy zachovaly se jen sporé zprávy, které 
vsak neklamně svědčí, že byla již dávno známa. 

/Roku 79. po narození Krista, tedy před více než 1800 lety, 
byla lávou a popelem zanešena nejstarší všech známých skříní 
výkladních. Stalo se v městě Pompejí a dnes ještě nalezne tam 
cestovatel tuto památku ctihodného stáří, ovšem již lávy a popele 
zproštěnou. Jest to okno obchodníka s olejem, které neliší se pranic 
od primitivních výkladů pekařských a řeznických, jaké ještě za 
našich dnů v odlehlých městečkách a vesnicích nalézáme. Uvnitř 
tohoto prastarého obchodu vidíme obrovské amphory, nádoby to, 
v nichž olej k prodeji určený byl uschováván. 

Též plakáty známy již v šerém dávnověku. Ve starých 
Athénách a v Římě přibíjena psaná ustanovení sborů zákono-
dárných na zdi domů, plakáty ohlašovány veřejné hry a slavnosti 
a v Pompeji zachovaly se až po dnes p l a k á t ^ i nástěnné malby, 
jimiž řemeslníci uváděli ve známost své dílny. 
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Ze středověku, k d y veškerá řemesla nalézala sé v rozkvětu, 
zachovaly se nám štíty vývěsní (firmy), z nichž některé vynikají 
formou zvláště půvabnou, b a uměleckou, a slouží za vzory moder-

nímu uměleckému průmyslu. 
Tenkrá t byla rek lama ješ tě rázu lokálního, omezujíc se na 

sídlo obchodu a na kvetoucí t rhy výroční. Jak tenkrát kramáři 
a k ramářky dělali svému zboží reklamu, roztomile vypravuje Dr . 
Zikmund Winte r ve svých Obrázcích Rakovnických. T a m čteme, 
kterak před třemi sty lety pražská šmukýřka na paní máteř Be-

ranovou a její dcerku Dorničku zlatovlasou spustila stavidla vý-

mluvnosti: 
»Vítej, panenko,* volá šmukýřka z úst velmi dobře brouše-

ných. »Paní máti milá, rač koupit i spanilé panně tento pěkný 
kolárek!* Máti s dcerou se zastavily. Stará dí: »Vidíš, že dívka 

kolárek má, my do zásob nekupujeme. Ale nějaké píro pštrosi 

ukaž, ať ohledáme!* — »Mám a lacino dám, abyste tu neřekly, 

že my pražské šmukýřky jsme hrubě zisku hladovity. To to krásné 

péro bělostné spustím vám za 14 grošů, dám bez výdělku, jen 
abych něco odbyla — tato péra barev smíšených jsou po dvaceti 

groších. Tohle žluté b y panně slušelo k roušce, a roušky tu mám 
jako paučiny — pohleďte — roušky se zlatými kraji, náčelnice, 

věnce — tu ten je honosný — tu mám rukávce a rozličné titěry 

pannám vhodné, ale paním také. Ohledejte a zvězte!* — 
Laskavý čtenář usoudí, že se bodré k ramářky za tri sta let 

h rubě nezměnily. — 
Intensivnější reklama byla, j ak antverpsky list »Matin« sdě-

luje, ve středověku zákonem zapovězena. Cechové a pořádky 
přísně k tomu přihlížely, aby jejich členové se vystříhali všech 
»nedovolených* pros t ředků ke zvýšení odbytu. K těm počítáno 
také vychvalování zboží v několika málo tenkrát vycházejících 
časopisech. Kdo tak učinil, byl považován za podvodníka, jenž 
se chce obohatiti na škodu j iných^) Tenkrá t mívali mistři své 
dílny, závody a byty v témže domě a obyčejně bydlívali členové 

téhož cechu pospolitě v ulici (ulice Platnéřská, Zlatnická, T r u -

hlářská, Soukenická a j.) 
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Stálé vystavování zboží ve výkladních skříních stalo se opět 
obyčejem ke konci XVIII. stol. 

Teprve racionelním vydáváním novin a zavedením inserátů 
dán reklamě nový směr á rozšířeno pole její působnosti. Tenkráte 
ovšem nebylo památky po nynějších rafinovaných návěštích a první 
inseráty byly hodně střízlivé i často naivní. 

Vrcholem »vtipného« inserčního umění bývala ku příkladu 

A tyto inseráty nalezneme ještě dnes, jako padesátileté no-
vinky v přemnohých časopisech. 

Leč počátek byl učiněn. S rostoucími požadavky obecenstva 
rostla i produkce a s ní ruku v ruce kráčela soutěž. Obchodníků 
a výrobců přibývalo, spotřeba nedostačovala výrobě, bylo nutno 
hledati stále nová pole odbytu. Lidský vkus se tříbil a s ním 
i vynalézavost obchodníků. Již nestačily hrubé, nejapné plakáty 
a bezbarvá ohlášení v novinách, stále nové a nové způsoby re-
klamy vymýšleny^ honba za efekty vedla mnohdy až k bizarrno-
stem, až konečně sestoupilo u m ě n í se své nedostižitelné výše, 
postavilo se ve služby průmyslu a tak po různých proměnách 
vykrystalisovalo se to, co jmenujeme reklamou moderní. 

Od té doby počíná nová éra v dějinách reklamy, a to éra 
velice prospěšná, potěšitelná. — 

Století devatenácté právem zváno stoletím papírovým. Jest 
přímo neuvěřitelno, jaké spousty papíru se nyní spotřebují, a valná 
část jeho padne za oběť reklamě. Reklama jest všude, kamkoliv 
pohlédneme. Podnikněme jen zcela k rá tkou cestu ku př. po 
pražském Příkopě, od Prašné brány k Václavskému náměstí. Jest 
to pranepatrná část města, a zde již napočítáme na 1000 různých 
nápisů — reklamních! Rozděleny jsou na 

anonce: 

Kdo chce dobré boty míti, musí do Jungmannovy 
třídy k A. Němečkovi j i t i . . . 

nebo německy: 
Die to e 

sten Schuhe bekommt man . . . 



diný d ů m př ipadá 33 tabulí, nepočítaje v to nesčetné nápisy ve 
/ výkladních skříních. A každý z obchodníků chce své zboží co 

nejlépe doporučiti , chce kupce přilákati. Pomys leme dále, mnoho.-li 

- papíru, mnoho-l i pís:nen mihne se člověku denně před očima! 
Ráno, sotva vstane, již má své noviny při snídaní. Zcela obyčejné 

číslo ku př. Národních Listů obsahuje as 50.000 s lov^Nelze ovšem 
žádati, aby modern í člověk přečetl noviny od ročníku a čísla až 

po jméno vydavatele, čte-li však jen to, co je j zajímá, přece stráví 
slušnou dávku písmen. Pak j d e po svém zaměstnání a cestou mihá 

se p řed jeho z rakem na sta rfizných firem, nápisů, p lakátů s ti-

síci písmen. Povolání jeho, nechť jest učitelem, obchodníkem neb 

úředníkem, opět m u předvádí před pči statisíce malých, černých 
diblíků a ti je j neopustí ani večer, k d y znaven celodenní k lopotou , 

hledá osvěžení v — — če tbě zábavné, či poučné. 
Zabíhal bych daleko, k d y b y c h měl vypočí távat i všechny 

příležitosti, při nichž jest člověku čisti p ísmo psané, nebo tištěné. 

Každý zajisté dá mně za p ravdu , že spousta písmen, s níž se 

denně potkáváme, jes t p ř ímo obrovská. \ j a k ý t aké div, že té to 

nadprodukc i literární připisují lékaři velikou vinu na dnešní vše-
obecné, úžasně rozšířené nervositě, j Vždyť — dle úsudku lékař-

ských autori t — již chůze velkým městem, s j eho neúnavným 

ruchem, hrčením povozů, řinčením t ramwaye , ka le idoskopem lidí 

a mihotáním různých návěští způsobuje úzkost, nervosní roze-

chvění. Pozoru jeme to hlavně na venkovanech, ruchu velkoměst-
skému nezvyklých. 

[ L e č nic naplat, reklama musí bý t l ] 
lEsthetik ovšem není pří telem reklamy. Srdce se m u svírá, 

když vidí, k te rak pod spoustou p lakátů mizí nejkrásnějš í baro-

kové ozdůbky, kterak křiklavé papírové cáry znešvařují lahodné 

perspekt ivy a průhledy, k te rak ani temena a ú tesy panenských 
velehor nezůstaly ušetřeny do tě rnou reklamou — ale kdož může 
bojovati proti duchu času? Najdeme-l i ve městě, p lakáty slepeném, 

tu a tam prázdnou zeď, pak — jest na ní aspoň př ipevněna ta-

bulka: »Lepení plakátů se zapovídá.* T e d y t aké rek lama majitele, 

že »on toho nemá zapotřebí*. 
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Reklama byla, jest a , bude. .-Ona—jest nejmocnější - pákou 
obchodu, neboť není uměním, zboží vyrobiti, ale- uměním prodati , 

/do~p.o£učiti je. Reklama jest .alfou a omegou obchodu. Ona byla 
po všechny časy a bude, pokud lidstvo nevyhyne. .Reklamu činí 
obchodník svému zboží, učenec své knize, kněz svému náboženství 

a mocnář své"~říši. 
Nemožno plouti proti proudu, p lu jme tedy s n ím! — 

Způsoby reklamy moderní. 

V předešlém článku ukázal jsem, kterak je moderní lidstvo 
přetíženo, štváno téměř písmem všeho druhu. Možno tedy p o -
važovati do jisté míry za dobrodince člověčenstva každého, kdo 
svoji reklamu vyjádří způsobem pokud možná nejstručnějším. 

Poslouží nejen lidstvu, nejen těm, pro něž je reklama určena, 

ale v prvé řadě také sobě. Na řízné, stručné reklamě oko spo-
čine mimovolně, od sáhodlouhého říkání s hrůzou se odvrátíme. 

T o měl b y míti každý na paměti. Mocným činitelem a reformá-
torem v tomto směru jest u m ě n í , které se postavilo ve služby 
reklamy a jasně, způsobem názorným i př í jemným poví, k čemu 
j indy bylo zapotřebí dlouhých slovních výkladů. 

Hlavní druhy reklamy j sou : 
Plakáty, 
reklama novinami (inseráty, články, entrefilets), 
prospekty , brožury a letáky, 
cenníky a doporučeni na dopisech i dopisnicích, 

nabídky (offerty) a vzorky, 
reklama pohybl ivá : jezdící, chodící, létací, vzdušná, 

výkladní skříně, 
názvy zboží, 
etikety, obaly 

a konečně zvláštní zrůda reklamy, u nás — bohudík! — málo známá, 

rek lama t. zv. americká. 

0 
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P l a k á t y . 

0 umělcích. Ještě před třiceti léty rozuměl každý pod j m é n e m »plakát* 

arch papíru b u ď bílý nebo barevný, na němž obyčejným písmem 
vytištěno bylo, co mělo obecenstvu býti oznámeno. Nejvýše tu 

a tam nejapná, h rubá dřevorytina »zdobila« plakát , k t e rý však 
úplně dostačil svému účelu. Tenkrá t bylo by nejhrubŠí urážkou 

malíře bývalo, požádati j e j o náčrt na plakát; žádný by se byl 
nepropůjči l k takovému »profanování« svého umění. 

Avšak reklama, která nikdy nelení, reklama neúnavná ve vy-
nalézání nových pros t ředků, dovedla otevřití umělcům nové pole 
působnosti, a dnes — čteme na plakátech podpisy a j m é n a zvuku 
světového. Geniální umělci, j a k o : Guillaume, Chéret, Mucha, Má-

r° ld , F . Stuck, Hařdy , Orlik, Kaulbach, Reznicek, T . T . Heine, 

Hynais, Oliva a mnozí jiní propůjčili štětec svůj službám reklamy. 

Rozumí se, že v poměru k uměleckému provedení plakátu stojí 
také výlohy s opat řením j eho spojené a náklad afiší, jež j sme 

před 30 léty pořídili za několik zlatých, stojí dnes tolik set či 
tisíc. Výloha ta to k ry je se ovšem výsledkem. Nádherných, drahých 
plakátů tolik se stkví na každém nároží, že obyčejná afiše staro-

modní v této záplavě úplně utone, a proto k d o chce plakátovati 

s ú s p ě c h e m , nechť připraví se na výlohu poněkud větší. 

T ím však není řečeno, že jen plakát obrovský, křiklavý nebo 
nádherný vykonával by své poslání, naopak též malým a j edno -
d u c h ý m plaká tem možno dosíci značných výsledků, ale po tom 
j e t řeba velice důkladného uvážení všech okolností, velké zkuše-

nosti a — rafinovaného sestavení, což není každému dáno. Pro to 

se doporuču je i k sestavení j ednoduchého plakátu vzíti na 

radu zkušeného umělce. Zkrátka — ať plakát j e nádherný, ať 
j ednoduchý , vždy je t řeba uvážiti celou řadu okolností při j eho 
sestavování, aby dokonale vyhověl. Vždyť také plakáty mezi sebou 

konkuru j í — b a celý život obchodní není dnes nežli u rpu tným 
bojem reklamy s reklamou. 
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Ačkol iv p ř i p l a k á t u m o d e r n í m v p rvn í ř a d ě lákat i m á u m ě - Jaký m á 

l e c k é p roveden í , p ř ece d lužno přihlížeti k t omu , vyhovuje- l i svému ^by^geiu' 
úkolu , totiž má-l i dos t i síly uchvá t i t i obecens tvo a doporuč i t i m u svému 
p ř e d m ě t , k n ě m u ž se vz tahu je . A tu p o z o r u j e m e často, že p l aká t v y h ° v ě l ? 

to to poslání nesp lňu je . Tof však s m u t n ý úkaz . Návěš t í o b c h o d n í 

j es t jaks i z á s t u p c e m firmy, t i š t ěným ces tu j íc ím p r o širé massy 

l idu. J a k o mezi ces tu j íc ími ž ivými na lézáme j ed ince více n e b o 

m é n ě schopné , t ak m á se t o i s p l aká ty . 

Jsouť p laká ty , k o l e m k t e r ý c h m ů ž e m e jit i d e s e t k r á t denně , 

aniž b y c h o m si j i ch povšimli — toť zá s tupc i neschopn í — j iný 

p l aká t uchopí , uchvát í nás při p rvn ím p o h l e d u — toť cestuj íc í 

výmluvný . M n o h d y ani sami nev íme, p r o č nás ten n e b onen 

p laká t r á z e m tak zaujal , p r o č si j e j vš imnou i l idé, k t e ř í se j i nak 

o anonce nes tara j í . S t u d u j í c e důk ladně j i r ek l amu , p ř i j d e m e k p o -

znání, že p l aká ty ma j í svoji zvláštní mluvu , a k d o j í rozumí , 

k d o d o v e d e svým p l a k á t e m promluv i t i k obecens tvu , m á již n a -

p ř e d v ý í i r á n o ! 

A v š a k nestačí , a b y p l aká t u m ě l j en » mluvi t* , záleží t a k é na 

t om, j a k mluví . Jsouť cestující , k teř í u zákazníka odř íka j í , »ode-

me lou* svů j n a u č e n ý s e r m o n j a k o ko lov rá t ek , a t ím u n a v u j í ; jiní 

o p ě t mluv í málo, avšak k l idně , věcně a p ř í j emně . T i t o j sou v e 

výhodě . T é ž p l a k á t nesmí j en k ř iče t a h luče t , j es t t ř eba , a b y 

mluvil řeč í j ímavou , p ř í j emnou . 

J a k o v ý b o r n ý p ř í k l a d u v á d í m e d v ě p řek rá sné , d ů m y s l n ě 

s e s t avené a p r o m y š l e n é afiše j is té t o v á r n y na s l adovou k á v u : 

U stolu sedí b a b i č k a p ř í j emné , d o b r á c k é tvá ře a drží v r u c e 

h á d o b u s kávou . V n u k v r o z t o m i l é m t y r o l s k é m o b l e k u n a t a h u j e 

r u č k y p o nápo j i a volá : ^Babičko , m n ě t a k é !«^ 

D r u h ý p laká t : Obyče jná , p ros tá síň v cha lupě . U p r o s t ř e d 

lavice, u níž stojí děvče as desí t i leté a drží v r u c e o b j e m n ý 

h r n e k s kávou . N a p r o t i ní na v e r p á n k u m a l ý obt lous t lý b r a t ř í č e k 

s k o m i c k o u če rvenou čepicí na hlavě nevš ímá si n ičeho k o l e m 

sebe a s nesmí rnou důlež i tos t í se pouš t í d o své po rce . D r u h ý , 

větší b r a t r zvědavě se d ívá d o h r n k u . — V ce lém obraze , v nej-

menš ích j e h o deta i lech, na př . j a k děvče drží lžíci v ús tech , j es t 
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to l ik pravdivost i , to l ik roz tomi lé k o m i k y , j a k o u d ě t s k ý život 

oplývá , že m i m o d ě k se u p l a k á t u zastavíme, o j eho obsahu 

p ř e m ý š l í m e a — k o u p í m e . 

7 N á v r h p laká tu t o h o pochází ovšem od věhlasného mnichov-

ského mal í ře K a u l b a c h a ^ 
{^sestavování p l a k á t ů není t e d y věcí snadnou.> Vždyť známe 

malíře, umělce nejzvučnějš ích j m e n , k teř í d o v e d o u namalovat i 

k r á s n ý obraz, avšak p l a k á t u nesvedou. B u ď jes t návrh u m ě l e c k y 

bezvadný , ale schází m u myš lenka obchodní , nebo naopak . Jen 

t am, k d e se o b é v p r avé míře snoubí, m o ž n o očekávat i výsledek. 

I Nen í to vše, dáme- l i si předložití něko l ik návrhů a vybe řeme , 

k t e r ý se n á m ne j l épe l íbí ; ne smíme -zapomenout i , že nevybí -

r á m e plakát" p r o s e b e , nýbrž p r o obecens tvo , k t e r é m u ž nu tno 

vyhověli . Obecens tvo p a k m á m n o h o požadavků , p ř á n í i vr tochů. 

Výstraha Předevš ím nu tno vzíti v úvahu d r u h zboží, k t e r é p l aká t em 

plakáty n a b í z í m e . K r e s b a m á dle možnost i odpov ída t i p ř e d m ě t u . Zaj is té 

ze skladu n e d á m e namalovat i kyt ic i poln ího kvítí na p laká t , j ímž d o p o r u č u -
(blanco). j e m e ^ o t y deš tn íky, a rovněž nevhodně by lo b y vy j ád řeno 

d o p o r u č e n í hol ičského závodu m l a d o u d á m o u na velocipedu. Př í -

k l a d y ty to ne j sou n ik t e rak p řemrš t ěny , jsouť s k u t e č n ě t akové p la-

ká ty . V y r á b í je d o zásoby t é m ě ř k a ž d ý ústav l i tografický, na-

t i skne j ich tisíce, bez nápisu — bucf květ iny, nebo dívčí hlavy, 

andí lky , k r a j i nky či cos j iného, p a k vyšle cestuj íc ího s »kolekcí« 

d o světa, a b y p rodáva l . T í m z p ů s o b e m d o p o r u č u j e n ě k d y j e d e n 

a týž p l aká t ne j různějš í zboží, j a k o : víno, p a r f u m y , prádlo , 

g u m o v é zboží a td . P laká ty t akové hodí se p r ý k e všemu, d o 

o p r a v d y nehod í se však k n ičemu, poněvadž záhy sevšední a 

n i k d o si j ich nevšimne. Jsou sice na poh led levné, ale vzhledem 

k úč inku p ř e c e dn ihé , neboť peníze za n ě j sou p ř í m o vyhozeny. 

R a d í m - t a d í ř l á z á é n i u c o nejdůtkl ivěj i , a b y se t akových tuc-

t o v ý c h p laká tů varoval a věnoval r adě j i o něco více na p laká t , 

j e j ž měl b y v ý h r a d n ě p r o sebe . P o n ě k u d větší výloha m n o h o -

n á s o b n ě b u d e nahrazena v ý s l e d k e m . ^ 
Nálada 
plakátu. 

^-Dalším závažným b o d e m jest povšechný d o j e m , »nálada« 

kátuX N á d e c h p o n ě k u d žer tovný neškod í t am , k d e se s rovnává 
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s povahou zboží, na př. při vínech, likérech, pivě (připomínám 
skvostný plakát Bránického pivovaru »Dačický z Heslova«), avšak 
naprosto nebyl b y na místě, hodláme-li doporučí ti vážná díla 

vědecká, závod bankovní nebo pod. 
Ale nechť tomu t ak či onak, přísně vystř íhejme se fraškovi-

tosti a banálnosti, k teré naprosto se nehodí k vážnosti řádného 

obchodu. 
Velmi záleží na tom, pro kterou třídu obecenstva jest plakát 

ustanoven. Doporučujeme-l i rolníkům polní nářadí či semena, pak 
dobře učiníme, zhotovivše plakát v duchu národním, kdežto toiletní 

potřeby, jemné doutníky a pod. naleznou dobrého representanta 

v plakátu modern ím atd. 
(J^ía tomto místě dlužno upozorniti, j ak má plakát myšlenku Vz t»h 

kresbou vyjádřiti . Nelze popřít i smutné faktum, že u veliké k e zb0ŽI-

většiny plakátů bychom myšlenku marně hledali. A to je velká 

chyba. Litografu, jenž nám náčrtky předkládá, jest konečně 

jedno, co plakát představuje , j emu se jedná pouze o náklad 
(množství) a provedení technické. Ale Obchodníku záleží na tom, 
aby nevydal peníze marně, aby jeho plakát skutečně vyplnil své 
poslání a kapitál zúrokoval, pročež jest věcí objednatele, udati 
as přibližně myšlenku, kterou pak malíř či litograf provede. 
Právě na této myšlence bylo doposud mnoho hříchů pácháno. 

Na př. továrna leštidel hodlala doporučovati své výrobky pla-

kátem. Co tedy učinila? Dala .namalovati na plakát krásně vy-
leštěnou bo tu ! K d e zůstala však myšlenka? Co má přilákati a 
upoutati pozornost obecenstva? Vyleštěnou botu viděl každý 
Evropan již tisíckrát — proč by se na ni díval ještě na plakátě ?-

Za takový plakát je věru škoda p e n ě z ! Ovšem, leštidlo na boty 
není právě p ředmětem hlubokých myšlenek a filosofického uvažo-

vání, ale přece dána možnost o něm obrazem pověděti mnohem 
více. Dobře by se vyjímal na př . asi takový p laká t : V pozadí 
nádraží, z něhož vychází množství cestujících, v popředí pán, 
jemuž cídič leští boty. Nebo: Velkoměstská ulice za deště při 

večerním osvětlení, do domu vcházející dáma, k teré ještě p řed 

vchodem cídič leští bo tky . Jak rozmanité .efekty světelné daly b y 
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se provésti odrazem různobarevných světel na vlhkém dláždění! 
Jak pikantní nádech propůjčily by plakátu malounko povykasané 
šaty d á m y ! Tedy i věc tak všední jako leštidlo možno obrazně 

pěkně vyjádřiti . 
Jiný příklad: Továrník pochutin, čokolády, kakaového prášku, 

nebo velkoobchodník s čajem potřebuje plakát. Nerozmýšlí se 
dlouho a dá podle starého vzoru namalovati dámu, držící v ruce 
koflík s nápojem. Rozumí se samo sebou, že dáma se usmívá 
(dle běžného názoru vyjadřuje tím úsměvem, kterak jí nápoj 
chutná) a malíček lahodně zakřivený drží pěkně vzhůru, j ak 

to Neruda rozmarně popsal ve svém »Hotelu Nůše*. Takové koflík 
držící, malíček zdvihající a zuby cenící dámy jsou rozšířeny 
ve statisících exemplářů po celém světě — ale myšlenka? — 
Ten to druh zboží přece myšlenky přímo vnucu je ! Na př. na 
plakát pro čaj : Útulný budoár zahalený v tajemné pološero, v po-

zadí umělec při klavíru, v popředí u stolku malá, elegantní společ-
nost zvolna popíjející z japonských číšek a zbožně naslouchající. 

Elegické zvuky Chopinova nokturna a jemný par fum vzácného 
nápoje nesly by se takovým plakátem a dodaly by mu příslušné 
intimní nálady. Nebo: Vnitřek ruského vagonu. Několik cestu-

jících, pánů i dam, veselý hovor, nálada poněkud rusky nenucená, 
dýmající papirosy, a velký, lesknoucí se samovar. Jak vzrušená 

to scéna, jak zajímavý plakát též v ohledu národopisném! 
Plakát pro kakao nebo čokoládu: Proč neznázorniti také 

jednou vnitřek továrny, abychom ukázali obecenstvu, k terak ta-
bulka čokolády povstává? Člověk jeví mnohem větší zájem pro 
každý p o h y b než pro k l i d a zkušenost tato, pokud se reklamy 
týče, objevuje se nejlépe při výkladních skříních. Vystavte v jedné 
skříni nejkrásnější p ředměty umělecké a v druhé několik živých 
ještěrek nebo živou opičku — ručím za to, že zájem všech kolem-
jdoucích soustředí se na živém, třeba tak všedním tvoru. Nebo 
dej te do jedné výkladní skříně nejumělejší pyramidu z čoko-
lády a do druhé živé děvče čokoládu balící — čokolády hotové 
nikdo si nevšimne a děvče bude míti stále dosti pozorovatelů — 
zvláště bude-li hezké! Pamatuje te na naši jubilejní výstavu? Kdyby 
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byl pan Chmel jednoduše vystavil věnce párků a salámů, málo 
lidí b y si jich bylo povšimlo. Vystavil však stroje, každý mohl 
viděti j e v práci, a to bavilo, to lákalo a zajistilo výsledek. Obe-
censtvo nebavily výkony, jako sekání masa, nacpávání atd., nýbrž 
pohyb stroje, živá síla. A nebo: více než hotový výrobek zajímá 

obecenstvo způsob, k t e r a k výrobek povstává. 
Tohoto pohybu, těchto různých s tupňů výroby můžeme použiti 

na plakátech. Jest to sice pohyb jen znázorněný, ale přece lepší 
než naprostý klid. Dejme namalovali na př. míchače kakaa s děl-
níky v plné práci nebo velký sál, v němž děvčata balí čokoládu 

či bonbony, a úspěch plakátu jest zajištěn. 
/ Při pohledu na bezvýznamný plakát vždycky maně mně 

př ipadá pověstný malovaný T u r e k na trafice nebo pytle s m o u -
kou, namalované na krupařském krámě. Zde se prodává tabák , 
ergo musí být namalován kouřící T u r e k a nic jiného ^ 

Nalezení myšlenky na účinný plakát není ostatně tak ne-

snadné. T ř e b a jen trochu přemýšleti, t řeba si představiti, co obe-

censtvo za j ímá. 'Na př. majitel továrny na stroje objedná si u lito-
grafa plakát. Litograf pověří t ím úkolem svého kreslíře, jenž jedno-
duše obkreslí několik strojů, nad ně nebo pod ně napíše ozdob-
ným písmem firmu a plakát je hotov. Strojů vidí však obecenstvo 
na každé výstavě spoustu — plakát neláká, peníze jsou vyhozeny. 

Moudrý továrník však zavede malíře do svých dílen, nechá jej 

studovati práci, světelné efekty, účinné momenty, a pak jej po-
žádá, aby nakreslil prostrannou dílnu plnou ruchu, plnou osmah-
lých postav dělníků, v pozadí zářící pece s roztaveným kovem — 
z takového plakátu dýše pak život a práce, takový plakát láká! 

Při objednávání návrhu na plakát měla by býti vůbec vždy 

umělci dána možnost, aby se co nejvíce seznámil se zbožím, 

s jeho výrobou, zvláštnostmi atd., neboť jenom za takových okol-
ností může vzniknouti p lakát skutečně promyšlený a oduševnělý. 

Objednatel plakátů nechť rozumuje asi t a k : »Plakát m á 
doporučovati moje výrobky. Plakát jest určen pro široké davy 
obecenstva. Jest můj výrobek předmětem tak zajímavým, aby 

jeho obraz upoutal zraky kolemjdoucích? Kdybych pozval laika 
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k návštěvě své továrny, co by jej as nejvíce zajímalo ř Zdali velko-
lepá tovární budova, či zboží o sobě, nebo postup jeho výroby ?'« 

Zobrazení zboží jest na místě jen tenkrát, jedná-li se o specia-
litu, kterou nikdo jiný nevyrábí, nebo o balení, jež se má zvláště 
vtisknouti v paměť diváků (na př. Maggiho láhev s polévkovým 
kořením, nádobka s Odolem a pod.). Zboží však, které vyrábí řada 
továrníků, jež vidíme denně, pozbývá tím zajímavosti a proto 
bude lépe zobraziti jeho výrobu nebo užívání — ovšem vtipným 
a uměleckým způsobem. 

^Někteří umělci plakátoví — a ne poslední —Jljjíce méně za-
vrhují myšlenku, vztah k doporučenému zboží,^a žádají na pla-
kátu pouze, aby byl dekorativní, aby » křičel*. Zásada tato byla 
před několika lety zvláště v Paříži moderní a vyčerpána až do 
krajnosti. 

Byly doby, kdy s každé návěštní tabule křičely, volaly na 
nás plakáty ve všech barvách i formách.\. Těla mužská i ženská, 
polo i zcela nahá svíjejí a kroutí se ve všech možných i nemož-

posicích, jeden plakát hledí překřičet jiný. af rozměry či 
pósou, nebo pestrostí barev. A výsledek? — Veliká duševní 
prázdnota. 

^Plakáty dorážejí na naši sítnici, dráždí některé skupiny nervů, 
snad také smyslnost, ale ducha — ducha postrádají. 

Objeví-li se plakát skutečně pěkný, můžeme býti jisti, že 
zítra deset — dvacet konkurentů je j bude napodobiti. To vede 
k výsledkům až banálním, hnusným. Pamatuji se na plakát, jenž 
objevil se as před 8 lety na nárožích Curyšských. Afiš obrovských 
rozměrů, as 4 metry vysoká a přiměřeně široká znázorňující ne-
smírnou hlavu plačícího děcka s ústy šeredně otevřenými. Děcko, 
to útlé stvořeníčko, při němž rádi se kocháme v jemných liniích 
a něžných ^barvách, zobrazeno s hlavou zvící mlýnského kola; 
slzy jako pěstě tekly po tvářích a v otevřených ústech příšerné 
velikosti bylo viděti jazyk, veliký a tlustý jako pytel obilí 

Plakát doporučoval jakousi potravu pro děti. 
Domníval-li se továrník, že takovým způsobem povzbudí 

chuť ke koupi, pak zajisté se důkladně mýlil, neboť odporný, ne-
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chutný plakát odpuzoval. Na štěstí časopisy uchopily se příšer-
ného monstra, zkritisovaly je dle zásluhy, takže dlouho ulice 
Curyšské nehyzdilo^ 

Podobné a větší výstřednosti byly v Paříži a jsou posud 
v Americe na denním pořádku. Každý zná aspoň dle jména t. zv. 
americkou reklamu, které není nic dosti ztřeštěným, nic dosti spro-
stým, aby se toho neuchopila. (Viz článek: O reklamě americké.) 
Nevím, jsou-li smysly Yankeeů tak otupělé, že třeba jim nej-
ostřejších dráždidel, nebo jsou snad úkazy tyto posledními zou-
falými pokusy konkurencí uštvaného průmyslníka — jisto však 
jest, že každý rozumně myslící člověk s odporem se od těchto 
výstřelků odvrátí. 

U nás — bohudík — se tento nešvar až na malé výjimky 
posud nezakořenil. Obecenstvo naše má smysl pro reklamu jem-
nou, slušnou a můžeme s pýchou říci, že jej naši umělci podpo-
rují. Však to přináší prospěch i po stránce hmotné. 

Je známo, že v Paříži žádný plakát na nároží neobstojí 
déle 24 hodin. Pařížští gaminové čili uličníci jsou nechvalně po-
věstní ničitelskou vášní a uměním, ničiti veřejné vývěsky. Avšak 
přihlédněme ku příčině, pohleďme, co na pařížských plakátech 
bývá zobrazeno. 

Vedle jemných, oduševnělých postav Muchových vidíme zde 
Chéretovy Pařížanky ve všech stářích a nuancích, ty koketní, 
elegantní Pařížanky, od útlého děcka s velikýma, unylýma očima 
a obrovským kloboukem až k dobře zachovalé matroně — nic, 
nic než samá Paříž! A hned vedle křičí na.nás, rve nás plakát 
divokého Guillauma, jenž motivy své čerpá z nejnižší pěny pa-
řížské společnosti, z chantánů a kabaretů. Sociální i morální bída, 
nejhlubŠí kal a bahno propůjčují mistrnému jeho štětci sujety k vý-
věskům, jichž účinnost zvyšuje ještě nevázanou svojí fantasií a 
bravurní, křiklavou technikou. 

Jaký pak div, že pařížský gamin nemůže si odepříti potě-
šení, bravurním rozmachem ruky strhnouti malovanou kokotu 
s nároží a vítězoslavně nésti ji ulicí 

2 
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Nelze upříti, že takové plakáty uchvacují uměleckou silou, 
že vzbuzují pozornost obecenstva, avšak jiná otázka jest, zdali 
p ř e s v ě d č u j í , [zdali lákají ke koupi, neboť to je přece plakátu 
pravým účelem. 

Shrneme tedy úvahy ty, pokud se týče kresby na plaká-
tech, v následující pravidla: 

Kresba, nechť jednoduchá či komplikovaná, v každém pří-
padě buď uměleckou. Myšlenka kresbou vyjádřená budiž jasná, 
širokým kruhům přístupná, avšak přece zajímavá, nikoliv banální. 
Plakátů bezmyšlenkovitých se vystříhejme. 

Písmo na Mimo kresbu umísťujeme na plakát také nápisy, a to pouze 
plakátu. firmu n e b o též doporučení zboží. Zde nemohu než co nejdůraz-

něji doporučiti: m á l o s lov , pokud možná nejméně!! A možno-li 
vše vyjádřiti slovem jediným, tedy je vyhráno! Pamatujme, že 
největší firmy děkují za svoji světovou pověst jedinému slovu! Pa-
matujme, že každé dítě ví, co znamená slovo Maggi, — Odol, 

— Zacherlin. 
Tyto firmy zavedly své výrobky a opanovaly trh jedině ne-

ustálým, konsekventním opakováním téhož slova. 
Pamatujme, že život náš rychle ubíhá a že nemáme práva 

žádati na obecenstvu, aby četlo romány na našich plakátech! 
Obecenstvu se musí vše připraviti na talíř. Ono běží, jezdí, lítá 
kolem návěštních tabulí — ve chvatu zachytí zde slovo z plakátu 
— tam slovo — na více nemá času. Ale to slovo musí obsaho-
vati vše. Maggi! Když se před 15 lety objevilo slovo to na 
plakátech, nikdo nevěděl co znamená a nikdo si ho nevšímal. 
Ale v zápětí objevilo se na zdech, na plotech, na dveřích, na ki-
oscích, na tramvayích, tištěno i malováno na papíře, plátně, skle, 
plechu, dřevě, emailu Maggi — Maggi — Maggi — kam 
se člověk podíval, nic než Maggi! Obecenstvu bylo nápadno, co 
je vlastně »Maggi*, které je všude pronásleduje!? Přihlédlo 
blíže — koupilo — zkusilo — a výsledek byl zajištěný Četl jsem 
kdesi o skladateli Mascagnim krátkou, ale pravdivou kritiku: 
•Jediný akt a nesmrtelnost!* A dodávám o takovýchto podnika-

vých firmách: »Jediné slovo a úspěch!* 
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Velice závažná otázka, která by zasluhovala většího povšim- Umístěni 
nutí než dosud, je, k d e bude plakát umístěn. Ne každý obchod- p , a ' (a tu" 
nik, obdržev od továrníka plakát, dovede jej ve svém obchodě 
výhodně umístiti a každý nemá k tomu potřebného mísfa. Tím 
způsobem mnoho plakátů, za něž výrobce vydal značné peníze 
octne se pod pultem, ve skladišti nebo na místě ještě horším, 
a peníze jsou opět vyhozeny. Jako obraz v galerii příhodným či 
nevhodným umístěním může býti přiveden k platnosti nebo úplně 
»zabit*, může též účinek plakátu vhodným umístěním býti velice 
zvýšen. 

Má-li obchodník nebo jeho příručí jen trochu krasocitu, tedy 
umístí pěkné plakáty na prvém místě, kdežto nevkusné pohodí. 
Již tato okolnost měla by býti pohnutkou, aby si každý opatřil 
plakáty pokud možno nej pěknější. 

Některé velké firmy dobře pochopily důležitost umístění 
plakátu a pověřují tímto úkolem zvláštní zástupce. 

Jinak má se to s afišemi určenými pro ulici, jichž .nalepení 
úplně ponecháno návěštnímu ústavu nebo lepiči plakátů. U něho 
ovšem nelze očekávati smyslu uměleckého nebo organisatorského 
a proto nedivme se, spatříme-li na zdech vše v největším neladu; 
oznámení o levnějším mase vedle svolání protestní schůze, pro-
gram šantánu vedle nového vydání Doréovy bible atd. Mnohý 
skutečně pěkný plakát zanikne v pestré směsici, mnohou zajíma-
vou novinku přehlédneme uprostřed rozškubaných, neladných 
cárů. 

V tomto směru by bylo třeba důkladné reformy: roztřídění 
plakátu podle obsahu, podobně jako bývají roztříděna návěští ve 
velkých časopisech. Jak pěkná a přehledná byla by ku př. tabúle 
návěštní, polepená na jedné části plakáty o literatuře a umění, 
jiná část opět vyhrazena by byla koncertům a zábavám, třetí 
oznámením obchodním atd. Kdyby potom bylo i zevnější stránky .. 
poněkud dbáno a plakáty aspoň zhruba roztříděny dle velikosti 
provedení atd., snad by bylo možno spřáteliti se s návěštními 
tabulemi a sloupy, které dnes sice tvoří nezbytnou část našich 
ulic, ale k ozdobě nikterak jim neslouží. — 

2* 
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Technické Konečně nezbývá mně než promluviti o technické stránce 
provedení. , , i • 

plakátu, rlakat — af určen pro místnost uzavřenou či pro ulici, 
budiž pokud možno největší, papír dosti silný a barvy trvalé. Pla-
káty určené pro krám se bud' lakují a opatřují plechovými či 
dřevěnými lištami, nebo nelakované se zarámují a zasklívají. 

Překrásné a téměř nezničitelné jsou plakáty provedené emai-
lem na železný plech. Připevňují se šrouby, jichž hlavičky jsme 
podložili kroužkem gumovým, koženým nebo olověným. Pro po-
měrnou drahotu zřídka se jich užívá; avšak vyplatí se, jsouce 
velmi trvanlivé a efektní. 

Náhradou za ně mohou býti plakáty plechové, barvami po-
tištěné, buď hladké nebo s vypouklými písmenami, které ovšem 
ani vzhledem ani trvanlivostí plakátům emailovým se nevyrovnají. 

Mimo to známe plakáty skleněné, průsvitné, celluloidové 
{které jsou velmi choulostivé!) a j. Každý den téměř přinese 
v tomto oboru nějakou novinku a každá továrna předloží na po-
žádání nejnovější vzorky. 

. Počet barev se řídí okolnostmi, ponejvíce nákladem, jaký 
chceme vynaložiti. Čím více barev, tím plakát skvělejší, ačkoliv 
i plakáty jedno- a dvoubarevnými možno docíliti značných efektů. 
Předloží-li nám litograf náčrtky, připevněme si je na zeď a 
pozorujme je pokud možno z dálky, nejlépe na ulici. Plakáty 
pro ulici určené, affiše, mají býti posuzovány jen na ulici a ni-
koli v místnosti omezené. 

Nezapomeňme, že plakát má účinkovati také na jiné, ne 
pouze na nás; nezapomeňme, že mnohý plakát, o samotě velice 
účinný, ztrácí mnoho na působivosti, je-li nalepen uprostřed ná-
věští jiných. Proto dobře učiníme, když kolem skizzy, kterou 
chceme posouditi, nalepíme různých jiných plakátů nebo barev-

ného papíru. 
Nejnápadnější barvou pro affiše jest sírově žlutá. Svítí již na 

velikou dálku a > překřičí* i nejohnivější červeň. Hned po ní ná-
sleduje barva červená, na níž však neměla by se tisknouti písmena 
černá, nýbrž bílá, poněvadž barva černá s červenou v jisté vzdá-
lenosti splývají. Velice nápadnou, téměř sensační byla by ku př. 
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veliká affiše žlutá, se š i rokým, červeným okra jem. Osta tně může 

se každý na nejbližším nároží přesvědčit i o účinku jednotl ivých 
barev na dálku. 

( O plakátech kniht iskem zhotovených možno říci" celkem Plakát 
totéž, co uvádím dále p o d článkem »inseráty«. P ísmo budiž co 

největší, j ednoduché , t edy bez mnoha ozdob, k te ré by byly čitel- (tištěný.) 

nosti na ú jmu, kresba, použijeme-li š točků, rázovitá, j ednoduchá 

a nápadná. Zvláště originelní jsou kresby, sestávající pouze ze 
světel a h lubokých stínů, bez veškerých detailů. Jako při všech 

tiskopisech, tak i př i typograf ických p laká tech budiž hlavním 
pravidlem: »Málo slov!«\, 

I n s e r á t y . 

(_y žádné loterii nevyhází se zbytečně to l ik peněz j a k ó za úprava 

š p a t n é inseráty, a žádná loterie není s to přinésti s takovou textová, 
j is totou mnohonásobný zisk j ako d o b r é inseráty. NejvětŠí bo-

háči světa děkuj í za své miliony t iskařské černi, a vzdali jí poctu 

různými citáty ve světě obchodním běžnými. Avšak nemysleme, 

že každý inserát přinese nám milion; známé rčení, že rek lama 

nese zisk teprve d ruhý rok, platí nejvíce o inserátech. 

Nemáš-li peněz, neinseruj, nebo počkej , až budeš mít i / Prvního 

inserátu nevšimne si nikdo, ten je^zIraceOj-^-Eovněž^ťak^druhý 

a třetí. Čtvrtého inserátu. si obecenstvo yái^nije,^alexnpět&--ho. Pátý 
čte, při šestém se ,zlobíK s e d m ý - ^ p a m a t u j e j ^ p ř j o s m é m koupí . 
Ale p a k teprv nu tno insérovati dále, aby.se noví zákazníci přilákali 1 

a staří u d i i é l i -

K d o inseruje jednou, dvakrát , t ř ikrát a naříká na nezdar, ten 

dokazuje , že o inserování nemá vůbec ponětí . Nemysleme, že 

všichni čtenáři novin t ak pilně hledaj í náš inserát j a k o inserující 

s á m ; ohromná většina lidí vůbec inserátů nečte a jen náhodou 
n ě k d y o ně zavadí, ba množství abonentů považuje insertní část 
novin za zbytečnou, nepohodlnou přítěž, nevědouc ovšem, že 

bez této pří těže by podn iky novinářské nemohly existovati. 
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Úspěchu nedocílíme tedy jinak, než častým a hojným insero-
váním. Jak často? — T o úplně záleží na finančních poměrech, 

i Čím častěji, tím lépe. 
Ale nejen na množství ins< rátů, také na ú p r a v ě záleží 

úspěch. Nezapomeňme, že jediné číslo novin obsahuje několik 
set, ba často několik tisíc annoncí, z nichž každá má právo exi-
stenční, každá chce býti čtěna. 

Vezměme do ruky nedělní číslo Národní Politiky, nebo Neue 
Freie Presse, nebo Neues Wiener Tagblattu a uvažujme: Můžeme 
očekávati od čtenáře, který přečetl úvodní článek, feuilleton, 
denní zprávy, rozmanitosti a zábavnou přílohu, aby ještě pro-
hlížel inseráty, aby je četl? Zajisté že ne. Když ale n á h o d o u 
někdy zavadí zrak jeho o část insertní, pak všimne si jen inse-
rátů zvláště nápadných, af úpravou či vel ikost í^ 

Chceme.-li tedy míti úspěch, upravme své inseráty tak, aby 
i nejpoyrclinějšímu čtenáři na první pohled » pádly do oka«. Mů-
žeme sice do jisté míry donutiti každého, kdo vezme do ruky 

noviny, aby naši annonci čed, dáme-li ji uveřejniti na místě zvláště 
exponovaném: na přední (titulní) stránce, na zadní stránce, 
v textu a pod. Ta to exponovaná místa bývají však velmi drahá, 
a z pravidla již na dlouhý čas některou firmou zakoupena. 

Jiný prostředek jest, objednati inserát celostránkový, což však 
pro drahotu, zvláště v denních listech, nelze často opakovati. 

Nezbývá tudíž nežli učiniti inserát nápadným úpravou, a to 
je věc, vyžadující dlouholeté odborné zkušenosti, bedlivého studia 
a psychologického rozboru. I zde — jako při plakátech a reklamě 
vůbec, platí základní-pravidlo : »Málo slov a .více citu!« Neuna-
vujme čtenáře' dlouhým povídáním, hleďme jej spíše upoutati 
krátkou, říznou, přesvědčující větou nebo slovem. Čtenář musí se 
chytiti na inserát (budiž mně prominuto toto přirovnání), jako 
ryba na udici, nevědomky, proti své vůli. Vyhoďme vnádidlo 
v podobě neočekávaného, překvapujícího obratu řéčnického a pak 
dokažme krátkými, jadrnými slovy, že to, co inserujeme, je nutno 

koupiti: 
^Chybný jest náhled, že především nutno největšími písmeny 

uvésti firmu. Naopak, v nejčastějších případech je firma věcí 
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p o d ř í z e n o u , a d o s t a č í , u v e d e m e - l i j i k e k o n c i d r o b n ý m p í s m e m . 

N e j d ř í v e t e d y n £ c o n e o b v y k l é h o , c o b y č t e n á ř e u p o u t a l o . Z d e 

p ř í k l a d : 

Nesprávný in se rá t : Upravený inse rá t : 

i Proč 
§e §bíbaji lidé 

před výkladní skříní J o s e f a 
N o v o t n é h o na Ferdinandově 

třídě cis. 15? 
Aby uzřeli krásně provedený, 
moderní a levný n á b y t e k , -

jenž je tam vystaven. 

^ A 

Jak blahem 
očko zář i . . 

spatři-li naše maličké přebo-
hatý vánoční výběr h r a č e k , 
které vystavuje obch. dům 
W F „U m ě s t a L o n d ý n a " 
v P r a z e , na Perštýně. 

Račte se přesvědčili!! 

r , ^ 

v e l k o z á v o d t r u h l á ř s k ý 

V P R A Z E , 
Ferdinandova třída 6. p. 15., 

doporučuje svůj hojně zásobený 

s R l a d n á b y í l v u 
všeho druhu. 

Levné [inu. R y c h l á o b s l u h a . 

V ' J 

K Vánocům! 
Nejkrásnější h r a č k y , 
nezlomné loutky, houpací koně, 

pušky, žavle, stavebnice v nej-

hojnějšim výběiu doporučuje 

obchodní dům 

,U města Londýna' 
V PRAZE, na Perštýně. 



.Jakových inserátů možno sestaviti na sta. Jen k tomu nutno 
hleděti, aby čtoucí na první pohled neviděl: »Ó, zde inseruje Petr 
nebo Pavel, ten prodává to a toJ> Dáme-li nadpisu jakýsi roman-
tický, poetický nebo žertovný nádech, tím lépe! Obecenstvo 
v novinách hledá sensaci, něco nového, a můžeme-li tuto přiro-
zenou touhu po sensaci ukojiti i v annoncích, tím lépe! Vidí-li 
čtoucí nadpis : >Jak blahem očka září . . . tedy v 99 případech 
bude první myšlenka: Komu září očka a proč t . . . a bude čisti 
dál, kdežto obyčejný, mnohokrát se vyskytující nápis »K Váno-
cům* jistě přehlédne. 

Za nadpisy možno s prospěchem užiti také různých přísloví 
nebo výňatků z národních písní. Inserát takový, obezřele, vkusně 
a ne příliš bombasticky upravený, zřídka mine se účinkem. 
Na př.: 

nebo: 
f > 

l i l lij«,t 
M i m i ! 

Hrdé toto heslo dovedou provésti 
Aqgličané až do nelmenšich po-
drobnosti. nebof oni upraví si 
příbytky své skutečné takovým 
způsobem, že milo v nich je po-
byti. K tomu, aby příbytek byl 
útulným, jest mimo jiné zapo-
třebí pékných a levných obrazů, 
jaké jsou 1c dostáni u N. N. 

V > 

ř \ 

isilikíiá.. 

omýváš ' l i se každý den 
r á n o a večer p r a v ý m 
m ý d l e m z lučních květ in , 
k te ré m o ž n o k o u p i t i p o 
35 kr- u 

V / 

Takových inserátů si zajisté každý všimne, čím jest už účel 
na polo dosažen.^ 
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Velmi účinným způsobem inserování je také následující, při 
němž ovšem nelze úzkostlivě šetřiti místem. 

Objednáme na několik po sobě jdoucích dnů plochu na 
určitém místě novin, a uveřejníme na celé ploše jen jedinou, ta-
jemnou větu. Třeba: 

fjučfme j>řij>i?aueiii! 
Tento inserát se opakuje několikráte, což vzbudí napjaté oče-

kávání. Kdo má býri připraven? A na co? — Po nějakém čase 
dáme otisknouti na tomtéž místě inserát v plném znění, jenž 
ovšem musí nésti totéž záhlaví: 

gučfme j>i?ij>i?aueni 
v sobotu dne 25. t. m. na velký nával obecenstva v Ovocné 
ulici,- nebof firma Bílý a spol. bude vyprodávati hluboko pod 
cenou veškeré zásoby hedvábných l á t e k . . . 

Jako unikum uvedu ještě podobný inserát, jejž však pro 
příliš americký sloh n e m o h u d o p o r u č i t i k napodobení: 

Deset mrtvých!!! 
Třiadvacet těžce, 
sedmačtyřicet l ehce raněných!!! 

Takový byl nával při velkolepém výprodeji, který po-
řádala firma Výprodej ten bude se ve středu 
opakovati, při čemž ku pohodlí P. T. obecenstva bude 

záchranná stanice v permanenci! 
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Rovněž se n e d o p o r u č u j e způsob, j ímž jistá firma nabízi svůj 

vý robek — leštidlo na boty. Upros t řed inserátu t učným písmem 
stojí O k r á d á t e a p o d t ím: >se o své d rahocenné zdraví, nena-
mažete- l i své bo ty . . . k t e rýž to j e nej lepším mazad lem na kůži 

na ce lém světě. 

Inserát tento, na němž si au tor pa t rně velice zakládal, m á 

tři kardinální vady : 1. nadpis »Okrádá te* jes t zcela nemís tný. 

Má vzbudit i pozornost a upoutat i , on však spíše odpuzu je . Shléd-

nu-li nadpis »okrádáte«, pomys l ím si: »Já neok rádám, co j e 
m n ě d o toho —« a neč tu dále. 

Přečtu-li však p řece inserát do konce, t edy stěží k o u p í m od 

člověka úp lně cizího, jenž mne — byť i žer tem, obviňoval z krá-

deže. D r u h á vada inserátu je, že se p rohřešu je prot i ladnosti če-

ského slohu p ř e b y t e č n ý m opakován ím náměs tek (o s v é d raho-

cenné . . . s v é boty), a třetí vadou jest p řehnané vychvalování — 

»nejlepší na celém světě*. Inserující zajisté veškerá mazadla celého 

světa nezkusil a n e m ů ž e t edy věděti , zdali p r ávě jeho je nejlepší. 

Něk te ré firmy omezu j í se př i nadp i sech svých inserátů na 

pouhou větu, ka t egor i cký imperat iv, ba i na p o u h ý výk ř ik : »Es 

ist ferreicht!» »Koche mit Gas!« »Wasche mit Luf t !« »Bade zu 

H a u s e U * ) T a k o v é t o jednot l ivé výkř iky^ jsou-li dob ře voleny, 
n ikdy neminou se úč inkem, ba víme, že H a b y h o »Es ist erreicht« 

a Rothbergrovo »En t fe rnung ist kein Hindernis* s ta lo se p ř ímo 

přís lovečným. R e k l a m a jdoucí , od úst k ús tům, k t e r á se stala 
m a j e t k e m ulice, m á vyhráno !>. 

Pravil jsem, že j a k o p laká ty , tak i anonce maj í bý t i p o k u d 

možno k rá tké , j adrné , řízné. A to ne jen k vůli přehlednost i , ale 

t aké z oh ledů technických, o čemž promluvím níže, př i »úpravě 

inserátů*. L e č ta to lakonická k rá tkos t nebyla by také vždy na 

místě. Inserujeme-l i na p ř . výhradně pro d á m y , nabízíme-li látky, 

p rád lo či pod. , t edy m ů ž e být i inserát t ex tově obsáhlejší . 

*) Při těchto i mnohých jiných příkladech je mně pohříchu použiti 
příkladů německých, poněvadž inserce a vůbec reklama českých firem na-
lézá se doposud z veliké Části — v plénkách! Jen tu a tam — lze pozo-
rovati jakýsi náběh k lepšímu. 
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Dáma jest zvyklá, že jí prodavač v krámě rozloží na stůl 
polovici všech zásob k výběru. T o je jí drahé, ono zase příliš 
levné — stále nové a nové látky chce viděti — někdy ovšem 
také jen proto, aby ukojila zvědavost. 

Podobný výběr můžeme předložití též v inserátě. Nabízíme 
batisty, foulardy, krepy atd. od cen nejnižších až po nejvyšší, 
jednobarevné, proužkované, kostkované, vzorkované — zkrátka — 
vyběravým dámám možno již inserátem dělati laskominy. Mimo 
to nelze přehlédnouti, že dámy obyčejně mají mnohem více času 
k důkladnému pročítání novin než muži. 

Leč nechť inserujeme tak či onak — v každém případě 
budiž naší zásadou a vůdčí hvězdou: u p ř í m n o s t ! Chraňme 
a střežme se v inserátech veškerých nesolidních, jarmarečních 
výrazů a nápisů, neboť nic není s to poškoditi dobrou pověst zá-
vodu, tak, jako sliby nesplněné. 

Nápisy jako »Veliký krach!* — »200 předmětů za 1 zl. — 
»Báječná láce!« — » Zadarmo* atd., budtež úplně vymítěny. 
Ostatně takový inserát rozumný člověk vůbec nečte, neboť ví, že 
»z velikého krachu* nic kloudného se nekoupí a »zadarmo* že 
žádný nic nedá.">Inseráty takové, nejen že jsou řádného obchod-
níka nedůstojný, ony skutečně také účelu nevyhovují. 

Firmy skutečně vážené vystříhají se i všeobecně zneužívaného 
superlativu »nejlepší<, a to zcela moudře. Neboť jak podivně 
působí, čteme-li v novinách čtyři různé inseráty: Kašparovo kakao 
jest nejlepší! — Melicharovo kakao jest nejlepší! — Baltazarovo 
kakao jest nejlepší! Kryšpínovo kakao jest nejlepší! — Prostý 
rozum poví, že jen jedno kakao může býti nejlepším. Ale které? — 
Zde by bylo tedy spíše na místě: výborné — výtečné, zname-
nité a pod. — \ 

V říši německé je uveřejňování podvodných inserátů zá-

konem zakázáno, u nás pak v poslední době jedná se o něco 
podobného, ačkoliv administrace časopisů [posud nejsou sjedno-
ceny, jakým způsobem by se měla kontrola inserátů prováděti. 
Bylo by však na čase, aby se všude zamezilo vědomé klamání, 
stojící na stejném stupni s — podvodem. 
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Úprava V e l i k o s t inserátu řídí s e finančními p r o s t ř e d k y inseruj íc ího . 
Z typo- ^ í i n ' n s e r á t > t i m úč innějš í . O v š e m i m e n š í a n n o n c e v p e č l i v é 

grafická, ú p r a v ě m o h o u být i d o b r é . 

C h c e m e - l i s tudovat i ú č i n n o s t j e d n o t l i v ý c h a n n o n c í z k terého-

kol i v e l k é h o žurnálu ( N á r o d n í L i s t y , N á r o d n í Pol i t iku , Zeit , N e u e 

F r e i e Pres se atd.), p o l o ž m e p ř e d s e b e s t ránku p o k r y t o u inse-

ráty, z b ě ž n ě jí p ř e h l é d n ě m e a u v i d í m e h n e d , k t e r á úprava j e 

ne jnápadněj š í . S e z n á m e , ž e t a k o v á s t ránka je p l o c h a p a p í r u , 

p o t i š t ě n á vě t š ími n e b m e n š í m i p í s m e n y , j e d n o t l i v é a n n o n c e ž e 

j s o u o h r a n i č e n y ( o r á m o v á n y ) s i lnějš ími čarami a n ě k t e r é o z d o -

b e n y k r e s b a m i . N a t é t o p ů d ě , k terá c e l k o v ě p ů s o b í j a k o t m a v á 

p l o c h a , zv láš tě vyn ikaj í m í s t a s v ě t l á , t e d y n e p o t i š t ě n á . Je d o k á -

z á n o a v y z k o u š e n o , ž e j e d n o u z ne j l epš í ch a ne jnápadněj š í ch 

f o r e m inserátn j e t a t o : 

Bílá, n e p o t i š t ě n á p l o c h a , a u p r o s t ř e d j e d i n é s l o v o — j e d i n á 

věta, třeba o t á z k a t u č n ý m p í s m e m v y t i š t ě n á . C h c e m e - l i m i m o 

tu to v ě t u j e š t ě n ě c o říci , t e d y to u č i ň m e zce la d r o b n ý m p í s m e m 

při d o l e j š í m okraji inserátu . 

I I • pomefite ledy koupili si jeSlč • 
I • • • " r s a i — I 
I • za 10 krejcarů • I 

W.j 

F i r m y v ý b o r n ě z a v e d e n é a z n á m é s p o k o j í s e č a s t o p o u z e 

u v e d e n í m s v é h o j m é n a na větš í b í l é p loše , c o ž p ů s o b í v e l i c e 

d i s t i n g u o v a n ě a s j e m n o u e leganc í . P ř i p o m í n á m z n á m é inseráty 

p r a ž s k é h o z á v o d u S t o u p o v a , k t e r ý na c e l o u s t ránku č a s o p i s u dá. 
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vytisknouti jen znění flrmy a na levo, do sloupce, některé vý-
značné druhy zboží. Inserát takový vyjímá se jako pěkný, do-

pisní papír. 
Každému, kdo často a ve více časopisech inseruje, zajisté 

na tom záleží, aby jeho annoce byly typograficky pokud možno 
pěkně a nápadně uspořádány. Avšak sazeči — zvláště při velikých 
žurnálech — nemají dosti času, aby každému jednotlivému inse-
rátu věnovali dostatečnou péči, totiž aby přemýšleli, jakým způ-
sobem by jej bylo možno nejlépe upraviti. Sazeči jsou zvyklí 
pracovati dle dané předlohy, a proto je věcí inserujícího, aby 
hotovou předlohu dodal. 

Učiníme tedy nejlépe, řídíme-li se touto radou: Inserát napí-
šeme na papír ve velikosti, v jaké si as anonci představuieme, při 
čemž rozdělíme text dle svého přáni, a také velikost i sílu písmen, 
rozdělení ploch atd. přesně provedeme. Koncept pošleme do admi-
nistrace časopisu, v němž často inserujeme, dáme jej vysázeti a 
vyžádáme si kartáčový otisk ke korektuře. Když jsme jej obdrželi, 
opravíme čeho třeba, a pak požádáme o tolik opravených kartáčo-
vých otisků, v kolika časopisech hodláme inserovati. Administrace 
nám je dodá zdarma nebo za nepatrný poplatek a my pak ho-
tovou předlohu pošleme administracím ostatním. 

Rozumí se samo sebou, že každá tiskárna vysází inserát jen 
tím písmem, které na skladě má. Proto komu zvláště na tom 
záleží, aby jeho inseráty ve všech časopisech měly stejnou úpravu, 
ten dá si udělati dostatečný počet štočků (cliché), které se pak 
jednoduše do ostatní sazby novinové zařadí. Takové clíchované 
inseráty jsou nesmírně výhodný a cena štočků nepatrna. Velice 
účinná, originelní cliché můžeme si poříditi také tím způsobem, 
že text inserátu napíšeme temně černým inkoustem nebo lépe tuší 
a obyčejným písmem na bílý papír a z tohoto originálu dáme si 
pomocí chemigrafické reprodukce zhotoviti tolik štočků, kolik 
jich potřebujeme. Takový »psaný« inserát uprostřed celé tištěné 
stránky jest na první pohled nápadný. Při tom naprosto není třeba 
psáti inserát kaligraficky, naopak, čím rázovitější jest písmo, tím 
lépe se vyjímá. (Viz str. Si)' 



Ukázky ob razových inse r tů zubni vod i čky »Odol« firmy L i n g n e r v Drážďanech . 
(ZmenSené ukázky.) 



ÍHENKELL 
1TROCKEN 

Na svatební cestě. Moderní bajka. 

Ukázky spo lečných obrazových inse r tů firem HenckcI & Co. v Mohuč i (Sekt) 
a Bratř! S to l lwerckové v K o l í n ě n . R . (Čokoláda) . 

(Zmeniené ukázky. 
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Zvláště účinnou a pěknou ozdobou inserátů jsou kresby, vy-
obrazení. Případná, rázovitá kresba může na první pohled pozor-
nost upoutati. Ovšem — nestačí k tomu jakákoli dřevorytina 
nebo běžné kliché, jež mají tu a tam tiskárny na skladě, je 
potřebí, aby inserující dal si ji zvláště pro sebe nakresliti, a to 
dobrým, zkušeným umělcem. Nelékejme se nikterak větší výlohy, 
ta se nám mnohonásobně zaplatí zvýšenou účinností inserátu. 
Máme dnes již dosti zdatných umělců, kteří se podobnými kres-
bami zabývají a ochotně nám poradí. Provedení kresby řídí se 
především nákladem, jejž hodláme věnovati, ale pak v první řadě 
jakostí papíru, na němž jsou noviny tištěny. 

V anglických časopisech jako Illustrated London News 
a francouzských listech Figaro illustré a pod., tištěných na kří-
dovém papíře, vidíme inseráty, rovnající se nádherným, umělec-
kým obrazům. Rovněž časopisy v říši německé vycházející, jako 
Moderne Kunst, Leipziger Illustrirte Zeitung, Meggendorfer Blatter, 
Fliegende Blatter atd., přinášejí annonce skvostně illustrované, 

mnohdy i několikabarevné. 
Jako příklad zvláště krásných vtipných a mnohdy zas téměř 

poetických inserátů podáváme několik zmenšených reprodukcí 
inserátu >Odolu« ve »Fliegende Blatter* (viz str. 30.), které vy-
nikají značnou cenou uměleckou a účinností reklamní. 

Takové štočky nehodí se ale pro noviny vycházející na oby-
čejném novinovém papíře, poněvadž následkem použití nejlevněj-
šího materiálu (papíru, barvy) a tisku na rotačních rychlolisech 
by se obrázek objevil jako jediná kaňka. Pro noviny na hrubém 
papíře tištěné hodí se tedy jedině kresba pouhými čarami pro-
vedená, pokud možná markantní. 

I touto jednoduchou manýrou možno docíliti účinku téměř 
překvapujícího, objednáme-li kresbu u skutečného umělce, jenž 
dovede mimo zručnost technickou vložiti do kresby také dávku 
vtipu a obrázkem vyjádří naši myšlenku. (Viz výtečné illustro-
vané inseráty ve vídeňské >Zéit.). 

V oboru tomto zvláště vyniká vídeňská firma Meinlova, a její 
inserty v >Zeitu« jsou hodny důkladného studia. Tato firma zavedla 
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také nový, výtečný způsob inserce, záležící v tom, že dá otisknouti 
vedle sebe dva inseráty úplně stejné. Účinek je překvapující!! 

Velmi praktický je způsob, prováděný firmami Stollwerck 
(čokoláda) a Henkell (Sekt), které uveřejňují inseráty společné. 
Tak uspoří mnoho na honoráři umělcům, za štočky i za po-
platek novinám, a přec dociluje se velkého účinku. Několik zmen-
šených ukázek rovněž podáváme na str. 31. 

Ani nejlepší kresba sama o sobě něčiní však inserát nápad-
ným, není-li celek ladně uspořádán. I zde platí pravidlo: Pokud 
možná málo textu a mnoho prázdné plochy. Na bílé ploše vy-
niká kresba mnohem více, než když je »utopena* v množství 
textu drobně tištěného. 

Účinnost inserátu možno docíliti nesčíslnými prostředky, takže 
by nestačila celá kniha, kdybych měl všechny uvésti. Každý 
obchodník nalezne jich celou řadu, jen když poněkud přemýšlí 
a dá si trochu práce se studováním výtečných vzorů německých, 
anglických a francouzských. 

A v š a k n e s t u d u j m e v z o r y p r o t o , a b y c h o m j e n a -
p o d o b o v a l i , nýbrž proto, abychom je předčili! Pamatujme! 
že jen originál má cenu a že každý plagiát jest bezcenným, ba 
odporným. Čím lepší byl inserát původní, tím více lidí si jej 
všimlo a tím více lidi postřehne pak napodobeninu. Když poručík 
Bilse vydal svoji knihu »In einer kleinen Garnison*, kteráž ná-
sledkem konfiskace stala se světoznámou, stouply úspěchy ma-
lého lajtnanta mnohým spisovatelům k mozku, že za krátkou 
dobu vznikla celá spousta plagiátů. Skoro současně objevily se 
knihy : In einer grossen Garnison — ln einer ganz kleinen Gar-
nison — In einer blau-weiss-roten Garnison — In einer nicht ganz 
kleinen Garnison — In der kleinsten Garnison — a bůhví mno-
holi Garnison ještě. Rozumí se, že všechny plagiáty dohromady 
nedosáhly ani desetiny nákladu díla původního. 

Opakuji t edy : Spatříme-li někde zvláště i pěkný, nápadný 
inserát, chraňme se jej napodobiti, ale snažme se udělati lepší! 

Zvláštním odvětvím, inserátů.jsou t; zv. enfrefilets, kratičké Entrefilets. 
to zprávy umístěné za, částí -redakční a tak stylisovanér- jakoby 

3 
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I i p p h i z « l y " n i l ^ I í ^ o H S f i í e h i j í c f i w ^ n ^ ^ ^ d s j j s ^ l i ^ t ř e t í . ^J^ktgré 
ě^opisy'"majlp'roliě--zvl'áštíTr^ut>riku-~-j'.Ij.lasyz-o]3ecenstv'a_.v-Bebo-
»Zasl<ipo«. Článečků těchto zřídka bývá použito jako reklamy 
samostatné, spíše na podporu inserátů. Často mají také účel 
upozorniti na inserát v tomtéž čísle zařaděný. Článečky ta-
kové maji míti pokud možno vzhled textu redakčního, zároveň 
však mají býti nápadné a proto volíme obyčejně nějaký zajímavý 
nadpis, v němž však na první pohled nesmí býti zřejmá reklama. 
1 těchto entrefilets možno napsati na tisíce a dostačí snad, uve-
du-li tyto příklady: 

N e j vr o u c n ě j š í m p ř á n í m k a ž d é m l a d é d í v k y jest, 
aby krásou přezářila všechny své družky. K tomu účelu bývají 
upotřebovány nejrůznějši kosmetické prostředky, z nichž mnohé 
spíše škodí než prospívají. Bylo by mnohem méně nářku a zkla-
mání na světě, kdyby každá dáma upotřebila Venušin krém, jenž 
jest na skladě ve všech obchodech voňavkářských. (Viz inserát 

v dnešním čísle.) 

V š i c h n i , k d o ž j s o u n á c h y l n í k n a c h - l a z e n í , měli 

by pilně toho pamětlivi býti, aby se v nynějším sychravém po-
časí dobře proti zimě opatřili. Nejpřiměřenějším oděvem je čistá 
vlna, která zimu nepropouští a teplo udržuje. Zdravotní prádlo 
z čisté ovčí vlny má na skladě . . . 

Velrař -účinnou reklanjou -jšoú"~ínsefafý vé formě feuilietonů 
či povídeÍb- / ' 7 sau-^p-vkrsmě- ' ' Jě^^ V našich 
(českých) časopisech se jich doposud zřídka používá, za to však 
v žurnálech cizojazyčných nalezneme velice podařené ukázky, po-
cházející často od dobrých spisovatelů. 

Takové inseráty, nejčastěji ve formě humoresky nebo nove-
letty psané, jsou samy o sobě pěknou povídkou a čtenář až do 
konce neví, že čte inserát — teprve v posledních řádcích ukrytá 
reklama vystrčí růžky. Mimovolně, nechtíc, přečetli jsme celou 
povídku, zasmáli jsme se dobrým vtipům a ku konci promineme 
tento žert firmě, která nás 10 minut dobře pobavila a — za-

pamatujeme si její jméno. 
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Recept k tomuto druhu inserátů nelze podati — k tomu jest 
zapotřebí dobrého spisovatele, povídkáře. Skutečně také mnohé 
velké firmy nejen že mají zvláštní oddělení pro reklamu, ony jsou 
ve spojení s různými umělci, spisovately, žurnalisty, kteří dodané 
látky zpracovávají nebo sami podávají návrhy k účinným článkům. 
Tane mně na mysli jedna podařená humoreska, nesoucí název 
»Štěstí domácího krbu«. Mladý manžel, právě po svatbě, přijde 
v poledne z úřadu domů a zastihne svoji milovanou choť na 
pohovce, uprostřed zotvíraných dopisů. Panička vyskočí, běží mu 
v ústrety, lichotně se k němu tulí a mezi celováním se mu přizná, 
že dopoledne při uklízení vzala do ruky skřínku s dopisy, které 
jí po čas zasnoubení posílal, že se tak zahloubala do jeho vý-
levů lásky, až úplně zapomněla na oběd. Zatím ale malá šibalka 
zamlčela, že živou mocí nemohla v kuchyni rozdělati oheň, po-
něvadž plotna stále kouřila. 

Manžel ochotně promine a oba jdou do restaurace k obědu. 
Večer, když přijde muž opět domů, nalezne svoji drahou 

ženušku v kuchyni sedící u plotny na stoličce, buclaté ručky a 
rámě celé učerněné, a na růžových líčkách bohaté slzy, mísící se 
s ošklivými sazemi. Krásný, sněhobílý kuchyňský nábytek, jejž 
maminka nedávno koupila, celý počerněn, a plotna studená! Nyní 
ovšem musí ženuška s pravdou ven a panu manželi nezbude než 
svléci kabát, vysoukati rukávy a s poznámkou o > ženské šikov-
nosti* podívati se plotně na zub. S neodolatelným humorem líčeno, 
kterak pan manžel sbírá veškeré, své topičské vědomosti ze stu-
dentských let, kdy ještě' sám kuchaříval, kterak ale přece »'přes 
maturitu a doktorát® není s to takovou hloupou plotnu pří-
měti ke konání povinností. Bez večeře, hladov, udřený a roz-
mrzelý jde spat a ubohá panička dlouho do noci smáčí krásně 
vyšívané podušky hořkými slzami . . . 

Ráno ovšem není žádné snídaně a mladý manžel poprvé bez 
obvyklého políbení odchází — do kavárny. — Panička mu sli-
buje, že ihned zavolá kamnáře a v poledne bude oběd na stole. 
Panu choti se zatím celá věc rozležela, vidí, že svému drahou-
škovi ublížil, a v poledne okřídlenými kroky spěchá domů, cítě 

3* 
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již téměř vfini svého oblíbeného pokrmu. Leč jaký obraz se mu 
objeví při otevření dveř í ! ! Ó, bohové! Kuchyň celá černá, 
plotna rozmetaná, nad jejími troskami jako bohyně zármutku stojí 
mladá paní tonoucí v slzách, a muž řemesla kamnářského roz-
pačitě prohlíží černou spoustu kolem sebe. 

»Neb©sa,« vyrazí ze sebe manžel, »což ta rachota posud není 
v pořádku? Což mne chceš umořiti hladem?« — »Není a nebude,* 
odpovídá mistr na místě zničené paničky. »Marně hledám, kde to 
vězí, myslím, že tomu nebude pomoci!« V tom otevrou se dvéře, 
jako deus ex machina objeví se paní tchyně, okem zkušeného 
.generála přehlédne situaci a už poroučí mistrovi: »Odneste to 
haraburdí, já sem hned odpoledne pošlu nový sporák ,Fénix' od 
firmy . . . N. N. — v tom budou topit ještě vaši vnuci, aniž b y 

se jim něco podobného přihodilo!* 

Mír a spokojenost opět zavládnou a večer pochutnává si pan 
manžel na výtečné večeři, kterou mu panička vlastnoručně upra-
vila. Obnovené štěstí pak jedině děkuje znamenitému sporáku 

»Fénix . . .« 
Takový inserát, svižným perem psaný, má tu neocenitelnou 

přednost, že jej musíme přečíst celý ze zájmem. Naproti tomu 
ovšem se staví větší výloha za uveřejnění a honorář spisovateli. 
Mimo to je samozřejmo, že jedné povídky možno v temže 

časopisu upotřebiti pouze jednou. 
Nyní víme, co a jak chceme inserovati. máme koncept či 

předlohu hotovou, i nastává nám otázka neméně důležitá, 

v kterých časopisech a kdy máme inserovati? 

V kterých Buď svěříme provedení inserční kanceláři, jež nám předloží 
časopisech vypracovaný plán a následkem stálého spojení s administracemi 

'"iTkdy?*' t a ^ nejlevnější ceny nám ustanoví, nebo podnikneme inserci na 
vlastní pěst. I v tomto případě nutno upraviti si především plán, 
při čemž mějme následující na zřeteli: 

a) Komu chceme své výrobky či zboží doporučovati ? Které 

třídě obecenstva? 
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b) Které časopisy čte třída ta nejčastěji? 
c) Kdy obyčejně čte? 
Máme-li předmět hodící se výhradně pro některý druh ře-

mesel či živností (pro krejčí, obuvníky, pivovary atd.), budeme 
jej ovšem především nabízeti v časopise odborném a mimo to 
v některém velice rozšířeném denníku. 

Předměty pro všeobecnou potřebu inserujeme v několika den-
nících, snad též v revuích týdenních a měsíčních a mimo to v li-
stech krajinských. 

Přesvědčme se, v jakém nákladu ten neb onen list vychází, 
porovnejme ceny inserátů s cenami jiného listu stejné velikosti. 

Úspěch insertu záleží také na jakosti obecenstva, pro které 
je list určen. Ku příkladu máme na prodej nějaké vědecké 
dílo. Inserujeme mimo jiné též v Národní Politice a ve »Věstníku 
českých professorů«. Národní Politika je listem lidovým, čte ji 
každý, od metaře a ovocnářky až po dvorního radu a boha-
tého soukromníka. LeČ veliká část těchto čtenářů vůbec knih 
nekupuje, a jiná veliká část inserty nečte. Naproti tomu abonnenti 
• Věstníka* bez výjimky všichni kupují knihy a všichni téměř 
přečtou svůj časopis od počátku až do konce. Ačkoliv tedy má 
»Politika« stokrát tak velký náklad jeko »Věstník českých profes-
sorů«, přece bude výsledek v určitých případech ve > Věstníku* 
relativně větší. 

Nutno tedy-pnhJížeti, 'ktei"ý časopis- se pro náš předmět hodí 
a dcKjaJčé míry jsou.čtenáři toho Uštu koupě schopni. (kaufkraftig). 
Ovšem — nebylo by také správné, inserovati p o u z e v listech 
odborných! Vždyť mnoho příslušníků toho neb onoho povolání 
neodbírá svůj odborný časopis, nýbrž čte pouze nějaký politický 
list denní. 

Nutné to není, avšak dobré. Míním ovšem drobné venkovské Jest nutno 
listy, vycházející jednou za týden nebo za 14 dní, a nikoliv velké '"serovati 

také v po-
denníky brněnské, plzeňské, liberecké a pod. Malé listy krajinské litických 
mají obyčejně nepatrný náklad při značném předplatném (číslo listech 
za 6—8—10 krejcarů). Možno tedy s určitostí říci, že není abon- g^ch? 
nenta takového listu, jenž by zároveň neodbíral nebo aspoň ne-
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četl některý denník v Praze vycházející. Naproti tomu ovšem 
bývá taxa insertní velice levná a — což hlavního jest, každé 
číslo zůstane po 8—14 dní v rukou čtenářstva. Totéž dlužno 
říci o listech beletristických, humoristických a módních, které si 
obecenstvo uschová, takže inserty v nich ani po létech neztrá-

cejí ceny. 
Časopisy Vše, co jsem doposud uvedl, týká se časopisů českých nebo 

c i z o". rakouských. Kdo však ' hodlá inserci rozšířiti i na časopisy za-
z e m 8 k ' h r a n i č n é , prozkoumej především velmi důkladně a bedlivě ve-

škeré momenty obchodní, celní poměry, informuj se, zdali jest 
vůbec možno a prospěšno tvůj předmět vyvážeti, zdali snad se 
za hranicemi nedostane lépe a levněji než z Rakouska, a pak 
teprv, shledav okolnosti příznivé, inseruj z počátku méně, na 

zkoušku. 
Při tom měj na zřeteli, že za hranicemi (v Německu, Francii 

a Anglii) jest inserování nepoměrně více vyvinuté než u nás, že 
tamní časopisy hemží se nádherně kreslenými i celostránkovými 
inseráty (>Odol« ve »Fliegende Blatter«), takže malý inserát úplně 
zmizí, zanikne. I zde nutno ovšem dlouho a vytrvale inserovati, 
což jest při ohromném nákladu a vysoké sazbě insertní spojeno 
s nesmírnými výlohami. K vůli přehledu uvedu některé z nej-
čelnějších listů německých, připojiv náklad za celou stránku i za 

řádek: 

náklad asi řádek celá stránka 

Fliegende Blátter, 70.000 výtisků, M T50, M 690 — 

Meggendorfer 50.000 1 r — , » 460 — 

Leipziger Illustrirte 50.000 » 1-25, » 1030-— 

Die Woche 600.000 » 3 50,. » 1200" 

Moderne Kunst 40.000 > 1-30, » 9 7 5 " -

Ober Land und Meer 100.000 » 1-80, » 1400"— 

Stál by tedy ku př. inserát 15ti řádkový ve Fliegende Blatter 
po V- roku opakovaný po odpočítání slevy asi 750 marek. Avšak 
15ti řádkový inserát by skoro zmizel v záplavě jiných velikých 

anoncí. 
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Z toho vyplyvá, že k tak nákladné inserci možno přistoupiti 
jen po bedlivém uvážení, ačkoliv nelze upříti, že v příznivých 
případech se docílí skvělého výsledku, neboť tyto listy jsou roz-
šířeny po celé zeměkouli a vyloženy témčř ve všech lepších ve-
řejných místnostech. 

Kdy máme inserovati? — Pokud možná často, stále. Inseru-
jeme-li ku př. v sedmi pražských časopisech a nemůžeme-li 
uveřejniti v každém z nich denně jednu anonci, tedy je rozdělme 
tak, abychom měli každý den v jiném listě inserát. Uvidí-li čtenář 
dnes náš inserát v Národních Listech, zítra v Čase, pozítří 
v Národní Politice, čtvrtý den v Právu Lidu atd., tedy si ho 
konečně přece všimne, zvláště bude-li to návěští nápadné. Dříve 
bylo velice oblíbeno inšerování v nedělních číslech velkých denníků, inscrováni 
Tento způsob má dobrou i zlou stránku. Dobrou, poněvadž v ned6"-
v neděli vycházejí listy obyčejně ve větším nákladu, a špatnou, 
poněvadž v neděli nakupí se tolik inserátů, že je nikdo nečte. 
A peníze za nečtený inserát jsou vyhozeny. Naproti tomu jsou 
neprávem pomíjena pondělní odpolední vydání. Pilný čtenář těší 
se již na svůj pondělní výtisk, jenž přináší zprávy z neděle a . 
pondělního dopoledne, tedy za dva dny. Pralese skutečně ukázala, 
že v mnohých listech pondělní inseráty jsou velice úspěšné. 

S inserováním příležitostným, k Vánocům, Velikonocům 
Novému roku, počátku školního roku atd. nezačínejme příliš 
pozdě. Mějmež na mysli, že velká část obecenstva pomýšlí na 
zakoupení vánočních dárků již od počátku prosince. Těsně před 
Vánoci nekupuje se také na základě inserátů, nýbrž prohlížejí se 
skříně výkladní. 

Neopomeňmež také vánoční inseráty včas odvolati, neboť 
velmi směšně a neobchodnicky působí, čteme-li 26.—27. prosince 
inserát, jimž se doporučuje to či ono zboží k » Vánocům*. Podobné 
případy nejsou vzácností. 

Ňeobyčejně účinnou, důtklivou reklamou jsou přílohy k časo- přílohy 
pisům, jichž se u nás také velmi zřídka používá. Nalezneme-li k časo-
někdy přílohu v českém časopise, pak bývá to v 90 případech P,s m-
ze sta firma cizozemská, která se uchopí tohoto osvědčeného 
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prostředku oznamovacího. Ovšem — i zde snad je překážkou 
veliká výloha — neboť poplatek za přiložení ku př. k celému 
nákladu Národní Politiky obnáší 600—800 korun, mimo náklad 
na tisk a papír. Avšak mnohé firmy nešetří nákladu na rozesílání cen-
níků a prospektů poštou, při čemž mimo vydání za cenník jest jim 
platiti po 3 hal. poštovného, náklad za psaní adres, a ještě přijde 
velké množství nedoručitelných výtisků zpět, a jiné množství 
putuje z ruky listonošovy bez čtení do koše. Poplatek za přiložení 
k novinám obnáší však podle nového pošt. zařízení 1/a hal. za 
exemplář; kdo noviny koupí nebo má předplacené, ten je také 
skutečně čte a konečně — last not least — zasednu-li ku čtení 
novin, tedy si dopřeji už také tolik času, abych přílohu aspoň 
zběžně přehlédl, zvláště je-li typograficky pěkně upravena. 

Měla by tudíž každá hojně inserující firma tento způsob aspoň 

jednou zkusiti. 

O b c h o d n í tiskopisy vůbec. 

Obchodní Do této skupiny patří: cenníky, prospekty, letáky, brožury 
tiskopisy c i g á ř e , dopisní papíry, obálky, obchodní doporučenky aťd. 

jimž budiž věnováno několik povšechných poznámek. — 

Tyto tiskopisy rozlétají se v tisících a statisících exemplářů 
z každého obchodu do světa a proto si je každý přizpůsobí své 
potřebě. I zde možno dobrým vkusem velmi mnoho docíliti. 
Znám cirkuláře, které jsou skutečným dílem uměleckým, na 
skvostném papíře, ozdobené půvabnými obrazy, a jiné opět, které 
nikdo nečte, poněvadž vůbec ke čtení nejsou. To platí zejména 
o tiskopisech rozmnožovaných hektografem a cyklostylem. Dnes 
je následkem veliké konkurence tisk tak levný, že pořídíme pěkně 
nebo aspoň jasně tištěné cirkuláře právě tak levně jako hekto-
grafované a netřeba nám obtěžovati své bližní nečitelnou mazanicí. 

Velmi zakořenělý je obyčej, ozdobovati různé tiskopisy 

litografovaným pohledem na továrnu — obyčejně z t. zv. »ptačí 
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perspektivy*, jenž má podati obraz o rozsáhlosti závodu. Avšak 
jaký obraz nám takové pohledy obyčejně podávají, mnoho-li do 
nebe volajících hříchů napáše se na ubohé perspektivě! ^ Továrník i 
si jednoduše objedná obrázek u litografa, litograf jej dá nakresliti 
svému pomocníkovi a pomocník jej zcela klidně nakreslí, netuše 
ani, že ptačí perspektiva jest nejtěžším problémem umělecko-
geometrickým, k jehož správnému pochopení a provedení jest 
zapotřebí zvláštního studia. Obrázky také dle toho dopadnou — 
zkroucené a zkreslené na všechny strany, takže obyčejně ma-
jitel sám svoji továrnu nepozná. T o ale konečně nevadí, jen 
když má továrna hodně oken a z komína se valí mraky černého 

dýmu! 
Mimo to svádí tyto obrázky velmi snadno k neupřímnosti. Do-

stala se mně ku př. do ruky faktura jisté karlínské »továrny«, o níž 
vím, že není větší než jednopatrový domek. A ejhle! na faktuře 
stkvěla se spousta ohromných budov a nepřehledný les vysokých, 
dýmajících komínů. 

Jak se stal ten div? — Zcela jednoduše! Vynalézavý továrník 
dal si nakresliti skoro celý Karlín a půl Žižkova — jeho továrna 
je také mezi tím, hledejte si ji! — Hlavní zásadou řádného ob-
chodníka má však býti poctivost, a proto jsou podobné »triky« 

hodny zavržení. 
Firmy skutečně veliké a známé nemají zapotřebí chlubiti se 

svými komíny a firmy malé nemají opět, čím by se chlubily, 
pročež je lépe, když nepodařené pohledy na továrnu vůbec vy-
necháme a objednáme raději pěknou alegorickou kresbu, nevolí-
me-li vůbec tiskopis zcela jednoduchý. 

Velmi výhodné jest, zavedeme-li pro všechny svoje tiskopisy: 
účty, obálky, dopisní papír, korespondenční lístky atd. nějakou 
typickou zevnější známku, ku př. dáme je tisknouti na papíře 
stejné barvy. Tím docílíme, že naši obchodní přátelé již na první 
pohled poznají, od koho ten neb onen dopis jest a také hledání 
v registratuře se usnadní. 
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Reklama pohyb l ivá a světelná. 

pohyblivá %tom odvětví Í s m e P°sud daleko, velmi daleko za Angličany 
a světelná, a Američany, kteří dovedli využitkovati všech vynálezů a posta-

viti j e do služeb reklamy. Ovšem, co možno provésti ve volné 
Americe, nehodí se pro nás, jimž při každém pokusu věší se 
slavná policie na paty. 

U nás jest již sensací, když firma některá zapřáhne do šesti 
elegantních reklamních vozů pěkné koníky a nechá je v řadě za 

sebou volným krokem projížděti ulicemi, nebo když večer zazáří 
na průčelí domu jméno obchodníka, sestavené z elektrických žá-

rovek. Již několik kroků od Prahy, v Drážďanech nalezneme ob-
chodní domy, celé nesčetnými světly ozářené od střechy až po 
chodník, čímž ovšem ještě není dosažena obrovská a nákladná 

reklama velikých závodů londýnských, pařížských a amerických. 

T a m vidíme ku př. slony, ověšené nádhernými čalouny, na nichž 

jest vyšita a namalována reklama, obrovské reflektory vrhající 

reklamní nápisy do spousty londýnských mlh, balony vznášející se 
nad město a sypající déšť reklamních lístků a jiných »vyná-
lezů* více. 

Volná kolportáže v Paříži poskytuje výdělek celým legionům 

gaminů, kteří běhajíce ulicemi, s ohlušujícím řevem nabízejí no-

viny. T a m na -rohu u malého krámku, plného lahviček a kelímků, 
stojí hezká dívka s bohatým, rozpuštěným vlasem a její soudruh, 
prodavač nabízí zázračnou pomádu, po níž každému naroste 
právě tak bujný vlas. Jinde opět potkáme figuru v přepodivném 
obleku, s holou hlavou a obrovskýma ušima, nesoucí na zádech 

namalované doporučení továrny na doutníky — zkrátka, neučiníme 
. sto kroků, aniž bychom nepotkali originelní, fantastickou reklamu. 

Kolem Londýna na mnoho mil cesty není význačnějšího 
místa, není skalního výběžku nebo náspu, aby na něm reklama 
nezapustila kořeny. Ba došlo to již tak daleko, že se v Anglii 
ustanovil zvláštní spolek, jehož úkolem jest chrániti krásy přírodní 

před — znešvařující reklamou. 



43 

U nás takového spolku, bohudík, není zapotřebí, a já, ač je 
reklama mým povoláním, nepřál bych si viděti naše krásné po-
vltavské skály pomalovány pestrými plakáty; ale je přece 
mnoho, mnoho nevyužitkovaných způsobů, jimiž by se dala 

s l u š n á reklama prováděti. 
Ovšem, kdyby měli naši obchodníci jen trochu odvahy! 

Skvostnou příležitost k reklamě poskytovaly staré vozy bývalé 
koňské dráhy. Takový vůz projel denně mnoho kilometrů, tisíce 
lidí jej vidělo a tisíce lidí četlo na něm reklamu — firmy cizo-
zemské. Podél trati každé dráhy je množství různých zdí, plotů 
stodol atd., které se výtečně hodí k umístění reklamy, a žádný si 
jich nevšimne. Čekáme patrně až se toho uchopí cizí podnikatel 
a pomaluje naše české vesnice doporučením holandského kakaa, 
vídeňských čokolád nebo nějakého německého l ikéruK 

Slouží-li pestře a fantasticky oblečené reklamní osoby 
k ozdobě moderních ulic, o tom nehodlám rozsuzovati. Ze ale 
pohyblivá reklama, jaká se u nás provádí, neslouží ani ulicím 
k ozdobě, ani našemu obchodnímu duchu ke cti, dosvědčí každý, 
kdo ji v Praze viděl. K podobné reklamně propůjčí se obyčejně 
některý ubohý zřízenec reklamního ústavu, jenž za několik krej-
carů denně nos: Prahou na procházku své otřepané kalhoty, 
sluncem vybledlý, kabát, což jako rouškou milosrdenství jest za-
kryto velikým, obyčejně ne příliš podařeným plakátem. 

Ovšem — nošení plakátů po ulicích není právě příjemným 
zaměstnáním, avšak velmi dobrou reklamou, které by se měla 
věnovati mnohem větší péče. Když povolí policie nošení plakátů 
vůbec, tedy by zajisté povolila též nějaký pěkný historický, ná-
rodní nebo třeba fantastický, ale čistý kroj, jehož nositel by za-
jisté spíše pozornost upoutal, než ubohá, schátralá postava. 

Též velocipedů i automobilů lze velmi dobře upotřebiti 
k účelům reklamy — i vůz reklamní, tažený párem silných kozlů 
nebo pěkných oslíků, zajisté by vzbudil pozornost. 

Oblíbeným způsobem jest ^rozdávání prospektů na ulici, nebo 
donášení jich do domů, jen že i zde setkáváme se nejvíce 
s přílišnou, nesprávnou šetrností. Obchodník si myslí: »takový 



lístek beztoho každý hned zahodí,« a proto dá nátisknouťi 
prospekty na nejlevnější papír, nejhorŠí barvou a nezřetelným, 
rozmazaným písmem. Promenující obecenstvo bojí se pak vzíti 
takový cár do ruky, aby se nepošpinilo. Tyto lístky však nejsou 
k tomu, aby je obecenstvo nečtené zahodilo, nýbrž aby si je 
přečetlo a uschovalo, čehož možno docíliti, rozdáváme-li slušně 
provedené prospekty, po případě obrázkem nebo krésbou ozdo-
bené, na nichž by zrak se zálibou spočinul. Práce tiskařské jsou, 
jak jsem již podotknul, dnes tak levné, že přílišná šetrnost je 
nejen nemístnou, ale přímo škodlivouX 

Výkladní skříně. 

ťýkladni My> děti devatenáctého a dvacátého století, tak jsme zvykli 
skříně, slučovati pojem »výkládní skříně* s pojmem »portálu*, že si 

výkladní skříň nedovedeme ani jinak představiti nežli jako část 
onoho prkenného pažení. 

Portál, jenž dřevěným pásem obepíná veškeré ulice velkého 
města, vznikl z výkladní skříně, když ta již reklamě nedostačo-
vala. Touha obchodníkova, aby stále víc a více zboží vystavoval na 

. odiv: obecenstvu, zaměnila architekta s truhlářem, čímž povstaly 
portály, umožňující využitkování přední plochy domů v míře nej-
krajnější. Jiná však jest otázka, zdali tím nezpůsobena větší škoda 

. ' než užitek. 
... _ ' Míním totiž, že moderní reklama a umění jsou pojmy ne-

• . rdzlučitelné a vše, co pro reklamu podnikáme, má v sobě správ-
ným způsobem slučovati ducha obchodního s duchem uměleckým. 

Jak ale možno sloučiti na př. starší, barokovou stavbu domu 
s dřevěným bedněním? Představme si třeba Clam-Gallasův palác 
obitý moderně fialovými nebo rudými prkny! Z toho povstala by 
nestvůra, umělecká nemožnost. Anebo: V jednom domě jsou 
umístěny dva, tři obchody. Každý obchodník pořídí si jiný portál, 
jeden jej dá natřít modře, druhý zeleně, třetí žlutě. Pěkné archi-

t 
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tektonické ozdoby, které bez toho z ulic našich valem mizí, za-
kryjí se prkny, a ku konci nezbude než dřevěný pás, veškeré 
naše ulice svírající. Při tom- je harmonický soulad věcí úplně 
pomíjenou a hlavní slovo vede zájem obchodní. S potěšením lze 
ovšem konstatovati, že moderní architekti se úplně emancipovali 
od této portálové horečky a při z,cela nových stavbách vidíme 
jen veliké skříně výkladní, které vystavené zboží jako rámcem 
uzavírají a velmi pěkným, přehledným dojmem působí. (Viz No-
vákův obchodní dům a j.). 

Reklama, kterou jsme se doposud zabývali, tedy plakát, 
letáky a pod., může hlásati jméno továrníka či ' obchodníka ce-
lému světu, kdežto výkladní skříně mají význam pouze lokální. 
Plakát jde do světa, vyhledává si obecenstvo, výkladní skříň musí 
býti vyhledána. Ale hledejte ji, totiž tu pěknou, mezi tisíci ni-
cotných, všedních. Plakát nemůže si každý poříditi, kdežto výklad 
nebo aspoň okno nějaké je při každém, i nejmenším krámku na 
vesnici. 

Výkladní skříň slouží dvojímu účelu: ukázati, jaké zboží 
v onom obchodě je na prodej, a vzbuditi chuť ke koupi ladným 
uspořádáním. Který z obou účelů je důležitější? Zajisté, že druhý. 
A právě v tomto směru obchodníci velice chybují. Poh lédneme^ . , 
na většinu skříní výkladních, vidíme sice, že v tom obcheáí 
koupiti papír, nebo uzeninu, nebo zboží galanterní, ale s h ^ í i ^ B 
vzbuzují ani důvěru ani nenabádají ke koupi. Vidíme$íl |k 
křečovitou snahu, vystaviti od každého druhu »aspoň j e d e ^ f e t j l í g ^ ^ ^ a ^ 
což vede k výsledkům přímo jarmarečním. 

Pletená trika a punčochy vedle talmových řetízků ; 
límce ke košilím vedle bačkor, balíky bavlny vedle laciných kravat 
— pojďte lidé k mému krámu, všechno mám! 

Tento chaos možno někdy poněkud omluviti nemaleb-
ností materialu, ale nenalezáme totéž i tam, kde předměty vý-
stavní jsou mnohem malebnější? Kolik vidíme skutečně pěkných 
výloh ku př. se zbožím galanterním? I zde stěhuje se obyčejně 
půl krámu do skříně. 
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Ladné uspořádáni výkladu není sice věcí snadnou, avšak při 
jisté dávce vrozené krasochuti a smyslu pro formu i barvu dá se 
mnohé docíliti. — Ovšem, statisíce různých, více méně zbytečných 
tret, jimiž trh dnešní zaplaven, nezřízená soutěž, zápasící na život 
a na smrt o každou píd země, horečná touha po levných, lesklých 
imitacích je s to, zabiti a vyhubiti poslední jiskru krasochuti 

a jemnocitu, jimiž příroda nás obdarovala. 
Projděmež ulicí kteréhokoli většího města a jen letmo po-

hlédněme na skříně výkladní, které jako nevěstky sprostě nalíčené 
na nás pohlížejí — pohlédněme na ty cetky skleněné a plechové, 
pozlátkem zdobené, které jakoby byly určeny pro nějaký kmen 
rudokožců a přece mají zdobiti prsty, šíje a ňadra Evropanu, po-
hleďme na pestrou směsici všeho možného zboží bez ladu a 
skladu bezmyšlenkovitě nakupeného — nespráskneme-li ruce a ne-
zvoláme-li: »Můj Bože, což jsou ti lidé všichni slepí?!* 

Jako při plakátech, jako při prospektech a vůbec při všem 
na světě, i při výkladních skříních budiž první a hlavní zásadou: 
málo, ale dobré! Co plátno, nacpu-li plnou výkladní skříň zbožím, 
když na první pohled už je viděti šmejd? Toť věru špatné dopo-
ručení obchodní! Výkladní skříň má býti representační dámou 
závodu. Proto vážná, elegantní. Má-li býti více či méně nádhernou, 
to záleží na prostředcích majitele a na povaze vystavených před-
mětů. Není třeba vystaviti vždy předměty nejnádhernější, naopak, 
i z předmětů jednodušších možno sestaviti velmi pěkný výklad, 
a je dobře, necháme-li ještě nějaké překvapení v krámě, j inak 
by se nám mohlo stati, že by kupující řekli: »Vše vystrčí do vý-

kladní skříně a v krámě nemá nic.« 
Ale zboží ve výloze má býti veskrze dobré, solidní. Neza-

pomeňme, že ani nejbohatší dáma nenavěsí na sebe všechny své 
šperky, chce-li si zachovati pověst dámy skutečně elegantní. 

Pečlivě vybrané předměty nutno pečlivě uspořádati. Úprava 
může mnohý jednodušší předmět přivésti k platnosti, ale také 

účinnost pěkného kusu oslabiti. 
Vybírejme pro výklad kusy pokud možná velké, neboť 

drobné kousky na větší vzdálenost úplně mizí. Kde to však není 



možno, t am hleďme d r o b n é p ř e d m ě t y vyložiti v někol ika e x e m -

plářích vedle sebe, čímž se t a k é uplatní . 

Velmi důlež i tým činitelem je pozadí , totiž barva skř íně Pozadí, 

a pod ložek , na nichž zboží spočívá. K a ž d ý ví, že š p e r k y a d r a h o -

k a m y ne j lépe se vy j íma j í na t e m n é m sametu a plyši, z něhož 

p ř ímo vyzařuj í . U m n o h ý c h k lenotn íků vidíme t a k é š p e r k y na 

p o d k l a d u bílém, což se vyj ímá velice dist inguovaně, avšak působí 

pouze večer v záři silného, e lek t r ického osvětlení. V e dne j sou 

t akové skř íně mdlé. 

P r o lá tky, obrazy , cukrov inky , vůbec pro p ř e d m ě t y různo-

barevné volme pozadí b a r v y neutrá lní , k t e r á by ba rvám zboží ne-

by la na ú j m u , tot iž k t e r á by j e »nepřekřičela«. Ve lmi j e m n o u 

elegancí působí skř íně po tažené š e d ý m suknem, o d jehož bez-

lesklé p lochy se p ř e d m ě t y k rá sně odrážej í . 

Není ovšem m o ž n o dáti p ř e sné p ředp i sy k uspořádán í skř íní 

výkladních, poněvadž k a ž d ý d r u h zboží m á své zvláštnosti, avšak 

p řece bud tež z d e u v e d e n a n ě k t e r á pravidla, p la tná p r o veškeré 

aranžéry bez vý j imky. 

N e p ř e p l ň u j m e n i k d y s k ř í n í v ý k l a d n í c h ! Vys ta -
vu jme raději m é n ě kusů, ale vybe řme j e pečlivě! 

P o z o r u j m e ú č i n e k v y l o ž e n ý c h p ř e d m ě t ů z r ů z -

n ý c h v z d á l e n o s t í . N e k l a d m e vedle sebe p ř e d m ě t y tva rem, 

velikostí a ba rvou příl iš r ůzno rodé ! 

Z a c h o v á v e j m e h a r m o n i i b a r e v ! P a m a t u j m e si, že H a r m o n i e 
ty to skup iny dobře ha rmonu j i : b a r e v . 

Žlutá — s modrou , 

pomorančová — s modroze lenou, 

červená (šarlatová) — s modroze lenou , 

ka rmaz ínová — se s m a r a g d o v ě zelenou, 

p u r p u r o v á — s t rávově zelenou, 

fialová — se žlutozelenou. 

Černá, bílá a šedá j sou ba rvy neutrální a snáší se d o b ř e s j a k o u -

koliv j inou barvou. — 
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B a r v y : č e r v e n o u , m o d r o u a ž lu tou j m e n u j e m e p r i m á r n í m i , 

tot iž b a r v y t y t o ne lze z j i n ý c h smís i t i . Smís íme- l i v š a k d v ě p r i -

m á r n í ba rvy , o b d r ž í m e b a r v y s e k u n d á r n í , k t e r é j s o u : 

z č e r v e n é a m o d r é — f ia lová; 

z č e r v e n é a ž lu té — p o m o r a n č o v á ; 

z m o d r é a ž lu té — zelená . 

Položíme- l i j e d n u z b a r e v s e k u n d á r n í c h v e d l e b a r v y p r i m é r n í 

k t e r á j e s t v o n é s e k u n d á r n í o b s a ž e n a , t e d y o b d r ž í m e n e s o u l a d 

čili d i s h a r m o n i i . T a k n a p ř . s e k u n d á r n í b a r v a fialová n e l a h o d í 

ved l e č e r v e n á an i ved le m o d r é , p o n ě v a d ž o b ě j s o u v n í o b s a ž e n y . 

B a r v a p o m o r a n č o v á n e s m í se k lás t i ved le č e r v e n é an i ved l e ž luté , 

neboť o b ě j s o u v n í o b s a ž e n y , a b a r v a ze l ená z t éže p ř í č iny ne -

souh las í s m o d r o u a ž lu tou . T e n t ý ž p o m ě r jes t mez i b a r v a m i 

s e k u n d á r n í m i ; fialová n e h a r m o n u j e s p o m o r a n č o v o u , rovněž ze lená 

n e h a r m o n u j e s p o m o r a n č o v o u . 

J e d n o t l i v é b a r v y — j a k p r i m é r n í t a k s e k u n d á r n í — z n á m e 

v nesč í s lných r ů z n ý c h ods t í nech . T a k m o d r o u d o Šeda, d o ze-

lena, č e r v e n o u d o ž lutá , d o m o d r a , ž lu tou d o ze lena , d o č e r v e n a 

a td . T a k o v é o d s t í n y ved l e č i s tých b a r e v z á k l a d n í c h p ů s o b í ve lmi 

n e h a r m o n i c k y . P ř e d s t a v m e si na př . m c d r o u b a r v u s o d s t í n e m 

š e d ý m , k t e r á o s o b ě ve lmi p ě k n ě působ í , p o l o ž m e ved le ní č is tou 

b l a n k y t n ě m o d r o u a uv id íme , že o n a š e d o m o d r á b a r v a r á z e m n a -

b u d e ošk l ivého , š p i n a v é h o t ó n u . 

D v ě ved l e s e b e ležící, n e h a r m o n u j í c í b a r v y m ů ž e m e u v é s t i 

v soulad , v la s tně d i s h a r m o n i i p ř e r u š i t i t í m z p ů s o b e m , oddě l íme- l i 

je o d s e b e p r o u ž k e m b a r v y neu t rá ln í , b u ď če rné , b í lé n e b o šedé . 

K o n e č n ě n e p ř e h l é d n ě m e , že ne jvě t š í čás t b a r e v při u m ě l é m 

osvě t len í se m ě n í ; ž lu tá v b í lou , m o d r á v ze l enou a t d . 

M ě n ě n i M ě ň m e v ý k l a d y p o k u d m o ž n á č a s t o . S t a r é l a t in ské 

v ý l o h , př ís loví p r a v í : s V a r i e t a s de lec ta t .* Z m ě n a bav í . Č í m čas tě j i se 

ob j ev í v e v ý k l a d ě n ě c o n o v é h o , t í m čas t ě j i se o b e c e n s t v o p ř e d 

n í m zastaví . M ě ň m e n e j e n p ř e d m ě t y , ale t a k é z p ů s o b u s p o ř á d á n í . 

J e d e n t ý d e n u s p o ř á d e j m e v ý k l a d r ů z n o r o d ý , t j . z p ř e d m ě t ů 

r ů z n ý c h b a r e v , r ů z n ý c h vel ikost í , d r u h ý t ý d e n p a k v ý k l a d s t e jno -

r o d ý , t e d y v y p l ň m e ce lou skř íň j e d i n ý m p ř e d m ě t e m . 



49 

Viděl jsem kdysi pěkný a instruktivní příklad s te jnorodého 

výkladu. V celé veliké skříni, shora až dolů, byly vodorovné 
skleněné roury a na nich vkusně položeny široké, ohnivě r u d é 
hedvábné stuhy. K d y b y byla jen j e d n a taková s tuha ve skříni 

mezi mnoha j inými předměty , n ikdo by si jí nevšiml, ale takto 

působil výklad velkolepě. 
I drobnější p ř edmě ty velmi dobře se vyjímají a uplatní, vy-

stavíme-li jich celou řadu. Knihkupci tento princip již uznali, a 
vy jde li ně jaké dílo zvláště sensační, t edy jím vyplní celou skříni. 

N e p o u ž í v e j m e n i k d y m a t e r i á l u k v ý t v o r ů m , 
k e k t e r ý m s e n e h o d í ! Neděle jme z hedvábí s t romy a kvě-

tiny. z plátna automobily, z ubrousků domy, z čokolády sochy 

a pod. Pamatu jme , že má obecenstvo obdivovati j a k o s t nebo 

krásu našeho z b o ž í a nikoliv eskamotérskou zručnost našeho 

příručího! 
Podobným nevkusnostem učí t. zv. »dekoratérské* školy, na 

místě aby obchodnímu dorostu vštěpovaly smysl umělecký a tří-

bily vkus i krasocit . Je skutečně úžasné, jak se v t om směru 

hřeší v závodech s látkami a módním zbožím. Kus hedvábí , jenž 
b y velmi krásně účinkoval jako barevná plocha nebo ve volných 
záhybech, musí bý t skroucen, otočen kolem dřevěného kůlu a na-

hoře ještě složen v přepodivnou růžici. K čemu to? Zbytečné 

maření času! Dáma, k te rá hodlá takovwu látku koupit , chce ji 

viděti po ploše, t edy rozhalenou a nikoliv skroucenou! A »umění«, 

jehož bylo k tomu zkrucování zapotřebí , zajisté n ikomu nei .u-

ponuje! 
Viděl jsem před lety v Ženevě výstavu švýcarského hed-

vábnictví, k te ré je tam na vysokém stupni. Ale takových hed-
vábných tasemnic, j aké »zdobí« naše výkladní skříně jsem ne-

spatřil . 
Hedvábnictví mělo na zemské výstavě vlastní pavilon s hor-

ním světlem, jež padalo sk lenným s t ropem a bylo t lumeno j em-
ným nažloutlým mušelínem. Podlahu pokrýval silný, tmavorudý 

koberec diskrétní barvy, a několik palem tvořilo všechnu vý-

zdobu. Kolem stěn, v jednoduchých , černých skříních bylo vy-
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s taveno — a s del ikátním uměleckým vkusem urovnáno boha t -

ství nejnádhernějš ích lá tek hedvábných, barev a vzorků, j aké si 

jen bu jná fantasie dovede představit i . T a m byly těžké b roká ty 
s ve tkanými květinami, motýl i a a rabeskami nejpestřejš ích, ohni-

vých barev, j ako b y j e umělec j e m n ý m š tě tcem vykouzlil, celé 

v o d o p á d y a k a s k á d y z hedvábí , blyštící a j iskřící v t lumeném 

světle, z hedvábí , na něž bys te přísahali, že je u tkáno z ryzího 

zlata a s t ř íbra ; j inde zase vlnily se š i roké p r u h y všech barev a 

odstínů, od sněhobílé až po černou, od něžné růžové, j a k o b y 

z lístku růže u tkané až po krá lovský pu rpu r a brunátný, ohněm 

sálající hedváb, dále lá tky blýskavých barev kovových, j a k o z kři-

délek kolibřích a pávích ok u tkané — to vše tvořilo nádhernou , 
p ř ímo uchvacuj íc í symfonii . 

A uspořádání? — Zcela j ednoduché na pohled, se vzácným, 

j emným, uměleckým vkusem, ale rafinovanou téměř vypočítavostí 

úč inků ploch a harmonie barev. Pouze h ladké p lochy — nanej-

výše j e d n o d u c h é záhyby k vůli pozorování světla a stínu — ale 

n ikde dvě barvy vedle sebe, k t e r é by se rušily nebo nepěkný 

soulad působily. T u t o výstavu zajisté pořádal i umělci a nikoliv 
eškamotéř i . — 

N ě k t e r é zboží; na př . bílé prádlo, je-li rozloženo v š i rokých 

hmotách , působí p o n ě k u d jednotvárně. T o m u lze odpomoci , po-

užijeme-li barevných stuh, pěkných malých plakátů a pod., k te ré 

k oživení celku tu a tam rozestavíme. 

Květiny do P ř í m o p ř e k v a p u j í c í c h e f e k t ů docíl íme však použitím 

^skříní!°h č e r s t v ý c h k v ě t i a a malých ke ř íků . Jest sku tečně n e p o c h o p i -
t e l n o , že tento v nejvyšší míře dekorat ivní p ros t ředek jes t tak 
všeobecně zanedbáván. V í m e přece všichni ze zkušenosti , k t e rak 

pros tý pokoj ík , j ednoduchý , holý sál možno někol ika keř íky, ně-

kol ika pa lmami ozdobiti . N e b o pohleďme na fádní, j edno tvárné 

náměstí, j ak změní tvářnost v obdob í vánočním, k d y prodavači 

s t romků rozestaví na něm své zelené zboží. Není-liž to p ravá 
pastva p r o o k o ? 

Hledáme-l i příčinu eminentní dekorat ivnost i bylin a kvě-

tin, na lezneme ji ve svěží, zelené ba rvě listů, v pestrosti kvě tů 
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p ř e d e v š í m ale v e s t e t i cké neprav ide lnos t i f o r e m . Rovné , j e d n o -

t v á r n é a r c h i t e k t o n i c k é l inie ulic p o t ř e b u j í z m ě n y n e p r a v i d e l n ý m i 

k o r u n a m i s t r o m ů , a b y n e p ů s o b i l y f á d n ě . 

Š i r o k é p l o c h y po l í n e b l u k m o h o u b ý t i k r á s n ý m i j en t en -

k r á t , j sou- l i p ř e r u š e n y s k u p i n a m i k e ř ů , a p o d o b n ě m á se to i s v ý -

k l a d n í m i sk ř íněmi . 

P ř e d s t a v m e si skř íň , n a p l n ě n o u s n ě h o b í l ý m i p l o c h a m i p r á d l a 

a o z d o b e n o u v k u s n ě r o z e s t a v e n ý m i kvě t ináč i s j e m n ě ze lenou 

r e s e d o u n e b o k e ř í k y k v e t o u c í h o še ř íku . O z d o b í m e - l i j e š t ě p r á d l o 

s t u h a m i v p ř í s lu šných b a r v á c h , t e d y j s m e vytvoř i l i něžný , ú č i n n ý 

o b r á z e k , n a n ě m ž o k o k o l e m j d o u c í h o za j i s té se zá l ibou spoč ine . 

K r á s n ě v y j í m á se na p ř . v e skř íni k l eno tn íkově n á d h e r n á , 

s t ř í b r n á j a r d i n i e r a n e b o váza n a p l n ě n á ohn ivými r u z e m i či pe -

s t r ý m i tu l ipány a též v z imě m o ž n o ve lmi p ě k n ě a l evně zdob i t i 

r a to le s tmi c h v o j o v ý m i n e b o j i nou z imní by l inou . 

A v š a k j a k o v š u d e t a k i z d e c h r a ň m e se s u r o g á t ů , ominés -

n í ch » p r a e p a r o v á n ý c h « p a l e m a p a p í r o v ý c h kvě t in , k t e r é p ř i p o -

mína j í b a l s a m o v a n é m r t v o l y ! — 

Použ íváme- l i figurin, t e d y v o l m e p o u z e v e l m i p ě k n é , k t e r é F i g u r í n y , 

j s o u o v š e m t a k é p ř i m ě ř e n ě d r a h é . N e m ů ž e m e - l i , t e d y r a d ě j i nic! 

Nen í š e r e d n ě j š í h o p o h l e d u než na t a k o v é h o p r k e n n é h o p a n á k a či 

l o u t k u s ob l i če jem k ř í d o v ě b í l ým, ze l eným n e b o n e p ř i r o z e n ě čer -

v e n ě n a l í č e n ý m , k t e r é na n á s zejí z p ř e m n o h ý c h skř ín í ho l i č ských 

a m ó d n í c h . F i g u r í n a nen í d o p o r u č e n í m zboží, o n a m á sloužit i 

h l a v n ě deko rac i , je-l i o h y z d n á , t e d y t a k é d e k o r a c e j e o h y z d n á . 

K d y ž j s m e si ale poř íd i l i p ě k n o u figurínu, t e d y j i h l e ď m e 

p o k u d m o ž n á upla tn i t i . V e v ý k l a d e c h m o ž n o čas to spa t ř i t i dos t i 

p ě k n é figuríny, k t e r é však stoj í u p r o s t ř e d h o t o v é h o sk lad i š t ě růz-

n é h o zbož í a j e š t ě b ý v a j í vš ím m o ž n ý m ověšeny . 

Chod íva l j s e m delš í d o b u d e n n ě k o l e m k u p e c k é h o k r á m u , 

v j ehož v ý k l a d n í skř ín i p o l é t a s tá l s á d r o v ý andí lek , držící na 

h lavě m i s k u . Miska b y l a n a p l n ě n a c i t rony , na j e d n o r a m í n k o 

a n d í l k a pověs i l »vynalézavý« k u p e c — Šle a n a d r u h é růženec . 

K dovr šen í e f e k t u posad i l m u n a nos ík vel iké, koŠtěné b r e j l e . . . 
4* 



52 

Ještě dobře, že milosrdný čas pokryl tuto »vzornou« vý-
stavu notnou vrstvou prachu. 

Figuríny, jichž používá se hlavně v obchodech módních, 
slouží ku znázornění, jak ten či onen šat sluší. Bohaté Pařížanky 
s vybroušeným vkusem jdou při vybírání toilet tak daleko, že 
pro každý pokoj svého příbytku mají zvláštní robu, jejíž barva 
harmonuje s barvou čalounů, nábytku atd. a tvoří s okolím la-
hodný celek. Téhož účinku lze docíliti v módních závodech, kde 
je dostatečný výběr toilet i látek dekoračních. 

Skříň pro figurinu určená měla by se tedy proměniti v sa-
lonek, což je velmi snadné, položíme-li na podlahu koberec, po-
zadí dekorujeme látkou nebo aranžujerr.e na něm draperii a do 
skříně postavíme elegantní stolek s květinovou vázou, nějakou 
knihou a pod. Při všem nutno dbáti harmonie barev a vyklá-
dání veškerého jiného zboží v téže skříni je vyloučeno. Figu-
rinu oblečenou v úbor plesový nebo společenský můžeme posta-
viti před zrcadlo a vpraviti do takové pózy, jakoby právě dokon-
čovala toiletu. Vůbec s pěknou figurínou lze uspořádati neko-
nečnou řadu působivých, životu odpozorovaných výjevů, které 
mnohem lépe působí, než stojí-li figurína ve skříni jako sloup. 

Netřeba jiti ani tak daleko, jako onen majitel konfekčního 
závodu v New-Yorku, jenž daroval úplnou skvostnou výbavu 
mladému párku za to, že se dal ve výkladní skříni před zraky 
ohromného počtu diváků — oddati, — aniž nám třeba napodo-
biti jiného obchodníka, který uspořádal ve výkladní skříni diva-
delní představení, každý den jiný kus v jiných nádherných ko-
stýmech — mnohem jednoduššími prostředky lze docíliti úchvat-
ných efektů. 

S prospěchem možno použiti malovaných pozadí, as tako-
vých, jaké vidíváme u fotografů, a pomocí těchto vybudovati 
dekoraci výkladní skříně. Uvedu několik příkladů: 

1. Malovaná dekorace v pozadí představuje kus zahrady, 
plot a pohled na město. K tomu přistavíme z několika latí be-
sídku, latě pokryjeme zelenou látkou nebo otočíme břečtanem či 
jinými úponkovitými rostlinami, postavíme do skříně několik 
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s t romků, trochu květin, podlahu posypeme piskem a do bes ídky 
posadíme figurínu, mladou dámu v bílém ranním úboru , před ní 
na stolek kávové náčiní. T a k můžeme doporučovatř - konfekční 
zboží, nebo kávu, n e b o s malými změnami cokoliv jiného. 

2. Pro závod obuvnický: V popředí skříně napodobená di-

vadelní opona, vytažená as na 60 cm. od podlahy, a za ní ně-
kolik párů noh mužských i dámských v různých druzích obuvi: 
ryt í řských botách, bílých střevíčkách, sametových střevících s pře-

skaini atd. Celek vyjímal by se tak, j ako by na divadle právě vy 
tahovali oponu, a za ní by byly viděti jen nohy seskupených herců. 

3. Pro obchod kožešinami: Malovaná dekorace předs tavuje 

město v zimní mlze, se zasněženými s t řechami; podlaha též po-
prášena sněhem. Upros t řed skříně mladá dáma (třeba s pánem) 

v pěkném kožíšku, s rukávníkem a bruslemi, spěchající na klu-

ziště. • T e n t o výklad by se vyjímal zvláště krásně večer, kdyby 

okna d o m ů byla průsvitná a ze zadu osvětlena. 

4. Jiný návrh pro obchod kožešinami: Leck te rý závod má 

vycpaného lva nebo tygra . U b o h ý král pouště po léta neslouží 
než za věšák různého kožešnického zboží; na k rk se mu pověsí 
rukávník, na hlavu posadí čepice a udělá se z něho zvíře směšné 

i ubohé. A přece možno milého lva použiti k dekoraci nad 

mí ru účinné. T ř e b a k tomu jen malovaného pozadí předs tavu-

jícího k u s pouště, několik namalovaných palem, v popředí t rochu 

rákosí, z něhož vys tupuje mohutná h ruď lva — a ejhle, z ubo-
hého věšáku na kožešiny rázem se stal hrdý, strašlivý král pouště. 
Kolemjdoucí zajisté ani nepozorují , že rákosová dekorace zakrývá 

odřená a opelichaná místa lvího kožichu. 
Mnohý obchodník, přečta t y to řádky, řekne: »To přece 

není žádná rek lama pro zboží. T o je hračka, výstava!* — 

Ano, byla by to hračka bez úspěchu, kdybychom podobně 
upravenou skříň nechali delší čas beze změny. Avšak taková vý-
stava má býti pouze » atrakcí*, ona má přilákati diváky, aby si 

povšimli zboží ve v e d l e j š í skříni vystaveného. T ímto způsobem 

lze upraviti jen j ednu z několika skříní výkladních a výstavu nu tno 
zrušiti, j akmi le nejeví dosti přitažlivosti. 
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Velmi apar tně působí celé skříně upravené v j edné barvě 

(při závodech módním zbožím). Na př. j edna skříň s k lobouky , 
závoji, vějíři jen m o d r ý m i ; vedlejší skříň s pentlemi, nákrčn íky , 
blůzami v barvě žluté; t řet í skříň s p rád lem a k r a j k a m i v barvě 

bílé, čtvrtá skříň plná rudých s lunečníků a pod. 

Avšak — verba movent , exempla t rahunt! L é p e než nej-

krásnějš í popisy poučí nás cesta k te rýmkol iv velkým měs tem. 

Všude spat ř íme něco, na čem oko naše se zálibou spočine a co 

dá n á m podně t k nové, samosta tné práci. Každý, kdo navštívil 

různá města, zajisté pozoroval ve výkladních skříních jakýsi j e d -

notný rys. J inak vypadaj í skříně vídeňské, j inak drážďanské, j inak 

berl ínské a pařížské. V š u d e se možno něčemu novému přiučiti . 

N e b u d m e př i pořádání výloh úzkoprsými. Nemysleme, že 

j sme učinili vše, srovnavše p ředmě ty pěkně symet r icky , naopak , 
vymýšlejme, čím bychom mohli pozornost ko lemjdoucích upoutat i . 

Velmi často nalezneme takový p ros t ř edek pouhou náhodou. 

P ředmět j inak postavený, nežli j sme zvyklí vídati jej ve skříních 

ostatních, m ů ž e již vzbudit i pozornost . Vys t avu jme vždy ně jakou 

novinku. Jakmile j sme ji od továrníka obdrželi, již s ní do vý-

lohy — možná, že zítra b y nás již konkuren t předešel . »Čas jsou 

peníze,« platí v obchodě více než jinde. Pozoru jme, j a k působí 

naše výklady na obecenstvo. H l e d m e nepozorováni vyslechnouti 

j eho poznámky a z nich těžiti. Máme-li ně jaký nápad, ihned je j 

proveďme, byť b y c h o m jej z počá tku sami považovali za p o n ě k u d 

nezvyklý. Obecens tvo jest vládce velmi vrtošivý, n ikdy n e m ů ž e m e 

p ř e d e m věděti, čím se mu-zavděč íme . Možná, že právě ten n á p a d 
b u d e příznivě př i j a t — ne-li, t edy je j zítra změňme. Čím více 

rozmanitost i , t ím lépe. — 
Pohyblivá V e stati o plakátech j sem se zmínil, že reklama, k t e rá se 
reklama pohybu je , j e m n o h e m účinnější všeho ostatního. Můžeme-li , 

ve skrinl. o p a t ř m e s i C 0 k 0 i í j c o b y do výkladní skř íně vneslo pohyb , život. 

Ať jest to tvor živý nebo s t ro jek. 
Pá rek pěkných , exot ických p táčků , živá opička, akvar ium 

s rybkami , vodotrysk, miniaturní stroj znázorňující výrobu, auto-

mat ické figurky — t o vše působí značnou přitažlivostí. 
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Nemůžeme žádati, a b y každý obchodník si pořídil p r o vý-
kladní skříň elektr ické reflektory, drahé figuríny nebo skvostné 
koberce. I s j ednoduchými pomůckami možno docíliti překva-
pujících výsledků, i nejmenší obchodník může své okénko up ra -

viti ladně, vkusně a pečovati o vzornou čistotu, na níž zvláště 
u nás tak často bývá hřešeno! 

Při obchodní komoře curyšské je zřízena zvláštní »Schau-
fenster-Kommission«, k te rá — tuším dvakrá te do roka — prohlíží 

skříně výkladní a nejpěknějš ím udílí ceny. A nebývaj í to vždy 
skříně největších závodů! — 

Názvy zboží. 
Co jest : Odol? — Co je Maggi? Co je Rici, Zacherlin, 

Altvater, Suchard , Kunerol , Kneippova káva, E s ist erreicht, 

Henckel Trocken , Q u a c k r r Oats, Kalodont , Chvála hospodyně, 

K \ s ibe lka a celá řada j iných věcí? Málokterému konsumentu jest 

známo, k d o toto zboží vyrábí, ale názvy jsou běžný v celém světě. 

J akým způsobem docílili továrníci té to ohromné popular i ty? 

J e n o m stálým, neúnavným inserováním, j enom ohromnou rekla-
mou. A smutná pravda je, že všechny tyto a podobné před-

měty, jichž se do roka prodá za statisíce i miliony, jichž jméno 

zná každé české dítě, jsou výrobky cizích továren. Kde je ně-

jaký známý, populární název českého vý robku? Nedovedou snad 

naši průmyslníci vyrábět i? I ano, ale nedovedou svému zboží 
zjednati odbyt, podceňuj i reklamu, s j akou cizí výroba pracuje . 

Vyrobit i není nesnadné. Jedná se jen o p ř ípadný název, 

důkladnou reklamu — a úspěch je zajištěn. Název nutno tak 

intensivně, tak dlouho všemi možnými pros t ředky uvádět i obe-

censtvu před oči, až si jej zapamatuje , až název zobecní. Před 

několika léty bývalo obyče jem dávati vý robkům různě kombino-

vané názvy latinské a řecké, nyní se továrníci již ani tak nena-
máhaj í ; dostačí pouhá kombinace zkrácenin, aby byl nalezen 

název, jejž pro jeho zvláštnost si obecenstvo také dobře pama-

tuje . Na př. f irma Carl Kuhn & Comp. uvedla v obchod nový 
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druh psacích per pod názvem »Cekaco-Feder«. Co jest >Cekaco«? 
Jednoduše počáteční písmeny firmy: Ce Ka Co! Jak jednoduché, 
téměř směšně naivní a p ř e c e účinné! 

Suchard hodlal uvésti v obchod nový druh mléčné čoko-
lády. Jak ji pojmenoval? Nesháněl se po jménech latinských 
a řeckých, nýbrž řekl si: Mléčná čokoláda obsahuje mléko (Milch) 
a kakao. Nazval tedy nový výrobek Mil-ka. A čokoláda »Milka* 
jest dnes známa celému světu. Zde nejlépe vidíme, jak primitiv-
ními prostředky možno si zjednati jméno i odbyt. 

Dobré a snadné k pamatování jsou také názvy zboží odvo-
zené od jména vyrabitele, ku př.: Kuhner vyrábí Kunerol, Brun 
vyrábí Brunin a pod. 

Takto utvořená jména vyhovují lépe účelu nežli různé ony 
>Triumphy«, »Ideály*, »Excelsiory« a pod., jež nalezneme v kaž-
dém odvětví obchodu. Zavádění nově kombinovaných jmen dopo-
ručuje se ostatně již také z toho důvodu, že jména běžná jako: 
Merkur, Ideál, Triumf, Gloria atd. jsou jako slovní známka pro 
celou řadu různých předmětů již chráněny. 

Někdy se ovšem název zboží také důkladně nezdaří, kterýžto 
lapsus se zvláště přihází německým továrníkům při otrockém pře-
kládání do češtiny. Tak povstalo z dobrého německého názvu 
»Frauenlob« nemožné české jméno 'Chvála hospodyňky , z »Le-
benswecker* >Životobudič« a z názvu »Blitzblank« příšerná ne-
stvůra »Bleskočist«! Obchod není sice filosofickou fakultou, ale 
podobného znásilňování jazyka českého měl by se přece každý 
vystříhati. 

Etikety a obaly zboží 

nepatří sice přímo v obor reklamy, ale také mají veliký vliv na 
prodejnost zboží, jsou tedy do jisté míry doporučením. Přemnozí 
lidé nejsou s to vypiti šampaňské z hliněného hrníčku a je jim 
k tomu třeba přiměřeného poháru. Také ve světě obchodním 
často slýcháme rčení: »Etiketa prodává zboží*. A rčení toto je 
pravdivé. Na některé, ode dávna známé etikety (Franckova cikorka, 
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et iketě vůbec nepři jme. V tomto směru jsou zvláště naši venko-
vané velice konservativní. Majiteli takové s taroznámé e t ike ty za-
jisté na mysl nepři jde, aby ji měnil. Jednal b y j( n k vlastní škodě. 

Potřebujeme-l i novou etiketu nebo obal, t edy požáde jme 

některý renomovaný ústav reprodukční , aby nám předložil nákresy 

a nabídku. Jedná-li se o velikou objednávku, t edy učiníme dobře , 
dáme-l i si předložití ofer ty různých ústavů. N ě k d y shledáme, že se 
ceny znamenitě liší. Není ale vždy dobře, dáti p řednos t ofer tě 

nejnižší, protože provedení a jakost papíru značně padá na váhu-

Papír volme p o k u d možno nejlepší. E t ike ty leží obyčejně delší 

čas na skladě a špatný, dřevi tý papí r při tom žloutne, kazí se. 
Ob jedne jme vždy pokud možná největší množství etiket, 

byť i k dodání po částkách, na delší dobu. Čím větší náklad, tím 

levnější cenu nám může t iskárna ustanoviti . 
O provedení platí skoro totéž, co jsem uvedl př i plakátech. 

Nechť j ednoduché či bohaté , budiž vždy vkusné a umělecké. 
Někte ré firmy uspořáda j í p ravé honby na cizí, zavedené 

d ruhy zboží, jejichž balení napodobu j í p o k u d jen to obchodní 

zákon připouští . Podobné jednání jest ovšem velmi pohodlné, 
neboť náklad a risiko prvního zavedení převzal za ně již jiný. 

S obchodnickou solidností se však nesrovnává a t aké zřídka bývá 

provázeno skutečným úspěchem. Jak v reklamě, tak v životě 

obchodním i obecném platí zásada: 
»Jen slabé duše se živí plagiáty, duch silný jes t vždy samo-

statný a originální!* 

Dodatek. 
N ě k t e r é př íklady r ek l amy a m e r i c k é a p r o s b a , aby nebyly 

n a p o d o b o v á n y ! 

1. Nejživějšími ulicemi chicagskými zvolna projíždí elegantní 

ekvipáž. V ní nedbale rozložen sedí sličný mladý muž. Bledý 

jeho obličej vroubí t emné kadeře a krásné, h luboké oči unyle, 

umdleně těkají po obecenstvu promenuj íc ím. Náhle — j akoby do 
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mladíka nový život vjel, zpola se vztyčí, upře zraky do dálky, 
kde prochází se mladá jakási d á m a — bleskurychle zvedne se 
pravice, rána z revolveru t řeskne a zoufalec klesne na p o d u š k y 

kočáru. Ještě pootevře z t rhaný zrak, líce p o k r y j e smrtelná bledost, 

hlava klesne zpět — 
Kočí rázem zastavil , l idé se sbíhají, strážníci přikvačí, vo-

láno po záchranné stanici — v tom mladý muž čile vyskočí, 

vesele se rozhlédne a volá k udivenému shromáždění : » Právě 
tak j a k o nyní b u d u dnes a každý následující večer umírat na 

jevišti divadla »Apollo« v novém d r a m a t u »Muka zhrzené 

lásky . . .« 
2. Pochmurný , podzimní den. Drobný, ale chladný déšť tvrdo-

šíjně stř íká z šedých oblaků a promáčí chodce až do niti. Každý 

. spěchá pod ochrannou střechu, jen osamělý chodec na mos tě 

nemá na spěch. Učiniv několik k r o k ů vždy se zastaví — rozhlíží 

se zmateně kolem a opět j d e dál . . . Již si povšimlo několik 

kolemjdoucích j eho zvláštního počínání, lidé na mos tě se šťou 

chají , ukazuj í na podivného muže — tu, dříve než m u kdo 

-mohl zabránit i , vyskočil na brlení mostu, mávl někol ikrá te divoce 
r u k a m a v e vzduchu — bác! cák! rozbouřené vlny pohltily obět 

; svoji! 
. š V ' o k a m ž i k u se most naplnil zvědavými, veliký pokř ik , od-

k á z á n a rychle záchranná loďka a dva silní muži veslují k mís tu 

neštěstí . Zás tup na mos tě se za ta jeným dechem přihlíží rozčilu-
ícímu divadlu, vidí, k t e rak zachránci loví ve vodě, k d e obrysy 

tmavého tělesa splývají s t emnými vlnami. 

Už ho táhnou! Lidu zmocnilo se pohnutí . »Zije!« zavzní 

nahoru mohu tný hlas! Zás tup p r o p u k á v jásot , j eden dobrý člověk 

na rychlo uspořádá sb í rku ve p rospěch nešťastníka, jenž j i s tě 

z bídy vskočil do vody . . . Za t ím přivedli kand idá ta sebevraždy 

na most . Z počá tku jej t é m ě ř vláčeli, ale po každém k roku oči-
vidně nabýval sil, takže, když se octl upros t řed davu, mohl vzkřik-

nout i : 
»Gentlemaris, nevrhl j sem se do vody proto , abych se utopil , 

neboť j sem na světě právě tak rád j ako každý z vás! Ale učinil 
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jsem tak proto, abych dokázal, že není vám třeba v tomto 
psím počasí promoknout i , odějete-li se pravým nepromokavým 
suknem, k te ré vyrábí jedině firma John Smith 149 Str. , 
No. 87. Račte pohlédnouti na mne! Chodím již celé odpoledne 

v tom dešti ulicemi, byl j sem nyní skoro až na dně kanálu 

a přece j sem vespod úplně suchý.« Řka to, vyndal z kapsy malý 

balíček a již lítaly doporučenky firmy John Smith, Co. mezi 

obecenstvo. 
Mezitím pokračoval muž: ' A b y s t e se ale, padnouce náhodou 

do vody, neutopili, doporučuj i vám co nejlépe náš patentovaný 

záchranný pás, jejž mám zde pod kabá tem. Je lehký, nepromo-

' k a v ý a úplně bezpečný 

3. Ve Var ie té již po delší čas vys tupuje silák s obrovským 
úspěchem. Jeho vystoupení i odchod s jeviště je provázen bouř í 

potlesku. Silák provádí věci nevídané. Vyzdvihuje j ednou rukou 

automobi l i s jezdcem, láme tlusté tyče železné j ako třísky a za-
drží dvěma prs ty kočár s párem ' k o n í jezdící t ryskem manéží. 

Jednoho večera vystoupí impressario na r a m p u a oznamuje o b " 
censtvu, že zítra může si každý přinésti do divadla jak 

p ředmět a silák vše rozbije, rozláme, roztrhá. 
Druhý den obrovský nával, rvačka o lístky, přeplň-

Silák drtí kamenné balvany pěstí j a k o syrečky, láme vel, 

lové podkovy j ako by byly z marcipánu a těžké, železné 

praskaj í j e n o m napětím jeho svalů. Obecenstvo burácí ! T i 
hřimavý smích zavzrtí hledištěm — na pod ium letí gumové šle 
a padnou př ímo silákovi k nohám. Ten při jme poda řený žert, 
s úsměvem vezme šle do prs tů a — — šlí nepře t rhne . Zabere 
znovu — šle nepovolí. Silák udiveně zakroutí hlavou — svine si 

šle kolem rukou, škubne — šle se ani nepohou. Na čele athleta 

naběhne silná žíla, obličej zrudne, svaly se napínají až k prask-
nutí — marně! V obecenstvu zavládne hrobové ticho, j e slyšeti 

jen těžký dech pracujícího siláka; pot se m u leje se skrání, 
obrovské tělo se chvěje nezvyklým namáháním, zuby skřípají 
zlostí a mohutné paže se napínaj í j akoby s tygrem zápasily 
nic naplat! Uondán, zmořen, sotva na nohou stoje ustane silák 
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v práci, chvějící se rukou pozvedne š 'e k očím, udeř í se do čela 
a zvolá: »Nu ovšem! T o jsou pravé šle od Amer ican G u m m i 
Company K d y b y c h si toho byl dříve všimnul, ani bych se 

byl nenamáhal — ty vůbec nelze roztrhati!« 

4. Na hřbi tově v New-Yorku je pomník s t ímto nápi -

sem: »Zde v Pánu odpočívá James Bullock, k loboučník. Žil 

a zemřel v 50 tém roce věku svého, j ako ř ádný člověk. Závod 
v 84. ulici čís. 1573 vede po něm vdova Mary Bullocková a do-

po ruču je veškeré d ruhy k lobouků i čepic od nej jemnějš ího cy-

l indru až p o zálesáckou čepici. Prosí o t ichou soustras t a ho jnou 

návštěvu « 

5. Paříž. Sběh lidí na ulici. Zás tup d iváků pohlíží na dláž-
dění, k d e leží s ta řenka nuzně oděná. Omdlela . Proč? Nikdo neví-

T e p r v e když jí potřeli skráně na rychlo př inešenou vodou po-

otevřela těžce oči a svadlé bezbarvé r ty zašepta ly: »Hlad . . .« 

Kolem jela drožka. Pán v ní sedící po vyhledí z okénka , zeptal 

se nejbližšího občana co se dě je ; zvěděv to rychle vyskočil z po-

vozu a již se dral zás tupem, jenž mu ustupoval , v domnění , že 

je to lékař . Mladý pán poklekl ku stařeně, rychle vyjmul z ku-
f ř íku z vozu přineŠeného elegantní samovar , postavil jej na dláž-

dění, zapálil líh, vhodil do vody, k t e rá za malou chvíli vřela, 

j akous i hnědou tyčinku, zamíchal s t ř íbrnou lžičkou a již přikládal 

stařence k ú s t ů m šálek teplého, l .bezně vonícího bouillonu. 

Posílená, pozdravená s tařenka t is íckrát děkovala za zachránění 
neznámému, jenž jí ku konci ješ tě nabídl, že j i ve svém povoze 

doveze domů . Dav jásal, chvalořeče pánovi, a doprovázel j e j až 
ke kočáru , k d e je j zastavil r epor té r s notýskem 'a tužkou v ruce : 

»Pane, smím prošit i o vaše jméno a udájií onoho zázračného 

pros t ředku?* 
»Jsem zástupce firmy M . . . a toto jsou naše masové tyč inky 

k rych lému př ipravování bouillonu.* 
Za chvilku, když s ta řenka opouš tě la povoz, vtiskl jí mladý 

muž p ě l i f r a n k do ruky a šeptal : »Dnes to bylo dobře, zítra to 

p rovedeme v ulici de Rivoli. T e d y . . . nash ledanou!* — 
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