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Abstrakt

Cilem této bakalatské prace je (v teoretické Casti) shrnout historii a trendy v ¢eské reklamé a propagaci
po prvni svétoveé valce do roku 1945 s oddélenym popisem vyvoje reklamny a propagace v ramci
Bat'ova koncernu. V praktické ¢asti se autor pokusi podrobné popsat jednotlivé nastroje Batova
komunika¢niho mixu, identifikuje novatorské koncepty v tehdejSim reklamnim prostiedi a srovna je s
dnesni reklamni a propagacéni praxi velkych firem.

Abstract

Aim of this bachelor thesis is to describe the czech advertising and propagation standards from 1920 to
1945 with a particular focus on the development of advertising and propagation within Bat'a’s business
empire in the theoretical part. Practical part consists of scrutinizing the particular tools of Bata
communication mix and identifying the innovative parts of the mix, comparing these to the propagation
standards of the big companies at present
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Uvod

Spolecnost Bat'a byla vybudovana self-made manem, jaky na ¢eské podnikatelské scén€ nemé obdoby.
Tomas Bat’a za tiicet let soustfedéné ¢innosti vybudoval podnikatelské impérium, které jen v ¢eskych
zemich v dobé hospodarské krize zaméstnavalo 35 tisic lidi, tedy pfiblizn€ 1/30 veskeré pracovni sily v
Ceskoslovensku. Na za¢atku celého piibéhu je maly Tomik Bata v nizké a tmavé svétnici s
Sevcovskymi tovarysi a pokousi se vyrabét miniaturni boti€ky pro panenky hol€icek z panskych rodin-
na konci netnavné expandujici byznysmen s promyslenou technikou kontroly kvality na vSech
urovnich vyroby, nizkoudrzbovym tcetnim systémem a reklamou tak vSudypfitomnou, Ze ji v
tehdejsim Ceskoslovensku snad neslo uniknout. P¥i¢ina tohoto hospodéiského uspéchu lze dnesni
terminologii vysvétlit jako ,,neustaly diiraz na védu, vyzkum a inovace.* Tyto se vSak nevedly jen na

poli vyroby, velmi progresivni kroky se tehdy d€ly i na poli pricingu nebo interni 1 externi komunikace.

Autor této prace si pieje blize prozkoumat béznou reklamni a propagacéni praxi spole¢nosti Bat’a a
popsat jeho jednotlivé ¢asti. Vybeér nastrojti komunikacniho mixu, které autor povazuje za inovativni,
neni nutné objektivni, nicméné duivody vybeéru budou v praci dostatecné predstaveny a vysvétleny.V
nékolika bodech se autorovi Bat'ovo vyuzivani marketingovych kanali zda daleko napted pied
tehdej$im vyvojem, pokusi se tedy najit odpoveéd’ na otazku, zda specificky bat'ovské techniky prezily v
marketingové praxi dodnes.

Autor se netaji tim, ze je fascinovan silou vize osobnosti Tomase Bati- socidlni vizionaf se silnym
moralnim kreditem a neomylnym citem pro obchod mize byt vynikajicim ptikladem pro skomirajici

narodni hrdost. Bohuzel pfili§ ddvno v minulosti. Novych Bat’ii je v ¢eské spolecnosti urgentné treba.

V teoretické Casti prace se autor zaméti obecnou charakteristiku reklamy a propagace v
prvorepublikovém obdobi s uvedenim nékolika typickych zastupch z oblasti tisku, radia a filmu.
Teoreticka ¢ast pokracuje popisem stejného fenoménu za posledni tfi roky, tj. v obdobi od roku 2012 do
2015. Teoreticka zakladna prace je dotvofena popisem podnikatelského vyvoje Batovy rodiny firem.
Prakticka cast detailn€ popisuje paletu komunikacnich a propagac¢nich nastrojti spolecnosti Bata a
identifikuje specifické inovativni techniky nebo strategie Bat'ovy v obdobi od roku 1920 do 1945 a
pokusi se zjistit, nakolik je dédictvi Bat'ovych inovaci stale pfitomné v komunikaéni praxi dnesnich
firem.

V bakalafské praci si autor neklade za prvorady cil srovnavat dnesni reklamni svét s Batovou reklamou



v obdobi 1920-1945, tézisté prace lezi v prozkoumani Sife reklamnich aktivit firmy Bata, do které
se rozrostla za obdobi prvni republiky a v jisté¢ mife i v obdobi druhé svétové valky. Pii ¢teni i
hodnoceni prace je tfeba mit na paméti, Ze autor 1 vzhledem k nemoZnosti mapovani kontinuity Batovy
reklamy neusiluje o detailni analyzu promén reklamnich nastroji v €ase. Jde ponejvice o komplexni a
detailni popis celé palety reklamnich a propagacnich nastroji spole¢nosti Bata v prvorepublikovém
obdobi.

Ugelem bakalatské prace je zprostiedkovat dal§im studentiim a badatelim zdroj materiala v OA ve
Zling ve strukturované podob¢ a byt srozumitelnym tvodem do paradigmatu Batovy komunikace.
Osobni ucely bakalaiské prace jsou dva, a sice detailni pouceni o reklamé a propagaci jednoho z
neprozkouman¢ latce az do rozsahu bakalaiské prace podlehl ihned, jakmile ho v nabidce mezi
ostatnimi tématy uvid¢l) , a dale Gspésné splnéni bakalatrského studia.

Metodou préce je deskriptivni analyza badatelského typu. Kromé ¢erpani z mnoha knih, studijnich opor
a studentskych praci se autor opira predevsim o komplexni prozkoumani mnozstvi archivniho materialu
Statniho okresniho archivu ve Zlin€. Ptilohy, publikované s laskavym povolenim Statniho okresniho
archivu ve Zling, jsou diileZitou soucasti prace, vzhledem k jejich velkému poctu se autor rozhodl je

nezafazovat do textu.



10

|l. Teoreticka cast



Metodologie a vyzkumna otazka:

Metodou préce je deskriptivni analyza, vychézejici namnoze z historickych materiald, shroméazdénych
v pobocce Okresniho statniho archivu ve Zling. Prave ve zlinském archivu nasel autor mnozstvi
internich dokumentt, které¢ umoziuji praci hlubsi vhled do vnitini organizace reklamnich procest a
strategii.

Autor se snazil v pribéhu reSersni ¢asti prace projit vSechn material Statniho okresniho archivu, které
se tykaly reklamniho, respektive prodejniho oddéleni. Dale analyzoval firemni komunikaci spole¢nosti
Bata, ktera se z velké ¢asti da vyhledat i v online zdrojich, v neposledni fad¢ procetl a shromazdil
informace z mnoha sekundérnich zdroja; prvni skupinou byly knihy a publikace, vazici se k tématu,
zejména knihy sestavené Batovymi soucasniky, Antoninem Hordkem a Antoninem Cekotou, dale
publikace Batovského historika Zdenka Pokludy. Dal§im zdrojem informaci byly bakalarské a
magisterské prace studentti ¢eskych univerzit, zamétené na Bat'ovu reklamu a propagaci.

K formativnimu obdobi ¢eské reklamy bohuZzel chybi obsahlejsi teoreticka prace ¢i publikace nebo
soubor publikaci, ke kterym by se dalo odkazovat. Mnoho akademickych praci se zabyva reklamnim
obdobim pted druhou svétovou valkou a té€sné po ni jen v rdmcei pfedmluv a tvoda do problematiky. V
oblasti obecného vyvoje reklamy tedy autor neziidka odkazuje na internetové zdroje.

Téma Batovy reklamy a propagace je velmi dobfe zpracovano, co se sekundarnich zdrojt tyce.
Plivodni zamér byl postavit bakalarskou praci na srovnani inovativnich prvkli Batovy komunikace a
propagace se soucasnou reklamni a propagacni praxi firem srovnatelné velikosti; jakékoliv srovnéani
dvou fenoménd, které jsou od sebe v Case tak vzdaleny (navic mezi nimi lezi obdobi, kdy se podminky
pro exekuci reklamy a propagace zménily snad nejvice za historii lidstva), je pfinejmenSim oSidné.

Pti védomi nemoznosti komplexniho a vystizného srovnani propagace a reklamy napfiic¢ sedmi
reklamnich prostiedki spole¢nosti Bat'a ve dvacatych a tficatych letech, v mensi mite pak i za druhé

svétove valky.

Hlavni vyzkumna otazky je polozena takto:
1, Jaké komunikacni a propagacni nastroje pouzivala spole¢nost Bata mezi 1éty 1920 a 1945?
Vedlejsi vyzkumné otazky jsou polozeny takto:

2, V ¢em byla komunikace a propagace firmy Bat’a na svou dobu inovativni?
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3, Jsou inovativni prvky reklamy a propagace firmy Bat’a pfitomné v komunika¢nim mixu modernich

soudobych firem?

Vyvoj reklamy v Ceskoslovensku a ve svété v prvni poloviné dvacéatého

stoleti

Ceské reklamni prostiedi se vyvijelo pevné navazano na okolni zemé stiedoevropského prostoru,
predevsim na ostatni soucésti Rakousko-Uherského mocnéistvi, vii¢i zdpadni Evropé tento prostor
predstavoval trh zna¢né zaostaly (Horndk, 2010, str.150). Sttedoevropsky region byl siln¢ ovlivnén
fenoménem secese (francouzsky art nouveau, anglicky modern style), vyrazné expresivni styl,
rozvijejici se (v opozici vici predslym uméleckym stylim) pfedevsim v oblasti uzitého uméni, ktery se
siln€ otisknul 1 do reklamni tvorby a vdechl ji mistné a ¢asové specificky charakter. V tomto obdobi se
v zanru reklamniho plakatu realizovali umélci bez vétSich informaci o reklamé jako zanru, vysledkem
tehdejSich plakath jsou ve znaéném poctu umeélecka dila, kterd jsou vdécéné bez ohledu na dekadu.
Prvnim vystavnim prostorem byly logicky prodejny a jejich nejblizsi okoli, v devatenactém stoleti se z
Némecka zacal do okoli §ifit fenomén reklamnich slouptli- patrné ze snahy korigovat a soustfedit
plakéatovou reklamu (Batkova, 2014, str. 10).

Prvni svétova valka znamenala pro reklamu v rdmci celého rozpadajiciho se cisafstvi Gtlum (nabidka
zoufale nestacila pokryt poptavku, nabidka se orientovala piredevs§im na valecné statni zakazky,
reklamy tedy do jisté miry nebylo tfeba). Ve dvacatych letech doslo k rozvoji reklamy v diisledku
zvySovani nabidky na trhu vyrobki a zavadénim masové vyroby, ¢astecné také proto, ze se zacal
zmenS$ovat rozdil mezi malymi zivnostniky, pro néZ nemély investice do reklamy pfili§ mnoho smyslu,
a “tovarniky” z dob mocnaistvi, pro které byla v po¢ateéni fazi demokratické CSR reklama zbyteéna,
nebot’ si udrzovali leckdy monopolni postaveni z minulosti (Horiidk, 2010, str.152). Po vzniku
samostatné CSR se pozornost vznikajici vrstvy reklamnich profesionalti piesunula z blizkého Rakouska
na zapad smérem k Francii, Britanii a Spojenym statim americkym. Béhem dvacatych let dvacéat¢ho
stoleti se zadali tito reklamni profesionalové v ramci CSR poméfovat, napiiklad soutdZemi v
aranzovani vykladnich sk¥ini.' Kolektivni identita této profese byla utvrzena roku 1927, kdy vznikl
Reklub — Reklamni klub, jehoz agenda sahala od ochrany svych ¢lenti po propagaci ¢eské reklamy a
jejich uspéchii na vetejnost. V tomto obdobi se ve velkych podnicich vyc€lenuji samostatna reklamni a

propagacni oddélent.

! pii této prilezitosti vznikl Bativ podnikovy ¢asopis Aranzér, viz oddil interni komunikace
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V mezivalecném obdobi doslo k rozmachu rédia a filmu, ktery pfinasel nové reklamni moZnosti, jez
kontrastovaly s reklamou tiskovou, ktera byla v podstaté archaickd. Autor kratce popiSe nejzajimavéjsi
reklamni Zanry té doby, tedy reklamu tiskovou a filmovou.

vétsina reklamnich oddé¢leni velkych vyrobnich firem byla zruSena a nahrazena referaty pro vnitini
nabor- ty se staraly o celkovou image podniku a byly tehdy deformovanym odrazem ve svobodném

svete paralelné fungujicich public relations (Horndk, str. 154).

Tisténa reklama

Tento marketingovy néstroj byl bezpochyby nejpouzivanéj$im, i diky nizkym vyrobnim nakladim.
Produkty tiskové reklamy jsou letak, plakat a inzerat. Tyto reklamni produkty tvoftily drtivou vétSinu
mezivale¢né reklamni produkce. Mezivalecny Cesky plakat na rozdil od secesniho stylu pfedvale¢nych
let nemél pfili§ mnoho uméleckych ambici, drzel se nevysokého standardu z formativniho obdobi tésné
po prvni svétové valce, kdy reklama v ¢eskych zemich skomirala na ubyté diky celkové Spatné situaci
hospodarstvi. Obsah se odvijel od inzerovanych produktli, v tomto formativnim obdobi bylo Casté
nabidky stylizovat do rytmické feci a verSe. Krom¢ samotného reklamniho sd€leni bylo obvykle v
inzeratu jeste cosi navic, obsah, ktery, rozvijel znalosti, intelekt, napéti ¢i poetickou ndladu ¢tenate (Viz
Ptiloha 1).

Teoretickou zakladnu prace s tiSténymi reklamnimi vizualy zpracoval Zdenék Rossmann v publikaci

Pismo a fotografie v reklame. (Hlouchova, 2011, online). Rozviji se reklamni ¢asopis TYP —

ilustrovany mési¢nik pro uspésné podnikani (www.mediaguru.cz, 2012, online).

Film
Film byl vynalezen v roce 1895 a §lo 0 nové médium, které poutalo pozornost populace vSude ve svéte.

V roce 1927 byl natocen prvni zvukovy film.

Az do dvacatych let pretrval trend diapozitivi s reklamou pted a po hlavnim filmovém programu.
Sana s Ferencem Futuristou (Maresova, 2013, str. 40), Ceskomoravska Kolben Dan&k, Don Juan &
Ma-li manzel $patnou néaladu

Filmové reklama pied sedmdesati lety byla co se samé podstaty ty¢e odlisnym produktem, nez je dnes.

13


http://www.mediaguru.cz/

Jejimi chrakteristickym rysem byla dlouha stopaz (10-20 minut) a obvykle pfitomny vyrazny narativ.
Dramaturgie reklam je dle autora podivné nepiirozena, reklamni sdéleni je neorganicky namontovano
na predchozi, leckdy nekorespondujici narativ- jak referuje Hlouchova (2009), v reklamé tficatych let
vystupovali znami herci, kvalita reklam ale nebyla nijak vysoka, ptredevsim diky tomu, zZe reklamni
sdéleni v ocich zadavatelll vzdy pfevazovalo nad scénafem a dramaturgii. Velkou praci na poli filmové
reklamy vykonali prave zaméstnanci reklamniho oddé¢leni Bat’a, kteifi v nékterych ptipadech dokézali

kreativné experimentovat s formou i obsahem.

Struény prehled vyvoje Batova podnikatelského impéria

Pro spravné pochopeni vyvoje reklamniho paradigmatu v Batove firmé je nezbytné sezndmit se se
zakladnim syntagmatem- vyvojem celého podnikani Tomése Bati. Autor uvede stru¢ny vycet
podstatnych udélosti pro podnikatelsky rozvoj a konjunkturu ve dvacatych a tficatych letech, ktery

umoznil reklamni a propagacni praxi rozvinout do pozoruhodné Sife.

1895- Tomas Bat’a se vydava do Vidné, jeho podnikatelsky zamér vSak selhdva, zejména diky absenci

nepresvedcil, Ze lidé koupi to, co vyrobis‘ (Cekota, 1981 , s.31)

1897- Spolecnost T. a A. Bat'a produkuje prvni ,,batovky* (levné platéné strevice s kozenou podesvi)-

batovky zlevnily cenu bot natolik, ze bylo vyhodnéjsi si koupit boty nové, nez si nechat ty staré

opravit- prvni masoveé Usp&$ny produkt Bat'ovy dilny (Grmanova, 2007, str. 10)

1899- pocatek mechanizace u Bat’di, ovlivnéno Toméasovou navstévou velkovyroben ve Frankfurtu nad
Mohanem (Pokluda, 2013, str.16)

1905- Prvni vyprava na zkuSenou do Ameriky se ¢tyfmi délniky ze své tovarny do tehdejsi prosperujici
obuvnické oblasti okolo Bostonu na vychodnim pobiezi USA. Skupina se rozdéluje, Tomas pobyva v

Lynnu. Efektivita prace, pfedevSim koncept pasové vyroby, ho ohromuje (ibid, str. 18).

1906- Bata najima prvni prodejce- obchodni cestujici, ktefi se kromé prodeje vénuji i rozvoji znacky
(propagacni materialy, vybaveni prodejny atd) (Richters, 2006, online).

1910- bat’a ziskava pro spolupraci na své vile profesora Akademi vytvarnych uméni v Praze Jana
Kotéru. Ten je pozdé&ji autorem urbanistického konceptu Batovych obytnych kolonii, které definitivné
redefinuji vzhled Zlina (1912,1918 a 1925) (Pokluda, 2013, str. 21)

1914- se zacatkem prvni svétové valky Bat’a ziskava statni zakdzku na vyrobu 50.000 parti vojenskych
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bot. Boty jsou kozené, bata zaklada vlastnik koZeluzny. Na celou zakazku vSak jeho vyrobni kapacity

nestaci, zakdzku Bata rozdéluje mezi sebe a svoje konkurenty ve Zlin¢.

1917- Bat’a otevira svoje vlastni pobocky a postupné z obchodniho modelu vylucuje velkoobchodni a

maloobchodni odbératele. (Vystava reklamnich plakata a filmovych spotti Bat’a, 2006, str. 2)

1918- v kvétnu zacina vychazet ,,Sd¢leni®, interni informaéni periodikum, rozjizdi se program pro
vzdélavani zaméstnanct (prvni z nich jsou kozeluhové), Bat’a financuje studia nadaného mladence Jana

Kobzang, ktery se po absolvovani AVU vraci do Zlina a tvoii logo a design manual firmy Bata.

1919- Bat’a otevira mezinarodni sit’ prodejnich pobocek, ktera se v obdobi tiicatych let rozsitila az do

60 zemi (prvni oteviené byly v Bélehrad¢ a Lodzi).

1922- Bat’a po domluvé s Aloisem Rasinem o odepsani daiiovych dolozek firmy Bat’a (Ivanov, 2000,
str. 72—73) uprostted hluboké doméaci hospodaiské krize rozhoduje snizit cenu bot od 1. zati na 50%
jarnich cen. Reklamni kampani ,,Bat’a drti drahotu* tvoti sugestivni plakaty (pozn. zndmy motiv ruky
drtici napis drahota byl jako koncept vyuzivan v obménéch az do roku 1934- viz priloha II) , Bata

ptripravenou marketingovou strategii prodava devadesat devét tisic part bot za 8,1 mil. K¢s za jediny

den, a diky ni se vyroba jeho zavodil zanedlouho miiZe rozrist o 60% (www.wikipedia.org, online).

1929- po konjunktute dvacatych let odpovida na ptichazejici hospodarskou krizi Bat’a rozsifenim

sortimentu prodavanych vyrobkl o textil a pneumatiky, v r. 1932 podnika firma Bat’a v 35 odvétvich.

1930- Vyrobni provozy byly pfevedeny na pétidenni pracovni tyden (www.batova-vila.cz, online)

1931- do zemi, které se dovozu Bat'ovych levnych bot brani, Bata pfestava exportovat boty, a za¢ina
exportovat celé tovarny (Pokluda, 2013, str. 63), indicky Batanagar, brazilska Batatuba, nebo Bataville

ve Francii.

1932- 12. Cervence T. Bata umira, kdyz se snazi navzdory varovani pilota odletét z Otrokovic do
Svycarského Mohlinu na otevieni nové batovské tovarny. Neexistuje nahrada Tomase Bati coby

manazera v jedné osobg, firmu dal ¥idi trojice J.A. Bat'a, Dominik Cipera a Hugo Vavrecka.
1932-38 pocet zaméstnancii koncernu po celém svéte se zdvojnasobuje na 65 000 (Pokluda, str.73).

1935- Na misto odborného vedouciho nové vznikajiciho filmového oddéleni se postupné hlasi Elmar
Klos, Ladislav Kolda a Alexander Hackenschmied. Firma Bata v prab¢hu dalSiho roku zaméstnava

vSechny tfi, z popudu Jana Antonina Bati v dalSim roce vznika zlinské filmové studio na kopcich nad
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Kudlovem.

1938- jeste pred podpisem mnichovské dohody se daii velkou ¢ast kapitalu i materialniho vybaveni
tovaren ve stiedoevropském prostoru pies italsky Terst vyvézt do zapadnich zemi. Prodejny a zbylé

tovarny na uzemi Sudet a Slovenska jsou pozdé&ji zabrany.

1939- do exilu v kanadské Ottawé se v bfeznu vydava Tomas Bata mladsi, J.A. Bata v ¢ervnu do

Belcampu v USA (nakonec ale skonci v brazilském mésté¢ Batatuba).

1939-1945 Valka rozdéluje globalni sit’ Bat'a navzdy- vyrobni a prodejni kapacity firem Bata v Cesku
a na Slovensku jsou po valce znarodnény vyhlaskou ministra priimyslu ze 7.12.1945 (Lehar, 1960, s.

112).

Reklama a propagace o sedmdesat let pozdéji

Ceska republika si po obdobi Batovy prosperity prosla druhou svétovou valkou a potom &tyFmi
dekadami socialistického smysleni a zivota, coz fenomény jako marketing nebo reklamu zadrzely o
nekolik desitek let oproti zapadnimu svétu. Dvacet pét let od presunu k liberalné demokratickému
kapitalismu svobodny trh hluboce penetroval populaci nejriznéjSimi typy komunikace, marketingu a
reklamy. V soucasném stylu zivota dominuje fenomén konzumovani, reklama tedy ma ve sdileném
povédomi populace svoje misto. Zasadné fungovani propagace zménil internet a socidlni sité. Nekteré
drivéjsi reklamni formaty zcela zanikly (napft. diapozitiv), vétSina dalSich se Casem dramaticky
zmeénila, nicméné kontinuita vétSiny produktii a Zanra reklamy, propagace a marketingu se dé k
“praotcim” vzdy vystopovat. Stale existuje reklamni plakat, filmové reklamy i vyklad prodejny a in-
store komunikace. V inkriminovaném obdobi 1920-1945 se ale na uzemi Ceské republiky reklama
teprve pomalu rodila, tyto prvotni formy komunikace tedy prosly dlouhou dobou vyvoje a stejné tak se
zmeénili 1 recipienti dneSnich reklamnich sdéleni. Nékteré konkrétni formy komunikace ze srovnéni s
dnesnim svétem vychdzeji vskutku jako pozoruhodné (viz pododdily inzerce a reklamni film), stejné
jako formaty napf. filmové reklamy. VSechny formy propagace, které jsou uvedeny v praktické ¢asti,
jsou v soucasnosti piitomny, az na diapozitiv, ten rychle podlehl reklamnimu filmu na konci dvacatych

let.
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V praktické ¢asti dochazi k analyze jednotlivych nastrojti komunika¢niho mixu spole¢nosti Bat'a za
obdobi prvni republiky a v obdobi druhé svétové valky. Vyjimkou tvoii reklamni cedule a plakaty,
rudimentarni sloZky propagace pied prvni svétovou valkou, které jsou zahrnuty proto, aby Cinily

celkovy vycet kone¢nym.

Bat'iiv koncept prodeje a propagace

Téma préce si autor vybral i proto, Ze Sitfe a komplexnost, do jaké se rozvinuly formy reklamni
propagace a komunikace ve tficatych letech 20.stol., je dle ndzoru autora v té dobé¢ (ale i ve vSech
pozdéjSich obdobich) nepfekonand. Firma Bat’a do jisté miry zastinila ostatni vyrobce a znacky, aniz by
piekracovala standardy dobrych mravi své doby. Vycet historickych souvislosti v teoretické ¢asti
slouzi k lepSimu porozuméni kontextu mohutného hospodatského rozvoje, ktery umoznil vytvofit
pracovni mista pro stovky profesionald v desitkach profesi. V Bat'ové historické soustave fizeni je
zietelné vidét tendence nepéstovat subdodavatelsky systém a vyrabét si vSe in-house (Horak, 2002 str.
12). Tato strategie vyustila mj. 1 ve vybudovani samostatnych zlinskych ateliérti, produk¢ni kapacity s

vysokou piidanou hodnotou i vstupnimi néklady.

Samotnou reklamu a propagaci podstatné ovliviiovaly koncepty psychologie a filosofie prodeje.
Bat'ovské heslo “Nas zakaznik-nas pan” v ¢eském kontextu pozd¢ji zdomacnélo jako synonymum
piistupu orientovaného na zékaznika a jeho spokojenost (metoda, ktera je v ¢eském prosttedi po 40
letetech socialistického ztizeni stile zoufale nepfitomnd). Bat'a v rovin¢ filosofie prodeje nezlstaval na
urovni obchodnika, ale pousté se nebojacné na pole vizionafstvi, a svoje vize se nebal v§tépovat
zaméstnancim. Nejvyrazn€jsi filosofickou doktrinou je dle minéni autora teze: “Nemyslete na penize,
ale myslete na to, jak udeélat tu nejlepsi sluzbu zakaznikovi. Penize pak prijdou samy. Obchod je
sluzbou lidem (Hladka, 2012, str.12). Nejrizngj$i interpretace se na takovou perspektivu mohou divat
jako na naivni a usmévnou, v dne$ni dobé mozna i faleSnou; Bata za svého zZivota vSak daval

excelentni osobni ptiklad k napliiovani dobré sluzby zdkaznikim.

V roving psychologie prodeje bylo vSe orientovano na frontalni tok na zakaznikovy smysly, cit a vkus.
Bat’a velmi dbal na ¢istotu, a to jak na Cistotu vykladu, tak interiéru prodejen i pravné vzezieni
persondlu. Prvofadym poslanim se firma vS§emozn¢ snazila prospét vetejnosti, ale v prvni fad¢ se Bata
snazil dobie prodat. V oblasti marketingu obuvi byl prvni zanckou, ktera zacala zavadét vyprodeje,

vano¢ni slevy a mnoho dalSich prvki psychologie prodeje, které stimulovaly poptavku.

18



Vyvoj v ¢ase

Dokumentace distribuované reklamy z doby pied prvni svétovou valkou a béhem ni neni téméf zZadna,
muizeme tedy dovozovat pouze z historickych zavérti a pramenil. Prostudovana dokumentace ve
Statnim okresnim archivu ve Zlin¢, ktera patii k fondu firmy Bat’a, se pied rokem 1920 omezuje na
nekolik zapisnika, které nejsou podepsany, ale da se soudit na to, ze jde o koncepcni zapisnik Tomase
Bati ve vécech obchodnich a reklamnich. Fyzické reklamni produkty v archivu pfed timto datem

nebyly nalezeny a z podstaty zaméfeni prace nejsou vyzadovany.

Bata si nutnost propagace uvédomil uz za mladych let po netispéchu ve Vidni; reklamu v obdobi pred
prvni svétovou valkou §ifili prodejci-obchodni zastupci/cestujici, ktefi prodejny vybavovali
interiérovymi i exteriérovymi prvky, délali prizkum a navazovali vztahy v oblasti pronajmu inserce a

plakatovacich ploch.

Reklama ve firmé Bat'a do vzniku samostatné ¢eskoslovenské republiky byla centralizovana, ale jeji
rozsah a zanrova pestrost zlistavala na trovni jaka byla v t¢ dob¢ bézna- ponejvice reklamu

ptedstavovaly plechové cedule, slouzici jako navésti, novinova inzerce a plakaty.

Reklamni oddéleni se vyc¢lenuje z prodejniho oddéleni v roce 1920, od roku 1923 se déli na podsekce
(Richter, 2006, online). Je odpoveédné za nariist a rozvoj plakatové reklamy a vylohy jako dominantnich
prvkl komunika¢niho mixu. V druhé poloviné dvacatych let v souvislosti s narastem ¢tenaii Casopist

reklamni oddéleni tvofi cilenou PR kampai.

Od roku 1928 se zacaly budovat vlastni plakatovaci plochy, kterych bylo za 4 roky ptes 20 000,
zavedeny firemni brozury pro top klientelu atd. Out of home kategorie marketingového mixu se
nerozsifovaly jen co do poctu, ale i do druhti- ve dvacatych letech ptibyly reklamni plochy na bo¢nich
sténach domu (viz priloha III) a letecka reklama, kdy letadlo tdhne banner a shazuje letdky

(pfedmluva)

Uz od roku 1927 existoval v ramci reklamniho oddéleni soustavna péce o produkci diapozitivi a
filmovych snimkt. VSe bylo opét v ramci “all in-house” imperativu tvofeny v Zliné, co se tykalo
instruktaZnich a dokumentarnich snimki (tzv. “Batv Zurnal”). Reklamni snimky se ale vyrabély na
Barrandové¢ (Hordk, 2002, str.19). V roce 1934 byly vyhodnoceny jako pfili§ drahé a malo kvalitni, a
bylo zahdjeno Usili o vybudovani vlastni vyrobni kapacity reklamnich filmovych snimka. Jako prvni

byl osloven Elmar Klos, ktery do tymu piizval Alexandra Hackenschmieda a Ladislava Koldu a stvofil
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tak hlavni tviir¢i trio Batovy filmové reklamy. Tim ale nebyla dotvofena Site zlinské reklamni tvorby.
Zlinské filmové studio vSak daleko ptesahlo existenci a dllezitost spolecnosti Bata, a.s, respektive
Svit, ndrodni podnik- ve zlinskych ateliérech se v bolestech druhé svétové valky rodi prvni loutkovy
film na svété, Ferda Mravenec (Horak, 2012, str. 40), tvorba zlinskych ateliéri v padesatych a

Sedesatych letech tvoti podstatnou ¢ast povalecné produkce pro déti a mladez.

Struktura reklamniho oddéleni firmy Bata

Bat’a kladl na reklamu diraz uz od prvni cesty do Ameriky, reklama a propagace ale byly v predvalecné
éfe feSeny v ramci prodejniho oddé€leni, nebot’ prodejci byli Sifitelé reklaniho sd€leni k odbérateltim.
Od roku 1917 v8ak zaklada vlastni pobocky a roste potfeba dosdhnout korporatniho standardu
propagace, reklamni oddéleni se z prodejniho odd¢leni odStépuje (prameny se rtizni od 1918 do 1920)
(Hlouchova, 2009, str.12). Postupné dochézi k vysokému stupni specializace jednotlivych pododdélent,
dobova interni dokumentace reklamniho oddéleni ukazuje dokonalou soustavu planovani, organizace
prace i reportingu.

Struktura reklamniho oddéleni je prehledné vidét na priloze IV- m&jme na paméti, Ze tento dokument

je datovan rokem 1940, a cesta ke komplexnosti struktury odd¢leni byla jen velmi pozvolna.

Na $pici hierarchie stoji vedouci reklamniho oddé€leni, ktery byl odpovédny za vybér novych
zaméstnanci, trénink a motivaci téch stavajicich, od r. 1918 zahrnoval pozici $éfredaktora firemniho
periodika Sdéleni, stard se o vyuziti turistického ruchu ve Zlin¢ a mnoho dalsich ¢innosti, jak mizeme
vidét v elaborovaném popisu pracovni funkce na priloze Vedouci. Zajistoval chod oddé€leni a sméroval

¢innost svych podfizenych sjednocujicim konceptem.

Kli¢ovou funkci v kontinuité¢ Batovy reklamy v ¢asovém kontinuu pfedstavovalo nadvrhové oddéleni -
pravé to bylo v pribéhu roku odpoveédné za koncepci a exekuci jednotlivych reklamnich kampani,

odvijejicich se od rytmu ro¢nich dob a tradi¢nich udalosti v zivoté zakaznikd.

Celkovy procesni background pro chod reklamniho odd¢€leni zajiStovalo administracni oddélenti,

vyrobni oddéleni se staralo o fyzickou exekuci idei ndvrhového oddéleni 1 jemu podtizenych slozek.

Komunikac¢ni mix

V nésledujici ¢asti autor popiSe jednotlivé prvky komunika¢niho mixu v historické perspektivé,
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popiSe a analyzuje obsah sdé€leni. Autor se nedrzi bézné kategorizace prvkii komunika¢niho mixu,
rozhodujici je ¢asova posloupnost objeveni se jednotlivych prvka v popagaci spole¢nosti Bata, vycet
1ze tedy povazovat za chronologii toho, jak se v komunika¢nim mixu jednotlivé prvky objevovaly.
Ackoliv byla velka vétSina reklamnich a propagacnich prostiedkl archivovana, pfedev§im dokumenty,
tykajici se planovani, v podstatné ¢asti obdobi 1920-1945 chybi, autor tedy leckdy odvozuje z né€kolika
srovnatelnych dokumentt v letech 1929-1939.

Slovo k tiskové reklamé a propagaci obecné

Na uvedenych piikladech uvidime, Ze v novinach byly ¢asto komunikovany véci, které by v dnesni
dobé& nezaujaly nikoho kromé& marketingovych odbornikd, napt. kolik ¢tvere¢nich metrt bylo polepeno
plakaty firmy, kolik propagacnich letdkt bylo rozdéano, kolik bot bylo prodano a podobné (napf.
priloha V).

Pti analyze vysttizkové sluzby ve Zlinském archivu autor neziidka narazil i na zpravy zpravodajského
typu, kde firma Bat’a vstupovala do kazdodenniho Zivota obce a chodu zastupitelstva (typicky jsou to

kratké zpravy o pfijeti/zamitnuti tvorby novych plakatovacich ploch v katastru obce (viz priloha VI).

Jeste dalsi typ (nezamysleného) PR jsou zminky v publicistickych textech redaktori novin a ¢asopist,
leckdy socialn¢ kritické, satiricky jizlivé (napt. zurnalisticky skvéle zvladnuty feature z pera autora
znojemskych Dé&lnickych listil, viz pFiloha VII) ¢i ekonomické.

Pro dnesni publikum z vlané vétSiny naprosto nezajimavy, nekonzumovatelny obsah, byl dan tremi
riznymi faktory:

1, Konzumenti novin a ¢asopist ve tficatych letech evidentné jesté nebyli tak zahlceni reklamnim
sdéleni, jako jsou dnes, zajem o ti$t€né informace inzertniho i pr typu byl tedy nepomérné vétsi, nez je
tomu dnes, textu bylo v tehdejsi tisténé reklamé vice, nez dnes.

2, Spole¢nost Bat'a vydavala nékolik firemnich periodik, ve kterych si mohla publikovat, co chtéla, a
méla k tomu pomérné znacny rozsah stran (Maresova, 2013, str. 31). V dalSich periodikach,

vydavanych ve Zlin¢ a okoli, se vliv spole¢nosti Bata projevoval nepiimo, nicméné editofi a redaktofi

byli pravdépodobné k uvetejiiovani nejriznéjsich sdéleni nejvetsiho zaméstnavatele v regionu svolni.

3, urcita cast PR textl byla publikovana zdarma jako bonus k objednané inzerci nebo kompenzace za

nedokonale provedenou sluzbu. Zda tyto mensi reklamni texty né¢kdo viibec Cetl, nevime.

Drtiva vétSina komunikacnich prvkl Batovy reklamy a propagace byla tvofena slozkou grafickou a
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textovou. Graficka v naprosté vétSin€ vyobrazovala produkt- boty- na tematickém pozadi podle
reklamni kampané¢, ro¢ni doby, konce svéta, kde byl ten ktery plakat vylepen, a pod. Vzdy bylo také
ptitomno logo spolecnosti. Slozka textova se délila na cenu produktu, a slogan. Pravé ten byl vétSinou
nositelem udernosti a dynamiky sdéleni.” Hesly se zabyvali textafi a i pomoci riiznych kategorii hesel
pro rizné vékové skupiny a reklamni akce dochazelo k pfesnéjSimu zacileni tiskové kampané na

jednotlivé cilové skupiny.

Analyza prvki komunikaéniho mixu

1,Kovova cedule- (okolo 1897) prvni reklamni predméty se vyvijeji ze snahy obejit tehdejsi obuvnické
prodejny, které nechtély prodéavat batovky (platéné stievice). Bat’a se tehdy rozhodl vybudovat sit’
prodejct v hokynatstvich a obchodech smiSenym zboZzim, které primarné boty neprodavaly. Kazda

prodejna, ktera zacala jeho boty prodavat, dostala zdarma emailovou ceduli s logem “Bata” a

obrazkem boty (Hladka, 2013 str.13).
2,Vyklad- (od 1917)

Moderni pop teorie tikaji, ze 75% obchodnich rozhodnuti se déje v prodejné (Bocek, Jesensky a
Krofidnova, 2009, str.16), stejnym pomérem Tomas Bat’a vyjadrtil podil dobte aranzovaného vykladu
na obchodnim uspéchu firmy Bata. O design prodejen a vykladl se staralo vykladové oddé€leni. V
pribéhu dvacétych let podléhalo prostiedi a vybaveni prodejny stale siln€jSimu tlaku na standardizaci,
vyklady ale byly feseny podle kreativity jednotlivych vedoucich pobocek, vykladové oddéleni v tomto
sméru vydavalo pouze doporuceni. Dtlezitym meznikem byl rok 1926, kdy byla uspotfadéna prvni
velka soutéz prodejnich vyloh- prvni vystava svételné reklamy a light designu ve sttedni Evropé. Ten

samy rok byl zalozen i bat'ovsky ¢asopis Aranzér.

Vyklady se ménily podle poctu reklamnich akei v roce 11x az 13x. Vykladové oddéleni zaméstnavalo
stolafe, malife, aranzéry a korespondenty. Jednotlivé vyklady se od sebe vzajemné mohly velmi liSit,

vSe podléhalo inciative, estetickému vkusu nebo schopnosti delegovani u obchodvedouciho. Autor se

? Tom4s Bat'a mél pravdépodobné slabost pro jednoduse sdélitelné pravdy, které se dokézou dostat do mysli a podvédomi
lidi. Ohrada okolo jeho prvni tovarny byla galerii Batovych socialnich i etickych vizi, napt. “Den ma 86 400 vtetin”,
“Cistota a pofadek=kvalita” NEBO “zbavme se své malosti a velikost si nas najde sama”, “Co chces, mize§” apod. viz

Horak, 2002, str. 33
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domniva, Ze tento pfenos odpovédnosti za prezentaci své prodejny v n€kterych piipadech vedl k
pozoruhodné estetické skrumazi (priloha VIII). Vyklady byly vybavovany poutaéi, specifickym
plakatem s barevnou ilustraci bud’ bez textu, nebo s velmi kratkym textem, tably (polystyrenové bloky,
potazené latkou/tapetou, s Cist¢ dekorativnim vyznamem) a hesilky (prouzky papiru s podrobnym

popisem produktu?)

V ramci aranzovani vykladu byla obcas uvadéna i tzv. “ziva reklama”- §lo o umisténi pedikérské

kabiny, spravkarny nebo modni piehlidky do vitriny (Naplava, 2004, str. 37-39),
V roce 1936 se zacalo experimentovat s filmovou projekci ve vykladech.

Vyklad samotny byl ovlivnén rocni dobou a pravé probihajici reklamni kampani, vybaven dobrym

osvétlenim. Sklo se nesmélo rosit (Maresova, 2013, str. 32)

3, brozura (od 1917)

brozura zaujimala v propagacni strategii dillezité misto, protoZze umoznovala zdkaznikovi si obuv
vybrat mimo prodejnu, v klidnych podminkéch. Spole¢nost Bat’a produkovala brozury v nékolika
kategoriich: Prospekt (dvoubarevna o 4 stranach), leporelo, §ita broZzura, vicelista broZura.

Celkovym vyctem celé obchodni nabidky firmy na vSechny obdobi byl katalog. Brozura se zamétovala
jen na jednu konkrétni sezonu a byla distribuovana piimo do individudlnich postovnich schranek.

Brozura byla navrzena tak, aby v ni byla nabidka pro vSechny vékové skupiny (Néplava, 2004, str. 39).

4, Letik (od 1909)

v dobé obchodnich cestujicich letaky distribuovany v poctu cca 10-15% obyvatel dané lokality
(Maresova, 2013, str. 30), a to pouze ve mestech nad 5000 obyvatel za distribuci letakti byl odpovédny
sam obchodni cestujici- tomu bylo doporuceno si kolportéra najmout v kazdé lokalité zvlast'. Letaky
byly zavazeny v dubnu a v kvétnu, kdy obchodni cestujici zajizd€ly do kraja naplnit prodejny novym
zbozim.

S rozvojem tisku ve dvacatych a tficatych letech se setkdvame v roce 1925 s notickou, ze cely naklad

novin “Chrudimsky kraj” je opatien vlozenymi letdky spolecnosti BaTa a dalsiho inzerenta,

Zlatnického zavodu firmy Fr. Toupi¢ (viz pFiloha IX)

3

V dnes$ni marketingové terminologii wobbler nebo shelf-stopper, viz http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/shelf-stopper/ . Hesilka byly umistény i v interiéru prodejny, jako v soucasnosti, zatimco wobllery ¢i stoppery
jsou v soucasnych vylohach spis vzacné.
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5, Plakat (od r. 1909)

Barevna plakatova reklama spolecnosti Bat'a zacala v roce 1912 (Grmanova, 2007, str.12), nicméné
plakaty jako takové byly s firmou Bat’a jesté n€kolik let pfed barevnym tiskem. Plakaty ¢asto
fungovaly jako navésti (ukazovaly vzdalenost a smér k nejblizsi prodejné Bata, sekundarné fungovaly i
jako ukazatele sméru) a v prvotnich fazich propagace firmy Bat’a bylo jejich vylepovani svéfovano
navestnim Gstavim. Tam, kde navéstni ustavy neexistovaly (a byl to jasné artikulovany ptikaz $éfa
Tomase Bati, ze reklama se ma §ifit i do nejmensich vesnicek, aby se vSude §ifilo povédomi o
bat'ovkach) se o lepeni plakati staral koci, ktery s obchodnim cestujicim cestoval- plakaty v téchto

nejmensich aglomeracich byly vétSinou vylepovany na stodoly nebo ploty svolnych sedlaku.

Plakatova reklama spole¢nosti Bat'a méla oproti konkurenci i jinym zna¢kam z jinych ¢asti obchodniho
spektra dvé komparativni vyhody- jednou byl obsah- znamy plakat “Bat’a drti drahotu” se 1 diky
bezprecedentni strategii pricingu produktu vryl do paméti vSech zijicich na mnoho let dopfedu, po ném
ale pfisly dal$i, neméné expresivni po¢iny. Druhou vyhodou byl rozsah- reklam¢ Bat’a ve své dobé v
podstaté neslo uniknout, jak to roku 1927 popisuje autor Délnickych listi ze Znojma v ¢lanku ““ Hrom
uz aby do toho Bat¢ uhodil: “Tak odlehcil si v nedéli na vystavisti obcan, kterému nekdo nenapadné
strcil do kapsy Batovu sluzbu verejnosti. Kam pry clovek slapne, lezi Bata, kam sahne, zase Bata a
kam se podiva, Bata. ... Inu, pravdu ten obcan mél: Hrom at uz do ného uhodi. Jenze jest otazkou,

Jjestli na ocas blesku také nenalepi svou firmu Bata. Kdyby ostatni pochopili vyznam reklamy, bylo by u

nich také jinak.”

Bat’a pro domdci produkci maximalné zjednodusil sdéleni, které se Casto omezovalo na logo firmy,
obrazek boty, nazev produktu, cenu a pozadi. V této dobé€ pouziva americkou retus. Plakaty pro
zahrani¢ni trhy nesly zpocatku stejny design, jako ty pro domadci trh, pomérn€ brzo se ale v souvislosti
s expanzi do zahranici, pfedev§im do jinych kulturnich oblasti (severni Afrika, Indie apod.) zacal
uplatnovat princip akomodace mistnim podminkém, estetice a vkusu. Tato akomodace se naptiklad
tykala i velikono¢ni kampané pro zapadni Evropu, kde byl namisto slovanskych symbolli Velikonoc

zobrazovan velikono¢ni zajic, tradi¢ni symbol anglosaského svéta. (viz Priloha X)

Dopliikkovy sortiment plakat piedstavovaly transparenty, mensi plakatky z prasvitného papiru,

umist’ované na okna automobilil a dvete vetejnych budov.
6, Inzerat (od r. 1909)
Novinova inzerce spolu s plakaty byly v pocatcich patefni formou propagace, pravé tam byla tedy
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soustiedéna nejveétsi pozornost zdkaznikl; Batovy plakaty byly maximalné jednoduché, aby jim
porozum¢l kazdy. Inzeraty a plakaty vzdy uvadély cenu inzerovaného vyrobku. Jak se do¢itame v
prazském Ceském Slovu z roku 1925, “Maji-li nase inserdty néco spolecného s témi cizimi, pak urcité
ne cenu, se kterou se v nasi propagaci i ve vykladech setkavame velmi mdlo. Kdo u nds déla opravdu
vecnou reklamu je Bata. Ozndmi, co ma nového véas a vzdy s cenou. Jinak se u nds témer nepovazuje

za nutné ozndmiti, Ze tovarna vyrabi néco noveho, byt by to bylo sensacni.” (viz priloha XI)

Inzeraty se lisily velikosti a rozsahem textu, grafickou Upravou a samoziejmé obsahem. Autor krome
nckolika set inzeratd s bohatou grafikou k riznym akcim v archivnich materidlech nasel i nékolik
desitek cisté textovych inzeratl fadkové inzerce, postradajicich jakoukoliv grafickou upravu nad ramec
fontu pisma a tu¢né tivodni véty. Textové inzeraty, jak je zname dnes, vétSinou obsahuji praktické
informace- kdo prodava co za kolik+kontakt. Radkova inzerce té doby byla mnohem vic poeticka, jak

ukazuje ptiklad z HoleSovského Kraje z roku 1932:

"Piedcasné hlasy o konci léta ukdazaly se mylnymi. Naopak bude jesté mnoho slunnych dnii, kdy
vyuzijete radosti léta. Proto jsme pripravili velky vybér letnich strevicki, abyste si mohla vybrat takée
pro druhou polovici léta slusivé a pohodiné polobotky. V kazdé prodejné Bata poslouzime Vam velkym

vyberem dobré a levné obuvi- jiste si vyberete pro léto jesté jeden par” (viz priloha XII).

Inzerét prezentuje paradigma “léto jeste trva” s pozitivnimi atributy obuvi Bata (slusivé,
pohodlné/dobré, levné). Plynula syntax, rytmus psan¢ feci a idernost sdéleni naznacuje, ze tviircem byl

velmi zkuSeny copywriter.

Vétsina inzerce vSak probihala v soub¢hu textové a grafické formy, jak je vidét na priloze XIII- tyto
typicky obsahovaly slozku grafickou, tematickou kresbu, logo Bat’a a vyobrazeni produktu- a slozku
textovou, v ramci které byla sdélena cena, heslo (slogan- spojeni né¢kolika malo slov) a popis produktu.
Na priloze vidime, Ze pro akci bylo vytvofeno osm riiznych inzeratt s odliSnou grafikou a hesly,
napt.”Nastavajici stavitel” nebo “Prosim, ja to vim”. Reklamni odd¢€leni tedy i v rdmci jednotlivych

cilovych skupin hledalo riizna sdéleni, se kterymi se mizou ¢lenové cilové skupiny najit.

Autorovi se nepodafilo zjistit Cetnost tohoto fenoménu, nicméné mimo standardnich inzeratl (velmi
Casto celostrankového typu) byly obc¢as v tisku umistovany jakési metainzeraty, kratké inzeratové
noticky, které upozoriiovaly na umisténi velkého inzeratu spole¢nosti Bata jinde v ¢isle (jako naptiklad
jednovétd poznamka v Nasich Zajmech /Zamberk/ z roku 1932, ktera pravi, ze “Ctenati upozoriiuji se,

aby v zdjmu usporném nepiehlédli inserci fy Bata na zadni strang.” (viz pFiloha XIV).
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Nepominutelnou ¢asti tiskové kampané byly inzeraty, které vzbuzovaly engagement publika -
spole¢nost Bat’a Casto inzerovala soutéz o nejlepsi reklamni snimek, text, détskou tvar a podobné. Tyto
soutéze byly honorovany, prvni mista byly odménovany castkou okolo jednoho tisice
¢eskoslovenskych korun. Jesté dalsi typ engagementovych inzeratii byly inzeraty, obsazujici mensi role

v Batovych reklamnich filmech (Hlouchové, 2009, str. 42).

Specificky typ engagement techniky pfedstavovala soutéz o hodnoceni nejlepsich vykladnich skiini
(pozn. zahrnuty byly vyklady vSech prodejen, které se do soutéze ptihlasily, tj. ne vyhradné batovské
prodejny), kdy se slosovavaly odpovédni kupony- zde se tedy neuplatiioval dliraz na vlastni kreativitu,
ale usudek. Odmeéna v tomto piipadé predstavovala kupon na koupi v prodejnach Bat'a v hodnotach

500,-, 300,- a 150,- K¢s).

Inzeraty se objevovaly ve vSech rtiznych formatech- 1/1 strany, 2 strany, Y4 strany, 1/8 strany a podval

(viz priloha XV)

7, Billboard

Investice do vlastniho stabilniho systému plakatovacich ploch a billboardli zapocala v roce 1929
“rozmisténim 110 ploch ve Zlin€ a okoli a souc¢asné v Praze prondjmem urcitého poctu ctverecnich
metrl na reklamnich tabulich Prazskych plakatovacich podniki, na nichZ budou vyhradné lepeny
Bat'ovy plakaty”(viz priloha XVI), skoncila vlastnictvim pfiblizné dvaceti tisic vlastnich reklamnich
plakatovacich ploch. V tomto obdobi se jesté neuvazovalo o billboardech jako takovych, billboard byl
povazovan za souhrnou plakatovaci plochu, kde se mize vylepit vice plakat vedle sebe, patrné proto,

ze technika vyroby velkorozmérnych navazujicich plakatt tehdy jesté nebyla tak bézna.

Plakatovaci plochy, pofizené v rdmci billboardového spurtu let 1929-32, byly standardizované o
rozméru 360x180 centimetrli, coz byl rozmér, ktery umoznoval umisténi Sesti plakatt
standardizovaného rozméru ve dvou fadach. V horni ¢asti byla po vzoru starSich plakati umisténa

navest se vzdalenosti a smérem nejblizsich prodejen, ale i jiné orientacni body jako nédrazi apod.

Novy koncept umisténi reklamnich ploch ve dvacatych letech znamenaly bo¢ni stény domd, v noci

osvétlené reflektory (viz priloha XVII).

Dalsim zpiisobem propagace firmy Bata byly orientacni a vystrazné tabule, které¢ v dnesnim chapani

také spadaji do kategorie “billboard”, stejné jako diive u plakatu a plechové cedule, orientacni a

26



vystrazné tabule upozoriiovaly pfedevsim na vzdalenost k nejbliz§im méstliim nebo jinym orienta¢nim

bodim (viz priloha XVIII)
8, diapozitiv (pred 1923)

Spolecnost Bat'a, diive nez zacala vytvaret reklamni filmy, sazela na promitani diapozitivli v biografech
pred zac¢atkem filmi, kde ukazovala nové vyrobky a dostavala se do povédo-mi. Diapozitivy byly v této
historické fazi ¢tvercové sklenéné desti¢ky s barevnou ilustraci a kratkym reklamnim textem, které se
promitaly v kinechNa konci dvacatych let minulého stoleti se Toma§ Bata rozhodl, te diapozitivy nestaci a

zfidil vlastni oddé€leni pro nataceni propagacnich materialii ve své spolecnosti. (MareSova, 2013, str. 40)
Public relations (po r. 1925)

9, Médni hlidky- Svérazny typ propagace, kdy fotografii ¢i kresbu obuvi v tisku doprovazi kratky text
(o délce maximalné tii vét). Objevil se az okolo roku 1933, médni hlidky byly vétSinou

uvefejnénovany zdarma jako benefit k celkovému objemu objednané inzerce (pFiloha XIX).

10, Noticky- kratké informativni zpravy byly uverejiiovany Casto jako nadhrada za Spatny tisk, pozdni

uvefejnéni inseratu apod, nebo zdarma az do vyse 30% rozsahu placené inzerce.

11, PR ¢lanky- v nékterych bylo Siroce pojedndno o urcitém fenoménu (napt. O sportovnim obleceni v
priloze XX), a az v n€kolika poslednich vétach bylo uvedeno, ze firma Bat’a ma vse, co si zdkaznik
muZe jen pfat.

12, kreativni tiskové formaty:

Obcas se ve vystiizkové sluzbé objevuji formaty, které bychom nemély pomijet, ale které se svym
nestandardizovanym feSenim vymykaji jakékoliv kategorii PR produktl viz komiks na priloze XXI

nebo komer¢ni anekdoty na priloze XXII
13, kreativni OOH formaty

Mezi kreativni OOH formaty patii predevsim leteckd reklama- rozvoj letecké reklamy byl bezpochyby
podminén jednak zalibou Tomase Bati v letectvi a jejimi konsekvencemi- tzn. pfedevsim vyrobnimi
kapacitami letecké divize spolecnosti Bata v Otrokovicich (MareSova, 2013, str. 13). Letadla
rozhazovala letaky, nékdy také tahla zastavy s logem na kiidlech. Ne vzdy se vSe povedlo, jak referuje
plzeiiskd Nova doba z roku 1938, kdy se Bat'ovci chtéli propagovat rozhazovanim letaki, ale “omylem
pilota byly vSak rozhazovany letaky s némeckym textem.” Firma Bat’a se prostfednictvim autora

noticky omluvila.
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Svéraznym typem eventu, na kterém miizeme dobfe demonstrovat celkovou strategii vyroby i prodeje,
je “sn¢hulakova akce”, inspirovana jednim obchodvedoucim, ktery v lednu 1938 patrné z dlouhé chvile
postavil pfed prodejnou sn¢huldka, ozdobil ho reklamnimi ozdobami firmy Bat’a a zvedl
pfedpokladanou trzbu o 260%. Management se z této kreativity jednotlivce poucil, stanovil
celopodnikovy piikaz postavit snéhuldka se Serpou okolo pasu, ktera pravi “proti chiipce teplou obuv
Bat'a”. Management spole¢nosti dokazal vyhodnotit okamzity dopad eventu na trzbu a materialné i
organizacné vybavil okolo 2000 prodejen k provedeni akce. Tato monstrézni akce byla zaroven
inspirovana individualnim ¢inem jednoho z mnoha zaméstnanct Batovy sit¢, a demonstruje schopnost
managementu reflektovat realitu individudlnich jedincti a jejich mozny ptinos pro spolecnost,

lhostejno, na jaké pticce v hierarchii firmy se nachazi.(viz priloha XXIII)

kvétinovy automobil pfi piilezitosti reklamné-alegorického priivodu v Praze v zaii 1938- posadku
nakladniho automobilu tvofily prodavacky prodejen Bat’a, odéné do lidovych odévii zemi, kam

spolecnost Bat’a v té¢ dobé vyvézela svoje zbozi (viz priloha XXIV)

reklama na automobilech- pfedevs§im reklamni polepy, I u obchodnich zastupcti, standardizovany

corporate identity design (MareSova, 2013, str. 34)

z pohledu dnes$ni doby ismévnou zda se engagement technika vypousténi balonkt v Jihlavé. Kazdy trs
balonkt byl opatfen vodikovou naplni a vzkazem, ze nalezce se ma ohlasit nejblizsi filidlce.

par ponozek a backor. V ramci podobné soutéze balonek vypustény détmi v Praze dolétl az do Italie
(viz priloha XXV)

Z vysttizkové sluzby se dozviddme o planovaném umisténi reklamnich figurin v Olomouci, které rada

3 <

mésta zatrhla, nebot” “vjezd do Riegrovy tfidy na Masarykovo namésti je stejn¢ dost izky a dochazi tu
k nehodam. Pti kupeni zvédavch praveé na narozi vyjezdu z ulice by se nebezpeci jesté zvétsilo” (viz

priloha XXVI).
14, interni komunikace

K dobrému pochopeni konceptu interni komunikace je tfeba pochopit ramec fungovani spolecnosti
Bat’a se svymi vyrobnami a prodejnami (tedy do jisté miry decentralizovany charakter celé
spole€nosti), stejné jako potieby, které firemni periodika pokryvaly. Ty mély jednak raz informativni,
tak pfedevsim istruktazni. Cile jednotlivych periodik byly siln€ navazany na filosofii podniku a jeho

potteby. Mimo téchto Cisté utilitarnich diivodi byl dalsim diivodem vytvofeni pouta mezi zaméstnanci,
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pocitu sounaleZitosti a identifikovani se s firmou-zaméstnavatelem. Zaméstnanec, ktery dobie zna
fungovani firmy, chape 1épe svou pozici ve vyrobnim/prodejnim procesu a zvysuje se jeho zajem na
dobrém fungovani firmy. Ponejvice jsou tak firemni periodika nastrojem motivace a firemni kultury
podniku. Sekundarni, snad nezamysleny efekt firmenich periodik Batovy rodiny firem, bylo Sifeni
informaci mimo sféru zaméstnanci firmy- jednoducha pfenosnost periodika (a “hlad” publika po
informacich jakéhokoliv typu, jak bylo nastinéno v ¢asti “Slovo k tiskové reklamé obecné”) zpiisobila,

ze firemni periodika Cetly celé rodiny, z nichZ alespon jeden ¢len byl zaméstnan v Batoveé zavodé.

Potieba firemnich periodik vyvstala ve spolecnost Bata za prvni svétové valky, kde diky statni zakazce

pro armadu prudce vzrostl pocet zaméstnanctli z necelych Ctyf set na téméf desetindsobek.
Sdéleni

Prvni z rodiny batovskych periodik se zrodil t&sné po konci prvni svétové valky. Uplné po&atky celého
procesu (a svéraznou letoru Tomase Bati) popisuje redaktor Lidovych novin Bedfich Golombek, ktery
byl pfitomen, tomu, kdyZ Tomas Bata veSel do brnénské redakce Lidovych novin, a prohlasil ,,Dejte
mi tFi redaktory a dva sdzeci stroje. Budeme ve Zliné délat casopis. Odvezu si je hned .
(www.zlin.estranky.cz, online ). Séfredaktor Lidovych novin a Bat'iiv osobni piitel Heinrich pfani Tomase
Bati nevyhovél, navzdory tomu uz o mésic pozdéji vychazi prvni firemni tydenni periodikum “Sdéleni
zfizenectva firmy T.&A.Bat'a” na jednom listu. (Hladkd, 2013 str.13), od r. 1921 se nazyva “Sdé¢leni
zaméstnanca firmy T.&A.Bata” (vziva se pro néj vSak obecny nazev “Sdé¢leni”) a do roku 1929 se jeho

rozsah rozsiii na celkovych 16 stran.

Mezi rubrikami je nejspecifictéjsi jidelnicek, ktery informoval o nabidce Batovych vyvaioven a kantyn.

Dlouhou dobu byl umistén na prvni stran&*
Podstatnou slozku obsahu tvoftily zpravy ze soukromi zaméstnanct._
Batovo slovo- od roku 1923 (Hlouchova, 2009, str.15)

Zpravodaj prodavact firmy Bat'a — byl oborovou odbornou publikaci, vychézejici jednou tydné az o
rozsahu osmi stran (pFiloha XXVIII) ktera dostala vsem kritériim periodika své doby- mél uvodnik s
naznacenim ideového zakladu celého Cisla (a velmi ¢asto dalsi reklamni kampané ¢i ukolu), velkou ¢ast
tvotily zpravy odborné, dale byly pfitomny zpravy od jednotlivych zaméstnancii na prodejnach s

fotografiemi a vzkazy, agendu dopliiovaly zabavné ¢lanky, kiizovky a hlavolamy. Odborna sekce se

*  Z toho mizeme vyvozovat, Ze §lo o rubriku zdsadni dileZitosti pro ¢tenafe, nebo Ze ji za takovou povazovali tviirci

periodika
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snazila o Sifeni instrukci tak, aby se podatilo dodrZet jisty standard aranzovani vyklada. Celé ¢islo se
snazilo stanovovat urcitou vizi v ¢ase smérem doptedu, a zpracovavat problémy uplynulého tydne, v

case dozadu.
Aranzér- zacal vychazet r. 1926.

Vybér- zacal vychazet v r. 1934- mésicnik s reportdzemi, analyzami a komentafi, uZz tfeti rocnik byl
vydavan v nakladu 70.00 vytiskd a byl nejrozsifenéjSim spoleCenskym mési¢nikem (Hladka, 2013, str.

13)

Instruktazni filmy (od 1933) — ze své podstaty produkty, ur¢ené zaméstnanctim firmy Bat’a, byly
druhotné konzumovany veskerymi navstévniky kin; prvni insturktdzni snimek ¢eské kinematografie byl
natoCen v roce 1933, byl ur¢en Batovym pedikériim a trval 90 minut. Tento a podobné snimky vSak

vvvvv

reklamnich filmech. (Hlouchova, 2009, str 33).

Direct mail- dopisy, vyzyvajici k navstéveé prodejen, nalezené v OA ve Zling, jsou adresované
vyhradné zendm, a to Zenam riznych vékovych kategorii, jak naznacuje direct mailovy inzerat na
priloze XXVIII, zaméfeny patrné na mladsi publikum.. Direct mail je pochopiteln€ standardizovany, v
horni ¢tvrtin€ se nachdzi cerveny néapis “Mamince k svatku” s grafikou ¢erveného srdicka, nicméné si
dopis stale zachovava lehce formalni ton uvedenim data na pravé strang listu. Osloveni je “vazena”.
Text o Sesti odstavcich vybizi ke koupi puncoch ke svatku matek. Firma Bat’a upravnou formou
naznacuje, ze “kazda dcera pfemysli, jak a ¢im by méla svou maminku ptekvapit. Chcee ji ud¢€lat radost.
Jiz mald kyticka poté$i maminku. Jeji radost bude vSak vétsi, ptidate-1i ke kyti¢ce néco praktického”
(pozn. autora: soudé podle odkazu na darek ke svatku matek coby kyti¢ka, coz naznacuje, Ze §lo o

sleCny a mlad¢ damy).

Pozvéni k prezentaci zimni kolekce bot na ptiloze XXIX vyuZziva sugestivniho jazyka, vyzyvajiciho k
okamzité akci “dneska odpoledne nebo vecer musite piijit k ndm na Vaclavské namésti”...” TéSime se

urcité¢ na shledanou. Opakujeme.....urcite!”
Zasilani direct mailu se fidilo sjednocujicim rytmem reklamnich kampani z dilny navrhového oddé€leni.

Systematickou péci o soustavu adres fesilo evidencni oddéleni, které na podzim 1938 shromazdilo 1

milion adres ( pFiloha XXX)
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Reklamni a propaga¢ni darkové predméty- Reklamni pfedméty se nabizely i1 k uZitku recipientii
reklamniho sdéleni (napt Skolni rozvrh hodin Bata na ptiloze rozvrh hodin, do skol ale byly dodévany i
nasobilky, papirova métitka, dievéna pravitka, gumy, publikaci o historii a historickych botach, viz
Skolni pomiicka) apod.). S rozvojem gumarenského primyslu a jeho produkti spole¢nost Bata v roce
1934 zaslala firma Bat'a v§em majitelim automobilii v Ceskoslovenské republice automapu zdarma
(viz ptiloha automapa). Pro exkluzivni klientelu méla firma Bat’a ptfipraveny cennéjsi predméty jako
pera, tasSky na cigarety apod. Novorozenciim se zasilaly malé ponozky v krabici s ozdobnym ptanim.
(viz letak darkova reklama). V horkych letnich dnech byly zdkaznicim pii vstupu do prodejny nabizeny
ve&jite k ovivani. (viz priloha XXXI)

15, eventy-

-modni piehlidky-- Letem modnim svétem viz pfiloha Letem,

-zdarma CiSténi bot na plesech (viz ptiloha plesy)

-koncerty (SokA Zlin, Bat’a X, kart. 6, inv.c. 115, fol.4)

-prezentace na veletrzich- na realizacich se podileli vyznamni architekti, vzesli ze zlinské prosperity,
naptiklad FrantiSek Lydie Gahura nebo Antonin Karfik (MareSova, 2014, str. 34). Veletrzni propagace
se da nazvat propagaci sluzbou- Cistily a opravovaly se boty, provadéla se pedikura (dokonce 1
kinopedikura-cozZ byla promitaci mistnost, kde se veslo 6 jednotlivych pedikur vedle sebe a 10 za sebe,
kde mohli navstévnici veletrzniho pavilonu pii pedikufe sledovat humornén a zurnalové filmy) (SokA
Zlin, Bat’a X, kart. 1/3, inv.C. 214, fol.29 napi na Vystavé moderniho obchodu v Brn€ v roce 1929,

-soutéz o nejmensi nozku

16, sampling- vyznacnym osobnostem doma i v zahrani¢i byly zasilany vzorky nebo rovnou celé
kolekce zdarma (viz ptiloha Kral a Zakaznice), pfed druhou svétovou vélkou se tak firma Bat’a
prezentovala darem kolekce bot rumunskému krali Carolovi nebo vyznacnym zenskym postavam
¢eského spolecenského zivota, napt. Vdove po Aloisi Rasinovi nebo Alici Masarykové (viz soupis

takovychto VIP zdkaznic z roku 1934 SokA Zlin, Bata X, kart. 6, inv.¢. 115, fol.15)
17, reklamni a propagacni film

Jeste pred vznikem samostatnych zlinskych ateliérii se objevovala fada snimku rizné produkce, které

mély prezentovat firmu Bat'a dovnitf i navenek- dovniti to byly predev§im instruktdzni filmy, navenek
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reklamni nebo Zurnalové filmy. Reklamni filmy té doby sice nesly reklamni poselstvi, ale
nerezignovaly na narativni strukturu a dramaturgii. Kazda reklama vypravéla ptibéh, ktery v kone¢ném
duasledku slouZil reklamni funkci filmu a zdaleka nebyl nijak pfevratny, nicméné nova technologie byla
pro divaky velmi piitazliva, takze u reklamnich snimkt publikum vydrzelo sedét i dvacet minut, coz

1ze u soucasného publika spolehlivé vyloudit.

V roce 1927 zacal vychazet Bativ Zurnal, némy filmovy obcasnik (mezi daty 1927-33 vyslo 23
vydani), ktery dokumentoval zivot a rozvoj v Batovych tovarnach 1 v okoli, byl povétSinou
distribuovan do kin v okoli Zlina i prodejen jinde po Ceské republice (Hlouchova 3.2). Bativ Zurnél
reprodukoval zab&ry z nejriiznéjSich slavnosti, demonstraci, lidovych ¢i zemédé€lskych svatki, $lo o
jakési povSechné némé zpravodajské pasmo. Pfirozené se v ném ¢asto objevoval Tomas Bat'a.” BatGv
zurndl byl ukazkou filmové reklamy pied hlavnim formatrivnim obdobi ve tficatych letech- zanr
reklamniho filmu byl v plenkéch, pravidla nebyla jasn¢ dand, Batiiv zurnal vzdy referoval o stejném
paradigmatu z jinych 0ihll, michal prvky dokumentarni, zpravodajské a reklamni. Ke zpravodajskému

charakteru celého utvaru odkazuje uz i samotné slovo z nazvu “zurnal”.

Batuv Zurnal mizi z kin okolo roku 1932 a nahrazuje ho Okno do svéta, které je (podle dostupnych
pramenil) od roku 1936 distribuovano do prodejen, kde je promitano do vykladd, interni instruktazni

filmy jsou pak promitany na promitaci plochu uvnitt prodejny (viz ptiloha film)
O instruktaznich filmovych snimcich prace pojednava v oddilu “Interni komunikace”.

Pred vznikem samostatnych zlinskych filmovych ateliért se o reklamni tvorbu pro firmu Bat’a staraly
Barrandovskeé filmové ateliéry, do roku 1934 §lo o vyhradné némé snimky v poctu nékolika malo kust
(napt. Nepostradatelné malickosti, Do prirody, Karneval nebo Zbavte nas starosti. Zvukovy film byl
vynalezen okolo v roce 1927, firma Bata se této inovaci pomérné dlouho branila®, prvni zvukovy film
vznikl aZ v roce 1934- byla to reklama Posel miru s Adinou Mandlovou a Vladimirem Borskym
(rezirovana Martinem Fricem- viz Hlouchova, 2009, str. 44). V roce 1934 byl Karlem Dodalem, Irenou
Dodalovou a Herminou Tyrlovou natoc¢en prvni reklamni ¢aste¢né animovany film na svété, Slon

zachrancem (Hlouchova, 2009, str.43).

Ten se stal postavou mnohem slavngj$iho kinozurnalu americké filmové spolecnosti Fox, kde poprvé zazniva jeho hlas.
Original ¢asti zurnalu, tykajici se Tomase Bati, je ke shlédnuti na tomto odkaze: https:/www.youtube.com/watch?
v=yblGH71 pi4

Interni ptikaz Dominika Cipery jesté z roku 1934 pravi, Ze “Ode dneska nebudeme vyrabéti Zadné reklamni filmy
zvukové, pouze némé s doprovodem gramofonové desky.” viz ptiloha zvuk. Vime pfitom, Ze prvni zvukovy film byl
vyprodukovan ve stejném roce, Ize tedy usuzovat na to, ze tento prvni pokus se nejvy$§imu managementu pfili§ nelibil.
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V 1éte roku 1934 byl vypsan konkurz na misto odborného vedouciho filmového oddéleni, na podzim
byla uspisena debata o vlastnich filmovych zavodech a v prosinci je uzaviena smlouva s Elmarem

Klosem. (viz piiloha XXXII")

Hned prvni rok existence filmovych ateliérii ve Zliné se v rezii tria Kolda-Klos-Hackenschmnied
realizovalo celkem dvanact kratkometraznich propagac¢nich filmt, celkové osmnéct filmt (Hlouchova
5.1). Z vypist filmové produkce vyplyva, ze tvorba klesala co do poc¢tu snimki az na dva snimky ro¢né
v roce 1939. Hned v prvnim roce tvorby se ale urodily minimaln¢ dva filmy, jez by nemély uniknout
nasi pozornosti. Jedna z nich je zndmy reklamni film T¥i muzi na silnici, dalsim hollywoodska montéz

MGM uvadi.

Pravdépodobné nejvétsi “diru do svéta” udelali zlinsti filmafti tehdy, kdyz pouzili pasaze z filma
spolecnosti Metro Goldwyn Mayer (Kralovna Kristina, Veselé vdovy, Tancici Venuse a Melodie), a
dotocili k nim zabéry detailii na nohy/boty tak, Ze ¢asti ptivodnich hollywoodskych blockbusterti a
zlinskych zabért byly ve vysledné montazi k nerozeznéani. Divéak tak v té dobé mohl lehce podlehnout
dojmu, Ze hollywoodské hvézdy jako Greta Garbo, Jeanette McDonaldova nebo Maurice Chevalier
nosi stfevice Bat’a. Prekvapivé je, Ze spolecnost MGM se této kampani ani v nejmensim nebranila, ba
naopak, v roce 1936 feditelé MGM piijmuli trio tviirci Kolda-Klos-Hackenschmied ve studiich v

Hollywoodu a za mont4z v kratkém filmu “Tanecni sezoéna” je pochvalili (svétla a stiny str.24). Film

bohuzel neni v archivech ani na internetu, analyza neni mozna.

V reklamnim snimku T¥i muZi na silnici vystupovali Vlasta Burian®, Cen&k Slégl, Hana Vitova a Josef

Malecek. Autor kratce charakterizuje d¢j a hlavni vyrazové prostiedky:

Prvni, zhruba tfinactisekundova sekvence zahrnuje titulky’, titulky se jmény hercti nahrazuje okno s
nazvem “Tti muzi na silnici (sleCnu nepocitaje)” a po n€kolika sekundach dalsi okno s autorstvim
hudby a scénate. V pravotoCivé stoupajici zatacce se tésné€ za sebou zenou dva kabriolety, zabér
profizne kiik divky, v dalSim stfihu vidime cyklistku, ktera stacila taktak zabranit stfetu s prvnim z
jedoucich aut, druhé briskné zabrzdi, ovSem zablokuje celou silnici, Zena si tfe koleno, dva muzi

vyskoci z aut a pokousi se kontrolovat situaci, v tu ranu se na silnici zastavi tieti muz, policista.

7 Interni piikaz poskytuje nahled do toho, jak konkrétné fizeni fungovalo- na zacatku byl brief problému- piikaz, vétSinou

strojopisné, Casto signovan “piikaz pana chefa”, pod kterym se jednotlivi doteni zaméstnanci vyjadiovali. VétSinou pak
bylo pfipojeno razitko “vytizeno”. Tento pfikaz vyzniva mirné nelogicky, nebot’ jej diktuje J.A. Bat’a, a v jediném
ptipisu k pfikazu je napsano “panem chefem byl podepsan p. Klos z Prahy. Nastoupi 15.12.”

Tti muzi na silnici byl Buriantiv prvni a posledni reklamni film (wikipedia Tti muzi na silnici)

V okné s titulky se objevuje napis “AB, akciové filmové tovarny as, Praha, uvadi Vlastu Buriana....”, ackoliv jasné vime,
ze film byl plné produkovan zlinskym filmovym studiem, reklama se tvati jako dilo prazskych studii.
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Vsichni muZi za¢nou mudrovat o bezpec¢nosti pneumatik, z hovoru vyplyne, Ze policista 1 cyklistka
maji kola obuty do pneumatik Bat'a. Vlasta Burian doporucuje pneumatiky firmy Bat’a. I ostatni herci
doporucuji pneumatiky Bati. Burian fika tato slova: ,,Sviij vercajk odhazuji v dali, zde pneumatiky
Bata jsou. Na nich je kazdy svého stroje pan, at slecna, straznik, Malecek, i Vlasta Burian. Jakosti

dobrou, laci svou, bezpecné vzdycky vpredu jdou — tot pneumatiky Bata jsou!!!*

Kampané

Od tticatych let se sjednocuje soubéznost kampani jednotlivych prvkt komunika¢niho mixu a piechézi
se na obdobi jednotlivych reklamnich “akci” v prabehu roku.(Grmanova str.22). Rozdéleni roku do
jedendcti az tfindcti navazujicich reklamnich akci byl dilem reklamniho oddé€leni. Pomérné rychle se
podafilo zvladnout produkci vSech propagacnich prostredkii obsahové sjednotit. V ¢asopise Aranzér
tuto strategii FrantiSek Kulovany zdtvodnuje takto: “Pro zvyseni Gispé$nosti je (reklamni akce) vzdy
provadéna v jednotném razu. Tak naptiklad stejny motiv se opakuje na na plakatu, table, brozurce,
letdku, insertu atd. Ugin reklamy, kter4 je provedena v jednotném charakteru, se zesiluje, se¢ita. Zcela
jinak by tomu bylo, kdyby naptiklad kazdy z uvedenych druhti reklamy byla feSena jinak, s jinym
obrazkem, v jiné barvé. Kazdy z té€chto riiznorodych druhti reklamy by sice mél cin, ale spole¢né
dohromady nedavaly by ucinku na zéklad¢ souctu vSech. Vzajemné by se tfistily proto, ze by byly

barevné 1 tvaroveé nesouhlasné.”

Kazda reklamni kampari tedy nesla jeden nebo vice shodnych grafickych faktort (jako napt motiv

dévcatka na ptiloze Huré do skoly)

Kampané vyuzivaly proménlivy pocet propagacnich prostredki (typicky modni piehlidky se konaji
pouze v podzimnim a zimnim obdobi), reklamni odd¢leni koordinuje a provadi detailnim rozvrzenim
reklamnich kampani po strance nakladové, logistické, kreativni na pil roku doptedu (viz piiloha plan
reklamy 1942).Reklamni akce, jak se kampanim ve tficatych letech fikalo, dle internich smérnic

spole¢nosti Bat’a obsahovalo tyto prvky:
1, jednotné aranzovani vykladii ve vSech prodejnach podle zaslanych vykladovych instrukei

2, uvetejnéni inzeratl ve vSech nebo ve vybranych casopisech
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3, vylepeni plakath

4 brozury nebo letaky, které se rozesilaly do prodejen, aby byly doruc¢eny zékaznikiim pfimo do byt
5, Néaborovy dopis, ktery vedouci prodejny piimo rozesle zakaznikim ve svém obvodu.

6, Modni piehlidky ve vybranych spoleCenskych strediscich

7, Vystavky obuvi v prodejnach

8, Darkové predméty

9, diapositivy a film

10, jiné reklamni prostfedky(rozhlasové auto, noSeni plakatti/standart méstem atd.

V jinych soupisech reklamnich akci ale film viibec nenalézdme, stejné tak z analyzy filmové produkce

nenabyva autor dojmu, ze by se rytmus filmové tvorby fidil jednoticim rytmem reklamnich akei.
Hlavni reklamni akce ve tficatych letech byly tyto:

1,Jarni

2, Majova

3, Letni

4, Skolni

5, Podzimni

6, Zimni

7, Vanoc¢ni

mezi témito hlavnimi kampanémi probihala fada meziakei, jejich vycet je nasledujici:
1,Velikonoce

2, Svatodusni

3, Bozi t€lo

4, Dovolena

" Neni zcela jasné, zda se roznos dél osobné a kdo se ho zicastnil. Ve tiicatych letech kazdopadné existoval centralni
registr adres zakaznikt, kterym bly rozesilany reklamni a directmarketingové produkty, viz SokA Zlin, Bat'a X, kart.
1/3, inv.C. 214, fol. 3

35



5, Papuce
6, Mikulas
7, Pracovni obuv

Mimo vycet téchto akci se prilezitostné konaly dalsi, pfredevsim akce ke snizeni cen, doprodej kolekci

¢i akce k slavnostem celostatniho vyznamu, naptiklad vSesokolsky slet apod.

Vsechny akce byly planovité kontrolovany, na rok doptedu byly rdmcové stanovovany terminy pro tyto
faze: - do kdy je hotov navrh, , do kdy se kampan tiskne a vyrabi, kdy je vyexpedovéna a od kdy do
kdy je vystavena v prodejn€. (SokA Zlin, Bata X, kart. 1/3, inv.¢. 215, fol.13 ).

inovativni prvky

Z vySe uvedeného vyctu vSe pouzivanych reklamnich a propagacnich prostifedkii Bata je ziejmé, jak
obrovsky dosah propagace méla, od Cist¢ marketingovych pies informacni, edukativni, zdbavné ¢i
kulturni faktory. Vybér inovativnich faktorti je do zna¢né miry subjektivni, nebot” inovativnost se neda
nijak exaktn¢ méfit na stupnici nebo v laboratornich podminkach. Autor se u kazdého vybraného

tématu pokusi zdivodnit, pro¢ povazuje za inovativni pravé ten ¢i onen nastroj.

interni komunikace

Interni komunikace ve firmé& Bat’a byla na nebyvalé tirovni co do poctu a rozriznénosti, jak jsme vidéli
v Casti interni komunikace. Spolecnost Bat'a byla ve stiedoevropském prostoru zakladatel firemnich
periodik a instruktaznich filmi, kdyby nebyl vyvoj spole¢nosti pieruSen druhou svétovou valkou a

naslednym znarodnénim, patrné bychom se dockali jest¢ mnoha dalSich inovativnich pocind.

Celebrita v reklamé

Vyznam filmu v propagaci ve tficatych letech rychle rostl a u¢inek Batovych filmii se exponencialné
stupnioval az do druhé svétové valky. Vedouci trojice manazerit méla Stésti na vybér pocatecniho
personalniho nastaveni filmového oddéleni. Ladislav Kolda znal mnoho lidi z filmového primyslu a
hned rok 1935 je nabity priklady spoluprace mezi spolecnosti Bat'a a vyznaénymi herci, mezi nimi
Vlasta Burian, Adina Mandlova, Eva Vitova a podobné. Skrze filmovou montaz tak z postav Bat'ovych
reklam udé¢lali I Gretu Garbo ¢i Maurice Chevaliera. V reklamnim svété t€ doby miizeme nalézt 1 dalsi

reklamni filmy, které vyuzivaji pfitomnost slavného herce ¢i jiné postavy vetfejného Zivota, nikde tato
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snaha vSak neni tak systematicka.

Souéasny standard propagace- SROVNANI

Vzhledem k ¢asovimu posunu obou zkoumanych obdobi, které pro vybrané obdobi a soucasnost
predstavuje 70-95 let, je pochopitelné, ze exaktni srovnani tehdejsihy a sou¢asného propagacniho
standard mozné neni. Zménilo se ndkupni chovani, dilezitost povahy narodnich trhi v modernim svété
znatelné oslabila, v§e o reklamé a propagaci redefinoval internet a socidlni sité. Mizeme svou
pozornost soustiedit na jisté partikularni ukazatele (pocet produkovanych letakt, celkovy uhrn
plakatovacich ploch atd.), to jsou ale také hlediska, ovlivnéné vyvinem populace, ptistupem k reklamé
a dalsimi faktory, které se za obdobi poslednich 95 az 70 let proménilo, pouhé mechanické srovnani
jednotlivych ukazatelii tedy neni pln€ uspokojujici. Autor se ve srovnani zaméti na SiFi nastroji
komunikaéniho mixu a pfitomnost inovativnich konceptii Batovy tvorby v komunikaci dnesnich

firem- tzn. interni komunikaci a reklamni film.

Pro vybér soucasnych firem, jejichz reklama mtize byt s reklamou spolecnosti Bata porovnana, se sama
nabizi novodoba globalni znacka Bat'a. K dobrému srovnani ndm muze poslouzit dalsi ne zcela

srovnatelnd, v néem ale pfece podobna ¢eské firma, Seznam.cz.

Sife komunikaéniho mixu

Novodobé spolecnosti vyuzivaji podobné Site komunikacénich a propagacnich aktivit, jako kdysi
Bat'ova spolecnost. Srovnavané spolecnosti nicméné nevyuzivaji filmovou/televizni reklamu v takové
intenzité, jako spole¢nost Bat'a- Seznam.cz televiznich reklam nezné, novodoba spolecnost Bat’a
uvedla TV spoty naposledy v roce 2009 (mediaguru, 2009, online). Mizeme tedy fict, ze podobnou $ifi
komunika¢niho mixu, jakou se vyznacovala propagace a komunikace u Bati v obdobi 1920-1945,

soucasné firmy nevykazuji.

Interni komunikace

Interni komunikace jako nastroj komunikace mezi managementem a zaméstnanci spole¢nosti
nevymizel, v obou srovnavanych firméach vsak nedosahl takovych rozmért, jaké existovaly ve firemni
komunikaci firmy Bat’a ve dvacatych a tficatych letech dvacatého stoleti. Bata dokézal promySlenou

informac¢ni kampani dovnitt spolecnosti svou agendou, socidlni vizi a hodnotami, které¢ byly
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srozumitelné komunikovany, proniknout do obyvacich pokoji jejich zaméstnanct a jejich rodin,
vytvofit uréity moment sounalezitosti na riznorodé platformé banalnich, vysoce odbornych i osobnich
¢lanki nékolika raznych periodik. V soucasné dobé je nasycenost publika reklamou, textem a vSemi
jinymi moznostmi sdélovani informaci takova, Ze néco jako firemni periodikum v celkovém
“komunikac¢nim mixu” dneSniho béZzného recipienta hraje velmi malou roli. Ac¢koliv engagement
strategie Bat'ovy firmy poskytnout dat zaméstnanci dostatek informaci o jeho praci a ucinit ho tak vice
zainteresovaném na zdaru celého vyrobniho procesu je bezpochyby vynikajici, v dneSnim prostiedi je
diky zmén¢ navykl dnesnich recipientli firemnich sdéleni opakovani podobného vzorce patrné
nemozné. Spolecnost Bat'a provozuje zakaznicky mési¢nik Detail, zaméstnanecky mésicnik Spoluprace
Seznam.cz komunikuje se svymi zaméstnanci vyhradné pies weboveé rozhrani pomoci tydenich
newslettert. I u tohoto inovativniho prvku tedy musime konstatovat, ze moderni spole¢nosti nedosahuji

urovné predvalecné spolec¢nosti Bata.

Reklamni film

Jak uz bylo feceno o dvé kapitoly vyse, Seznam.cz nevytvari zddné filmové ani televizni reklamy,
spolecnost Bata svoje videa vyrabi, ty se ale vétSinou §ifi pomoci socialnich siti a internetu, nejedna se
tedy o televizni ¢i filmové reklamy, jak je v dne$ni dobé chapeme. I v tomto oddile ted musime fict, ze

inovativni pfistup k reklamé dnes se zdaleka nemtize s ptistupem mezivalecné spole¢nosti Bat'a rovnat.

Zaver

V této bakalatské praci se autor vénoval nékolika odlisSnym ukoliim. Prvnim tkolem bylo na zaklad¢
dostupnych badatelskych zdroj detailné popsat §ifi propagacnich a reklamnich aktivit spole¢nosti
Bata. Autor tento hlavni vyzkumny tkol diky dikladné préci s archivnimi materidly zvladl a predlozil
piehledny vycet reklamnich a propagacnich technik spole¢nosti Bat’a, jaky dosud v doborné literatuie
chybi, s bohatou obrazovou dokumentaci. Druhym, vedlej$im vyzkumnym ukolem bylo zdivodnit,
které nastroje z palety pouzivanych prostfedkii povazuje autor za inovativni a pro¢. Konecné tetim,

rovnéz vedlej§im vyzkumnym ukolem bylo srovnat inovativni prvky Bat'ovy reklamy a propagace se

standrdem komunikace propagace dnes, v roce 2015.

Pted zapocetim bakalatské prace nemel autor zadné hlubsi informace o fenoménu Bat'a. Badani,

spojené s bakalatrskou praci, ho leckdy uvedlo v uzas nad komplexnosti, promyslenosti a silou vize,
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které podnikani Tomase Bati pfedstavovalo.
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Zahradku jako dlai-
1 promeénite v raj

Ano, Vase zahrddka i kdyby byla sebemensi,
mitze byt koutkem krdsy — miife byt rdjem
okouzlujicich piekvapeni.

Miife Vdam poskytnouti pifjemné uspokojeni z rozvijejicich se kvétin ve Zhouci barvy v nesko-
nalé krdse, o ze zelenin, zrajicich v sladké kiehké pochoutky.

Zdar toho vieho zdvisi na tom, kde nakqupite semena. Spolehlivd semena ma Jone&. JoneSova
semena maji dobrou povést, protofe v kaidém seminku od JoneSe diime zdravy Zivot. :

Napiste si proto jeitd dnes o bohatd illustrovanou »Roéenku zahradni krasy 1939«. Obsahuje na
60 strandch bohaté sortimenty semen — jemnych zelenin — krasnych kvétin — mnoho kvélinovych
hezkych novinek — kvétinové cibule.

[ ceny jsou solidni ba wvelmi wmirné vshledem k jakosti Jonefovich semen. @ Piite jeité dnes —
md pro Fds véts cenu ne# si myslite — vyplati se Vdm. @ Obdrzite ji ihned sdarma a vyplacené.

Zavod se svétovymi semenairskymi specialitami A. JONES-JASENNA
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-~ Reklama, kterd snese svétové
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Letosni méda pestrych vzort, kvéta a ozdob i pestry strevidek, jak vidite na
snimku. Je &erveng, zluté a zelend kvétovany na modré Jpodklade. - Model Bata z ame-
She rické etdZe Domu sluzby, Praha, Viclavské namésti.
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TEL 412802 o
.~ ASANKA, PRAHA
21 10 1928

Kvétinovy automobil fy Bata |
z reklamné&-alegorického privodu P, V. V., pofédaného 28

*m. m. v Praze. Posddku vozu tvefily prodavadky prazskych
prodejen v krojich zemf, kam Bata vyvddi svou prosiulon
obuv. Sensac{ pro praiské obecemstvo byla Fiznd kapela .fy.
Bata, sloZend ze zlinskych zamdstnamcii., — Privod fy. Bafa
. dostal mezi 90 jinymi &tvrtou cenwm.
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