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UvoD

V mé bakalafské praci se budu zabyvat tématem, Analyza vyznamu znacky
pro firmu Bata. Toto téma jsem si vybrala jednak z divodi mého piedchoziho studia
na Univerzit¢ Tomase Bat’i ve Zling, kde jsem absolvovala volitelné predméty o Tomasi
Bat'ovi a jeho firmé&, navstivila jeho kanceldfe, vyrobny a muzeum, ale hlavné proto,
ze tyto exkurze a ziskané poznatky o jeho podnikédni, byly pro mne velkou inspiraci
a ptrikladem. Jeho vlastnosti, jako odvaha, cilevédomost, citové vnimani k okoli a touha
tvofit, vy¢nivaly nad vSemi ostatnimi, a i v dnesSni dobé by se témito vlastnostmi méli
inspirovat nejen podnikatelé. Tomas Bata vybudoval svétové impérium, podnik zvany
Bata, které preziva a drzi Se na prvnich prickdch mezi vyrobci obuvi uz pres sto let.
Tomas Bat’a ve vSech smérech plnil své predsevzeti slouzit zivotu a vetejnosti. A prave
to, jakymi Ciny téchto hodnot dosahoval a jak se vyvijel jeho podnik, pfiblizim v mé
bakalarské praci.

Cilem mé bakalarské prace je provedeni podrobné analyzy znacky Bata, zjisténi
jejiho vyznamu pro tuto firmu a nasledné predlozeni navrhu, jak jest¢ 1épe udrzet
kvalitu znacky v podvédomi dnes$ni generace ve stale rozrustajici se konkurenci, spolu
S navrzenim komunikaéni strategie pro zvySeni vyznamu znacky Bat'a. Bakalaiska
prace je rozdélena na dvé Casti, na Cast teoretickou, kde provedu explora¢ni vyzkum
literatury, tykajici se obecné firmy, znacky a celkového brand managementu, a na ¢ast
praktickou. Prakticka ¢ast je zaloZena nejen na podrobném analyzovani znacky Bata,
ale také na nasledném identifikovani faktori pro jeji rozvoj, kde vystupem bude navrh
komunikacni strategie pro zvySeni vyznamu znacky Bata.

Firma je jednim ze zakladnich podstatnych znakt celkové zpUsobilosti k praviim
a povinnostem podnikatele a také jednim ze zakladnich pojmovych znakid podnikéni.
Znacka predstavuje velmi dulezity marketingovy prostiedek pro spolecnosti, obzvlaste
takového nadnarodniho charakteru jako je spolecnost Bata. Lidé, ktefi se zabyvaji
budovanim znacek, brand manazeti, by meéli usilovat o slazeni jednak investic
do znacek, a jednak kratkodobé ziskovosti, k vybudovani silné obchodni znacky. Firmy
si stale vice uvédomuji, jak je pro né jméno jejich znacek dulezité nejen u spotiebiteld,
ale i u konkurence a spolu s planovanim a plnénim celkovych dlouhodobych cila je tato

cesta klicem k uspéchu.
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1 FIRMA

Definice firmy dle obchodniho zakoniku: ,,Obchodni firma (dale jen "firma")
je nazev, pod kterym je podnikatel zapsin do obchodniho rejstiiku. Podnikatel
je povinen ¢init pravni tkony pod svou firmou.

Logicky tedy vyplyva, Zze na podnikatele, nezapsaného do obchodniho rejstiiku
se tato ustanoveni o firmé nevztahuji. Je vymezena firma fyzickych osob a firma
obchodnich spole¢nosti, nebo druzstev a jinych pravnickych osob, vzniklych zapisem
do obchodniho rejstfiku, majici ten nazev, pod kterym jsou zapsany v obchodnim
rejstiiku. Firma fyzické osoby musi vzdy obsahovat jméno a piijmeni. K odliSeni firem
nestaci jen drobné dodatky v pravni formé. U firem fyzickych osob, tohoto odliSeni
dosdhneme rozdilnym mistem podnikani. U podnikani vice osob pod stejnym jménem,
bez zalozeni pravnické osoby znich ne¢ini firmu. Obchodni firma se sklada
ze samotné¢ho zakladu (kmene) firmy, coz je u pravnické osoby jméno, pod kterym
je zapsana v obchodnim rejstiiku a u fyzické jméno, piijmeni a firemni dodatek,
doplnujici a wupresnujici tento zdklad. Tyto dodatky jsou bud’ povinné (napft.
u obchodnich spolecnosti, kde vyjadiuji pravni formu), nebo dobrovolné (podnikatelé
fyzickych osob).2

Podle obsahu d&lime firmy na:®
e o0sobni — podnikatel¢ fyzické osoby, obchodni spolec¢nost, nebo jina

pravnickd osoba, zapsana Vv obchodnim rejstiiku, uvadi se jméno a piijmeni

(napf. Petr Novak),

e vécné - odvozena z predmétu podnikani (napt. TEZBA DREVA, a. s.),
e fantazijni - abstraktni podoba (napft. Ekos s.r.0.),

e smiSené — kombinace osobni a vécné firmy.

Obchodni zakonik wuvadi zasadu, kterou firmy musi dodrzovat, zasadu
nezaménitelnosti. Tato zasada fikd, ze firma nemtze byt zaménitelna s jinou firmou

a nesmi pisobit klamavg.*

! § 8, odst. 1 zak. ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.

% Srov. § 8, odst. 2 zak. ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.
¥ Srov. § 8, odst. 2 zak. ¢. 513/1991 Sb., obchodni zékonik.
*Srov. § 10 odst. 1 zak. & 513/1991 Sb., obchodni zakonik.
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1.1 Ochrana firmy
Obchodni firma je formou duSevniho vlastnictvi, a pokud jej nékdo zneuziva nebo
s nim neopravnéné zachazi, mize se poskozeny podnikatel u soudu domahat urcité
formy kompenzace:®
e zdrzeni protipravniho jednani a odstranéni zdvadného stavu,
e pozadovani vydani bezdiivodného obohacenti,
e nahradu vzniklé Skody a nahradu nemajetkové jmy, v penézni 1 nepenézni
formé.
Soud také mutize poskozenému udélit jisté povoleni, aby na naklady neopravnéného
uzivatele dany rozsudek zvetejnil. Dale také za jedno neopravnéné uziti muze byt
neopravnénému uzivateli, jeli soutézitelem, ud€lena sankce dvakrat, vzdy

R e 7 e 6
ale SamoZzrejme v jinem rezimdu.

1.2 Firemni identita a image
Casto dochazi k zamén& pojmil firemni image a firemni identita. Tyto dva pojmy
jsou spolu tzce spjaty a jejich vzajemny vztah nejlépe vystihuje véta od Vysekalové:
,, firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem

této identity.«’

Image je tedy vnéjsi obraz firmy, jak se na ni diva vefejnost, a to
jak vnitini, napt. zaméstnanci, tak 1 vnéj$i, napt. investofi, zdkaznici, dodavatelé.®
Firemni identita, cizim slovem ,,corporate identity — CI“, byva Casto také uvadéna
pod pojmem ,,Cl=vizualni identita“. Toto oznafeni znamena jednotny vizualni styl
v podobé napiiklad grafického manualu, ktery pomoci specifického symbolu
identifikuje firmu. Je tvofena nejen logotypem, neboli logem doplnénym o text,
ale hlavn€ souhrnem pravidel, kterd urcuji jeho vyuziti v tiskovinach. Firemni identita
je velmi dualezitou soucésti celkové firemni strategie. Predstavuje zplsob, jakym

se firma prezentuje prostiednictvim jednotlivych krokli. Zahrnuje historii firmy,

filozofii, vizi, cile a samoziejmé lidi spadajici pod konkrétni firmu.

% Srov. § 12, odst. 1 zak. ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.

® Srov. § 12, odst. 3 zak. ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.
"VYSEKALOVA, J., a MIKES, J., Image a firemni identita, S. 14.

8 Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, 7T, Image a firemni identita, S. 15.
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Podstata firemni identity spoc¢iva v urCité ucelenosti obrazu, ktera je tvotfena n¢kolika
nastroji, vzajemné se ovliviiujicimi a vytvarejicimi rizné vazby a vztahy pusobici
smérem jak ven, tak i dovniti firmy a v kone¢ném efektu, onu ucelenost a celkovy obraz
vytvareji. Tedy nejde jenom o to, jak firma vypada vizudlné. Je soucasti celkového
vyvoje a postupu firmy, ovliviiuje jeji finanéni stranku i schopnost produkovat kladné
a ptinosné chovani zamé&stnanci.’

Firemni identita se sklada ze c¢tyt zakladnich prvkl. VétSina autorti se ovSem
primarné¢ zabyva jen tfemi. Poslednimu prvku, produkt ¢i sluzba, neptiklada velkou

vahu a ve vétsing literatur nebyva vyzdvihovana a popisovana.

e Firemni design (corporate design)

Oznacovan také jako ,,jednotny vizualni styl“. Tento pojem znaci souhrn stalych
vizudlnich prvki, vyuzivajicich pfedev§im ke komunikaci vné firmy, ale také uvnitt.
V takzvaném design manudlu mizeme najit grafickou podobu jednotlivych slozek
tohoto vizualniho stylu, kde je pfesné vymezeno jejich vyuzivani k tomu, aby tato
vizudlni prezentace odpovidala jednotné celkové firemni identité. Tedy zakladem
firemni identity je to, co firmu odliSuje od jinych firem a na zakladé ¢eho muzeme
Zjistit jeji totoznost.'°

,,Co vSechno vytvaii firemni design:

o hazev firmy a zpiisob jeho prezentace,

o logo jako identifika¢ni zkratka,

o znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,

o pismo a barvy,

o SluZebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny),

o orienta¢ni grafika (zplsoby uprav interiéri, ozna¢ovani budov),
o 0dévy zamé&stnancl,

o (grafika obald,

o darkové predméty,

o dalsi prvky dle oboru podnikéani.«**

° Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, J., Image a firemni identita, S. 14.
©Srov. tamtéz, s. 40.

1 VYSEKALOVA, J., a MIKES, 1., Image a firemni identita, s. 40.
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e Firemni komunikace (corporate communication)

Firemni komunikace zahrnuje vSechny komunikacni prvky, prostfednictvim nichz
firma o sob¢ sdéluje urcité informace a komunikuje s vnéj§im i vnitinim okolim. Je tedy
hlavn¢é vnéj§im projevem firemni identity.12 ,Cilem firemni komunikace je adekvéatni
osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby byly vytvofeny pozitivni postoje k firm¢,
aby se firemni komunikace stala dilezitou a nedélitelnou soucasti firemni identity,
protoze bez odpovidajici komunikace a prezentace strategie a hodnot firmy nelze

v us s 13
vytvofit zddouci image.*

e Firemni kultura (corporate culture)

Firemni kultura je velmi dilezitou a nedilnou soucasti firemni identity. Pomoci
firemni kultury firma vyjadfuje svij urCity charakter a atmosféru v samotné firmé,
kterd ovliviluje mysleni a chovani zaméstnanci firmy. Firemni kultura se také
vyznacuje uréitymi zvyklostmi a hodnotami, projevujicimi se takzvanymi obecnymi
vzorci chovani a jednani pracovniki firmy. Tyto vzorce vzniknou ze stale
se opakujiciho chovani zaméstnancti, které nemusi byt védomé, ale hraje dalezitou roli
pfi vytvareni pravidel firemni kultury. Je dulezité si uvédomit, ze firemni kultura
je kvalitativni veli¢ina, tedy ze jde obtizné zméfit, ale podle viditelnych projevi ji lze
dobfe rozpoznat a dale sni pracovat. Pojem ,firemni kultura® zahrnuje jak vné&jsi
plsobeni firmy, tak i pracovniki, neboli vnitini. Dale jednotlivé vztahy a chovani mezi
zaméstnanci a celkové ovzdusi a zvyklosti ve firmé. Také klady a zapory a sdilené
hodnoty vétsinou zam&stnanci. **

Jako &tyti zakladni prvky firemni kultury jsou uvadény:*

1) symboly — napf. zkratky, slang, styl oblékani, které jsou typické jen
pro urcitou firmu,

2) hrdinové — bud’ skute¢ni, nebo imaginarni lidé, slouzici jako vzor idealniho
chovéani zaméstnancti firmy. Casto to byvaji samotni zakladatelé firmy,

3) ritualy — napft. oslavy, formalni schlize, psani zprav, planovani, informacni

a kontrolni systémy,

2 Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, 1., Image a firemni identita, s. 63.
B VYSEKALOVA, I., a MIKES, J., Image a firemni identita, s. 63.
Y Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, J., Image a firemni identita, s. 67.

5 Srov. tamtéz, s. 68.
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4) hodnoty — povazovany za nejhlub$i uroven kultury. Jedna se o to, aby
si zaméstnanci uvédomovali co je Spatné a co dobré, hodnotné
nebo nehodnotné, coz se promita do celkové pracovni moralky pracovniki
a jejich sounalezitosti s firmou 1 do jeji celkové orientace. Tyto hodnoty
by videalnim stavu méli sdilet vSichni zaméstnanci firmy, nebo aspon

pracovnici na vedoucich pozicich.*

Firemni kultura hraje dulezitou roli 1 pii vybéru budouciho zaméstnani. Kazdy
zaméstnavatel si vybird zaméstnance, ktefi snadno zapadnou do firemniho kolektivu
a oproti tomu si uchaze¢i vybiraji pracovni misto na zéklad¢ jejich ndzort, postoji,
neboli vSeho co predstavuje firemni kulturu. Je tedy dileZzité, aby firma uplatiiovala své
zasady, k tomu aby motivovala pracovniky a rozvijela tak celkové firmu.'® Jednim
Z hlavnich dtvodu, pro¢ se firemni kulturou zabyvat je to, ze jde o vyznamny faktor
konkurenceschopnosti firmy, pusobici jak dovniti tak ven. V praxi je Casto kladena
otazka, zda, kdy a jak ménit firemni kultury. Takovéd zména je tézky a zdlouhavy
proces, proto je nutné pied samotnou zménou udélat analyzu podminek, urcit si cile
a jaké dopady bude mit v ptipadé neuspéchu i uspéchu zmény, aby firmam kromé
vydajl, nezustali také spousty materialii a pracovniki, nepfijimajici tuto novou kulturu
firmy. '’ Dilezitou roli hraji u firemni kultury pravidla, kterymi se dana firma fidi, jako
jsou napi. firemni fady a rGzné smérnice, kodexy, ur€eni pracovni doby a délek

o 1
prestavek. 8

18 Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, J., Image a firemni identita, s. 68.
7 Srov. Tamtéz, s. 69.

8 Srov. Tamtéz, s. 71.
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2 ZNACKA

Pojem znacka — anglicky ,,brand*“ — pochazi ze staronorského slova ,,brandre, coz
v piekladu znamena ,vypalit“. Tato znacka neboli cejch se dodnes pouziva
ke znacCkovani zvitat, aby se odliSily stadda jednotlivych vlastnikti a jiz po staleti
rozlisuje jednotliva zbozi od konkrétnich V}'Irobcﬁ.19

Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association, AMA):

,» J& znacka jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmi
slouzici k identifikaci vyrobkti a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcti a k jejich odliSeni
v konkurenci trhu.**°

Znacku mize mit vyrobek, sluzba, firma, misto, i lidé. Znacka je urcity druh pfislibu,
kterym spotfebitelim zaruCuje uspokojeni. Proto znacky ve velké mife vyuzivaji
ovliviiovani spotiebitelii riznymi typy reklam.?! Znacka spolu se zdkaznikem vytvaii
vyhody a napomahaji tak k dlouhodobému dosahovani ekonomické vykonnosti firmy,
nebot’ vie ostatni si miZeme koupit nebo vypGj&it.?? V dnesni dob& se znadky
nepfifazuji jen vyrobkim nebo sluzbam, ale i méstim, ndrodim a statim. Znacka
se tedy stale vice zaCina tykat nejen statil, regioni a mést, ale 1 oblasti cestovani,
divadla, literatury, uméni, neziskovych a dobrocinnych organizaci. V soucasnosti
znacky Casto prevySuji vyznamnost samotnych firem, diky kterym vznikly, nebot’ lidé
Castéji nosi odévy a propaguji tak konkrétni znacku jen z diivodu vizudlniho. Cilem
firem je tedy zavdécit se zdkaznikovi prostfednictvim spravné zvolené znaéky.23

Jednotlivé komponenty, které rozliSuji tu danou znacku, jako napf. logo, jméno,
symbol, atd. se nazyvaji prvky znacky (vice v podkapitole 2.3). Znac¢ky jsou vytvaieny
bud’ podle obchodniho jména maloobchodnikl, nebo se muzeme setkat se jmény
znacek, zaloZenych na lidskych jménech, mistech, ndzvech zvitat, ¢i jinych predmétech.
Jiné znacky maji vyrobek, produkt pfimo v samotném nazvu znacky, hlavné tomu tak
je u cizich produktd, kdy nazev vyplyne z ptekladu nazvu tohoto produktu. Dale mohou

naznacovat vyhody a dtilezité vlastnosti produktu.

Y9 Srov. KELLER, Lane K., Strategické fizeni znacky, s. 32.

2 KELLER, Lane K., Strategické iizeni znacky, s. 33.

21 Srov HEALEY, M., Co je branding?, s 6.

?2 Srov. RYPACEK, P., Budovéni znadek, Marketingové noviny [onling].
2 Srov. OLINS, W., O znackdch, s. 221.
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Casto se vyuziva pfidani pfipon a piedpon, diky nimZ nazvy znacek zné&ji védecky
a odborng. Jak tedy mizeme vidét marketéti maji pii svém vytvareni znacky na vybér

Z mnoha moznosti pti identifikovani svého produktu.24

2.1 Vyznam znac¢ky
V této podkapitole bude popsana a rozebrana dilezitost vyznamu znacky
jak z pohledu spotiebitele, tak firmy samotné. Na obr. 1 je vidét ptehled roli, které

znacka hraje pro obé¢, jiz zminéné, strany.

Spotrebitelé

Identifikace vyrobku

Stanoveni zodpoveédnosti

Snizeni r1zika

Snizeni nakladi spojenych s vvberem produktu
Slib, zavazek ¢1 smlouva s vyrobcem

Symbol

Signal kvality

Vyrobci

Prostiedek identifikace ke zjednodusent
obchodovani ¢1 vyhledavani firmy

Prostiedek legalni ochrany jedinecnych vlastnosti
Signal urovne kvality pro spokojene zakazniky
Platforma pro jedinecne asociace, ktere obohati
vyrobek

Zdroj finan¢ni navratnosti

Obr. 1 - Role znatky®
2.1.1 Spotiebitelé
Pod pojmem spotiebitelé budeme oznacovat vSechny typy spotiebiteltl, jednotlivet
1 organizaci. Znacka rozliSuje vyrobky od jednotlivych vyrobci a umoZiuje tak
spotfebitelim pfifadit zodpov€dnost konkrétnim vyrobclim. Znacka je dulezitym
atributem, ktery hraje vyznamnou roli ve vybéru vyrobkli pro spotiebitele, kteii
na zéklad¢ informaci plynoucich z této znacky snizi svoje ndklady na hledani vhodného
produktu jak z hlediska interniho, kdy by museli pfemyslet o daném vyrobku, tak

externiho, neboli patrani ze svého okoli.

2 Srov. KELLER, Lane K., Strategické izeni znacky, s. 33
» KELLER, Lane K., Strategické Fizeni znacky, s. 38.
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Jestlize budou spotiebitelé s danym produktem spokojeni a bude jim piindset vyhody,
je velmi pravdépodobné, Ze si jej budou kupovat i nadale. Spotiebitelé si urcité vyrobky
kupuji jen kvili osobni image, aby sd€lovali nejen sob¢ ale i ostatnim, jaka jsou nebo
by chtéli byt osobnost. 26
,»Existuji i mnoha rizika, ktera spottebiteliim hrozi z koupi daného vyrobku:
e riziko funk¢nosti - produkt nenaplituje svou funkci podle oekavani,
e riziko fyzické - produkt miize ohrozit zdravi ¢i fyzicky stav uzivatele nebo
jeho okoli,
e riziko finané¢ni - produkt nema hodnotu zaplacené ceny,
e riziko spolecenské - produkt mize zplsobit majiteli spoleCenskou Gjmu
¢1 vysmeéch,
e riziko psychologické - produkt ovlivituje mentalni stav uzivatele,
e riziko casové - selhani produktu méa za nasledek vynaloZeni prostredkl

na hledani dalsiho spokojiciho produktu.* 2t

Jediny zptsob jak predejit témto rizikiim je, Ze si spotiebitel koupi dobie znamou
znacku, s kterou ma kladné zkuSenosti z minulosti. V dne$ni uspéchané a hektické dobé

znacky velmi zjednodusuji rozhodovani spotiebitelim.”®

2.1.2 Firmy

I u firem znacky zna¢né ulehCuji orientaci mezi jednotlivymi produkty a firmami.
V operacni Urovni napomahaji k organizaci zdsobovacich nebo ucetnich zaznami.
Znacka poskytuje firmam legdlni ochranu vyrobku. Ochrana jména znaCky muze byt
provedena v ramci registrované ochranné znamky a vyrobni postupy, diky patentim.
Ochrana obald je prostfednictvim autorskych prav a designu. Diky témto praviim
mohou firmy bezpecné investovat do znacky a vyuzivat vyhod, které z nich plynou.
Spravné investice do znacky, zajisti vyrobku jedinecné vlastnosti a vyznamy, které
je odlisi od ostatnich vyrobktli. Kazda znacka signalizuje svou uroven kvality a kazdy
zékaznik si vybira a opakovateln¢ kupuje vyrobek s tou urovni kvality, ktera mu nejvice

vyhovuje.

% Srov. KELLER, Lane K., Strategické fizeni znacky, s. 38.
? KELLER, Lane K., Strategické iizeni znacky, s. 40.
8 Srov. KELLER, Lane K., Strategické rizeni znacky, s. 40.
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Zakaznik tedy byva své znalce vérny, a diky této vérnosti firmy mohou piedvidat
budouci zakdzky a vytvaii tak vstupni bariéry, které¢ brani ostatnim firmam vstoupit
na trh. Na znacku tedy mize byt pohlizeno i jako na prostfedek zajist'ujici konkurenéni
vyhody. Znacka je pro firmy velmi hodnotna a pravné vymezend, coz ovliviiuje

zékaznika. Lze ji koupit nebo prodat a budoucimu majiteli by méla zajistit zisk.”

2.2 Utel
to vice nez vytvareni zisku nebo zvysovani hodnoty akcionai. Na zac¢atku definovani
ucelu, bychom si méli polozit otazku, jak diky zavedeni této znacky bude svét kolem
nas lepsi a jestli bude dostate¢nou inspiraci pro naSe zaméstnance. Jestlize je totiz
ucelem znacky zvySovani hodnoty pro ty, ktefi vznik znacky financuji, zpravidla
to neposkytuje dostateCnou inspiraci pro zaméstnance. Ikdyz definovani ucelu znacky
muze vést ke vzniku odliSnosti mezi znaCkami, neni to jejim primarnim V)'/znamem.go
Utel znatky predstavuje uréity druh vyhod, které firma poskytuje zékaznikiim

prostiednictvim nabizenych vyrobk.*

2.3 Hodnoty znacky
Dalsim dualezitym komponentem vize znacky jsou jeji hodnoty.
Hodnoty jsou pro znagky diilezité z nékolika divodi:*

e stimuluji chovani, takze urc¢ité soubory hodnot generuji urcity, pozadovany
typ chovéni, neboli ty hodnoty, které si urcitd organizace vyty¢i, vedou jeji
zaméstnance k ur¢itému chovani, typickému té konkrétni organizace,

e souviseji s uréitymi osobnostnimi rysy a zpravidla zakaznici si voli znacky,
jejichz hodnoty odraZeji skute¢nou osobnost uzivatele nebo takovou, kterou
by si uzivatel pial mit.

Firmé& napomaha k odlisnosti jasné identifikovani zakladni hodnoty pro svoji znacku.
Jasn¢ stanovena sada hodnot poskytuje informace o tom, jak znacku rozvijet

ku prospéchu jejich zédkaznik.

# Srov. KELLER, L., Strategické Fizeni znacky, s. 40.

%0 Srov. CHERNATONY, L., Znacka od vize k vyisim ziskiim, s. 111.
3 Srov. KASHANI, K., Pro¢ uz neplati tradi¢ni marketing, s. 84.

32 Srov. CHERNATONY, L., Znacka od vize k vyssim ziskiim, s. 115.
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Lid¢é nakupuji znacky, jejichz hodnoty se ztotoznuji s hodnotami jim vlastnimi a také
zamé&stnanci vyhledavaji a kontaktuji spolecnosti, s kterymi sdileji jejich hodnoty. Tedy
hodnoty znacky maji vliv jak na spotiebitele, tak na zaméstnance.® K efektivnimu
rozvoji znacky, je dilezité dodrzovat zasadu malého poctu hodnot, maximalné péti
hodnot. V piipadé vétsiho poctu hodnot je pro zaméstnance obtizné zapamatovat
si vSechny hodnoty a mit je stidle v podvédomi. Vyhodami mensSiho poctu hodnot
je jednak lepsi podpofeni chovani zaméstnanci, nebot’ se bude vyskytovat méné
nejasnosti v internim prostoru, a také se tak bude zvysovat pravdépodobnost soudrznosti
zamé&stnancl v ramci organizace. Je dilezité, aby hodnoty konkrétni organizace byly
jedine¢né a nespojovaly se s obecnymi hodnotami kategorie, kam znacka spada.
Pti definovani hodnoty znacky miize dojit i k jistému problému. ManaZeti ¢asto vyhlési
oficialni podobu hodnot znacky, ale uz se jim nepodafi najit zaméstnance, ktefi by tyto
hodnoty pfijali za své. Vysledkem pak je, ze se realné¢ hodnoty 1isi od hodnot
oficialnich. Tuto chybu muzeme eliminovat tim, Ze management provede prizkum
zaméstnanct, co pravé oni povazuji za hodnoty znacky a identifikovat tak rozdily mezi

o1 . . , , . .34
oficidlnimi a vnimanymi hodnotami.

Pfinosy téchto hodnot jsou:*

e zaméstnanci vi, co jejich znacka znamena a dokéazi ji diky tomu lépe
podporovat,

e znamenaji pfilezitost pro motivovani zaméstnanci a zvySeni jejich
soudrznosti,

e zaméstnanci i spotiebitelé si 1épe uvédomuji odliSnosti znacky od ostatnich,

e lidé, véfici hodnotam konkrétni znacky, 1aka pracovat pro danou organizaci,

e uvédoméni spotiebitelil jisté vérnosti znacce,

e marketingové aktivity, podporujici znacky, jako napt. marketingova
komunikace, tvorba cen a distribu¢ni sit, lze na zdkladé hodnot snadné&ji

urcit.

3 Srov. CHERNATONY, L., Znacka od vize k vyssim ziskiim, s. 116.
* Srov. tamtéz, s. 119.

% Srov. tamtéz, s. 120.
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2.1 Cile znacky

Nastaveni cilii znacky je dtlezité 1 z hlediska zaméstnanct, aby se snazili dosahovat
téchto cili. Proto jsou jako prvni definovany dlouhodobé cile, které musi byt snadno
pochopitelné, musi vyvolavat zajem, motivovat, a které je potieba transformovat
do kratkodobych cili. Dlouhodoby cil by mél byt definovan tak, aby byl snadno
pochopitelny, aby kazdy védel, kam maji jeho individualni snahy sméfovat a na co
se zam&Fit.®®

Podle Chernatony: ,,Dlouhodoby cil znacky je silnym tehdy, kdyz jej podporuji na
vSech trovnich uvniti organizace, dokonce i kdyz firma kvali nému celi vysoké mite
rizika.«’

Plati obecné pravidlo, ze kdyz jsou lidé zaujati n&jakym cilem, tak roste jejich dtvéra
a s tim 1 motivace. Je dulezité si uvédomit, ze dlouhodobé cile nejsou bez rizika. Silny
dlouhodoby cil pisobi také jako motivacni faktor. Nejjednodussim zplsobem
jak uchopit dlouhodoby cil, je rozlozit ho na nékolik kratkodobych cili. Jakmile
jsou naformulované kratkodobé cile, je potieba vymyslet systém na zrealizovani

strategie potiebné pro jejich uskuteénéni.®® Na obr. 2 jsou znazornény cile znacky

V procesu budovani a udrzeni znacky.

% Srov. CHERNATONY, L., Znacka od vize k vyssim ziskiim, s. 171.
% CHERNATONY, L., Znacka:od vize k vyssim ziskiim, s. 175.
% Srov. CHERNATONY, L., Znacka:od vize k vyssim ziskiim, s. 171.
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Vize znacky

Organizacni kultura

Cile znacky

Audit vngjsiho prostiedi

znacky Hodnoceni znacky

Podstat/esence znacky

Interni implementace

Zdroje znacky

1

Obr. 2 — Cile znagky v procesu budovani a udrZeni znacky*®

2.2 Znacka v case
V této Casti bakalaiské prace bude popsana obchodni znacku a jeji vyvoj v Case,
konkrétn€ vyvoj v minulosti, soucasny stav a také budou nastinény skutecnosti ohledné

vyvoje znac¢ek do budoucna.

2.2.1 Historie znac¢ky
Jak jiz bylo feceno, pojem znacka pochazi ze staronorského slova ,,brandr — vypalit®.
Toto pojmenovani plyne jiz z dob, kdy se znacka pouzivala ke znackovani zvitat, neboli
k tzv. cejchovani, aby se odlisila jednotliva stdda od rozdilnych vlastniki.*® Znagky

byly vytvofeny hlavné z toho divodu, aby spottebitelim usnadnovaly Zivot.

% CHERNATONY, L., Znacka:od vize k vyssim ziskiim, s. 186.
0 Srov. KELLER, Lane K., Strategické rizeni znacky, s. 32.

21



Diky nim rychle a snadno rozliSuji jednotlivé vyrobky a sluzby a orientuji se
v nezmérné §kale nabizenych produkti.*’ Od dob vzniku znagek prosel tento pojem
mnoha vyvojovymi etapami. Prvni nejvyznamnéjsi zminkou je obdobi pted sto lety, 19.
stoleti, kdy vznikly zna¢ky jako napiiklad Avon, Coca-cola, Lipton a které tspésné
pretrvavaji az do dnes. OvSem v obdobi prvni poloviny 20. sStoleti bylo pfimo idealni
pro jejich rozvoj. Odehraly se dvé svétové valky, byl velky nedostatek veskerého zbozi
a poptavka rapidné pievySovala nabidku. I po skonceni valek hlavné tedy v Spojenych
statech americkych, lidé stale pozadovali znackovéjsi zbozi a firmy zacaly ve velkém
produkovat vyrobky na trh. Znacky tedy zacaly byt nedilnou soucasti firem,

nebot’ kladng ovliviiovali jejich ziskovost a celkovou hodnotu firmy.*

2.2.2 Soucasnost znacky

Nové stoleti uz znackam neni tolik pfiznivé naklonéno. Jednak na trhu vznikla
az zoufald konkurence a také lidé jsou zhyckani vysokymi kvalitami znacek a stéle
ocekavaji lepsi a kvalitn¢j$i produkty. Nemulzeme opomenout nezadrzitelné
se rozrustajici nové technologie a jeji rovnocennost. V dneSni dobé kazdy dokéaze
vyrobit, nebo okopirovat témétf cokoliv. Jistou roli ve vyvoji znacek hraje také
globalizace, nebot’ k tomu, aby se firmy staly Gsp&€$nymi, potiebuji mit jasné definované
zaméteni z pohledu zemé svého ptivodu a celkové globalni pisobnosti. 43

V predchozich letech svétovou ekonomiku postihla ekonomicka krize a pro vétSinu
firem to znamenalo velké ztraty. Ze zebticku TOP 100 nejcennéjSich znaclek svéta,
je ovSem vidét vzchopeni se firem a celkové ekonomiky, které nastalo béhem lonského
roku, v podobé¢ nartstu celkové hodnoty vSech znacek v prvni stovce o 17%. Nejvetsi

Gspéch zaznamenaly znacky pochazejici z Brazilie, Ruska, Indie a Ciny.**

* Srov. TAYLOR, D., Brand management, s. 71.

*2 Srov. RYPACEK, P., Strategic Brand Management — historie, sou¢asnost, budoucnost (1.),
Marketingové noviny [online].

* Srov. tamtéz.

* Srov. AKRMAN, L., Zebiiek nejcenngjsich znadek svéta: Mezi elitu se derou i ruské firmy.

Ihned.cz [online].
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2.2.3 Budoucnost zna¢ky

Existuje nékolik piedpovédi ohledné¢ budouciho vyvoje znacek a obyvatelstva,
jakozto spotiebitelt. Jedna znich tvrdi, Ze populace bude v zavislosti na nizkou
porodnost stale ubyvat a zvysi se prumérny veék obyvatelstva. Z tohoto divodu
je mozné, ze znaCky Uzce spjaty s mladou generaci, jako napt. Milka, MTYV,
McDonald’s pociti jistou krizi s ubytkem spotiebiteld. Je otazkou jak se tyto firmy
zachovaji, zdali se budou snazit investovat do svych ptivodnich planti a zamért, anebo
jestli rad&ji piijdou s novymi produkty na trh. Zvlast¢ japonské a jihokorejské firmy
jsou znamé svou Sirokou Skalou nabizenych produkti, kdy se snazi nabidnout v podstaté
vSe, co jsou schopni vyrobit. Timto ale znacky casto ztrdci svlj vyznam a maji
pak mizivé Sance. Pokud si znacky jasné nestanovi svoje jasné budouci cile a zdméry,
neboli se takzvané nevyprofiluji, jejich moznosti do budoucna budou velmi omezené.
Jediny zplsob jak pfedejit moznym budoucim hrozbam je byt dostatecné flexibilni
a snazit se jit ruku vruce snovymi pfilivy trendd. Je velmi dulezité vypracovavat
i dlouhodobé strategické plany konkurence a nejen té nejbliz§i.*® Pii pohledu
do budoucna je dulezité jit s krokem ménici se doby a umét oddélit tradici neboli odkaz
znacky, na némz byla zalozena, a jejimz smérem se ma ubirat, od jeji historie, kterd
je spie pFit&zi v daldim pohybu a rozvoji znacky vpred.*® S vyvojem doby budou brand
manazefi muset stale vice pronikat do alternativni techniky (napf. sitovy marketing),
nebo oblasti her a zabavy. Nebot klesa propagace tradicnimi formami a znacky, které

se budou chtit prosadit, budou muset sahnout po téchto novych nés‘[rojich.47

2.3 Prvky znacky
Prvky znacky slouZzi k identifikaci a odliSovani znacky. Mély by byt vybirany tak,
aby podpotily povédomi o znacce, vytvareli silné spojitosti se znackou ¢i vyvolavali

pozitivni vnimani této znacky nejen u spotfebitelﬁ.48

* Srov. RYPACEK, P., Strategic Brand Management — historie, sou¢asnost, budoucnost (1.).
Marketingové noviny [online].

*® Srov. TAYLOR, D., Brand management, s. 49.

*" Srov. HEALEY, M., Co je branding?, s. 66.

8 Srov. KELLER, Lane K., Strategické rizeni znacky, s. 204.
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2.3.1 Jméno

hlavni téma ¢i klicové asociace s produktem. Jména znacek jsou také prostfedkem
komunikace nejen se spotiebiteli. Spotiebitel si jména znacky povSimne b&hem
nékolika wvtefin. Proto by jméno mélo byt jednoduché, snadno vyslovitelné
a zapamatovatelné, smysluplné, odlisujici a neobvyklé.*® Prostfednictvim jména
si zapamatujeme znacku.

Je tedy obtizné zménit jméno znacky, nebot zakaznik si tézce spoji nové jméno se
starym. Spravné vybrané jméno je zarukou bezproblémové propagace a takto dokonale

i o 50
vybrana jména se propaguji sama.

2.3.2 Logo
Logo, fecky — ,,logos®, znamena ,,slovo“. Logo predstavuje vizualni prvek jména
znacky, ktery by mél vyvolat u zédkaznika jasnou piedstavu o znacce. Logo mize byt
Vv jakékoliv form¢, at’ uz je tvofeno jen slovy, symboly anebo je dokonce kombinaci
obou. Samo o sobé je logo jenom znakem svij vyznam ziska teprve v pribéhu své
existence.”® K tomu, aby bylo logo kvalitni, musi spliiovat nékolik pozadavki. M&lo
by byt hlavné jedine¢né, nijak slozité, dobie zapamatovatelné, praktické a svym
zpiisobem elegantni. Také by mélo byt dobfe pouZitelné na rizné materidly firmy
a mélo by mit jednozna¢nou informacni stranku.*?
..Podle Hendersona a Cote (1998), dobré logo by mélo:
e urychlit rozpoznani znacky prostfednictvim vyvolani vzpominek,
e dat vzniknout pozndni o zndmém souboru asociaci spojenych se spravnou
znackou,

e pfiznivé ovliviiovat rozhodnuti o vybéru znacky.* >3

Je velmi dilezité najit atribut, ktery je dulezity pro zdkazniky a pak se ho snazit

udrzovat v podvédomi piinosnym zptisobem.

* Srov. tamtéz, s. 211.

%0 Srov. HEALEY, M., Co je branding?, s. 86.

51 Srov. tamtéz, s. 90.

2 VYSEKALOVA, I., a MIKES, J., Image a firemni identita, s. 49.
% CHERNATONY, L., Znacka:od vize k vys$sim ziskiim, S. 32
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Firmy investuji do svych log pomérné¢ velké penize, nebot slouzi jako mocny
rozpoznavaci nastroj, ktery u v&tiny spotfebitelii zrychluje vybér znacky.>® Dle niZe

uvedeného obr. 4 miizeme vidét, Ze logo je nedilnou soucasti znacky

Definice znacky

‘ Znacka ge sklada ze dvou prvki ‘

Symbolismus znacky Vvznam znacky
- logo Zpusob jak znacku
- jmeno chapou spotiebitele
- styl napisu ve smyslu jejich
- barva racionalnich

a emocionalnich vyhod

¥ 3

Umozinuje Piedstavuje
spotiebiteli znacku spotiebiteli vvhody
identifikovat znacky

Obr. 3 — Logo jako sou¢ast znadky™

2.3.3 URL
Vyse uvedena zkratka prvku znamend Uniform Resource Locators, v piekladu
jednotné oznaceni zdroje. Toto oznaceni se pouziva k urCeni umisténi na webovych
strankach a obvykle se knim odkazuje v podobé jména u domény. V piipadé,
ze bychom chtéli byt vlastniky této domény, si ji musime zaregistrovat a zaplatit jednak
za samotné jméno a také za sluzby. Je velmi dulezité, aby o této URL znacce vedéli

hlavné spotiebitelé, aby tyto stranky mohli pravidelné navstévovat a tak mit znacku

v podvédomi.*®

% Srov. CHERNATONY, L., Znacka:od vize k vyssim ziskiim, s. 32
% KELLER, Lane K., Strategické rizeni znacky, s. 221.
% Srov. KELLER, Lane K., Strategické rizeni znacky, s. 218.
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2.3.4 Slogany
Pod pojmem slogany si mizeme predstavit kratké véty, faze, v kterych je stru¢né
a jasn¢ popsana znacka, a které by mély presvédcit o pfinosech této znacky. Velkou
mirou napomahaji k budovani povédomi o znacce, nebot’ jsou lehce zapamatovatelné.
Prostiednictvim slov nebo kratkych frazi shrnou zamér marketingového programu
a vystihnou podstatu nabizené¢ho zbozi nebo sluzeb. Nevyhodou sloganu je rychlé
oposlouchani a proto je dulezité slogany pravidelné aktualizovat a také prizptisobovat

cilovym skupiném.57

2.3.5 Predstavitelé
Piedstavitelem znacky je specificky symbol v realné podobé. Je dulezity z hlediska
posileni spojitosti mezi znackou a vizudlnim symbolem. Diky nim znacka ziskéva
lidské, tedy zivotni vlastnosti. Obvykle figuruji v reklamach a jsou duleziti pro reklamni
kampané a design baleni. Pfedstavitelé mohou mit rizné podoby, napf. animované
postavicky. Predstavitelé¢ také mohou pomoci k lepSimu propojeni vyrobkovych fad.
Opét zde figuruje 1 nevyhoda, kterou je nezadrzitelny vyvoj doby a aktualizovani

vzhledu, odpovidajicimu sou¢asnému vniméni spotiebiteli.

2.3.6 Obal
totoznost znacky. Dale plni popisnou, informaéni a ptesvédcujici funkcei, hlavné tam,
kde jsou povinné z hlediska pravni uUpravy. Napomaha k hladké a bezproblémové
dopravé a chrani vyrobek nejen v distribu¢nich kanélech, ale i v domacnostech, kde
i zajistuje jeho samotné uchovani. Usnadnuje otvirani a zavirani, tedy umoziuje
snadnou celkovou manipulaci s vyrobkem. Cast&jsi vyhodnou funkci v dnesni dobé
je usnadnéni konzumace, v podobé vylepSenych obali, které 1ze ohtivat v mikrovinné
troub&. Dal§i funkci je samoziejmé esteticky vzhled. A Vv posledni fad¢ Ccasto
opomijenou funkci je vySe ndkladl, nebot obal by mél byt levny. Nez se firma
rozhodne, jaky obal pouzije, musi ucinit nékolik testi v jeho cilové skupiné

spotiebiteld. >

%" Srov. KELLER, Lane K., Strategické Fizeni znacky, s. 232.
%8 Srov. tamtéz, s. 226.

% Srov. tamtéz, s. 239.
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3 BRAND MANAGEMENT

Pocatky brand managementu, fizeni znacky, jsou spojeny s USA a rokem 1860. Toto
obdobi bylo charakteristické silnym velkoobchodem, nebot” velkoobchodnici nabyli
vyznamného a rozhodujiciho postaveni v celém hodnotovém fetézci a nutili tak své
vyrobce ke snizovani cen. Nékteré firmy na to reagovali pravé oznaCenim svych
vyrobkd symboly a odliSenim se tak od zna¢né konkurence. V této dob& vznikly znacky
jako napt. CocaCola a Budweiser. Brand management se rozvijel pomérné rychle a vedl
k vytvofeni novych technik a postupt, kde se zacala vyuZzivat marketingova
komunikace, a zacal se klast diiraz na celkové chovani spotiebitele. Vyvoj se ustalil
az v letech 1946 — 1965, kdy bylo odstartovano vyuzivani marketingového vyzkumu,

ktery byl velkym ptinosem informaci v této discipling.®

3.1 Co je to branding?

Zjednodusen¢, branding znamena urcity sled ¢innosti a aktivit, které napomahaji k co
nejveétsimu proniknuti do povédomi spotiebitelit a zanechani tak v jejich mysli trvalou
pfedstavu o konkrétni znacce. Branding mé za cil zajistit Gspéch vyrobkl a sluzeb.
Mimo to mé i dil¢i cile, v podobé zajisténi dobré povésti vyrobku nebo sluzby, zvyseni
kvality, loajality a tim ujisténi zékaznika o nejlepSich vlastnostech nabizenych
produktli. Pokud zakaznici neoceniuji kvalitu znacky, miiZze jeho reputaci zlepsit prave
branding. Zéakaznici véti vice znackovému zbozi, nez neznaCkovému, ikdyz jsou tfeba
oba produkty shodné. Vytvoieni spravného obrazu o znacce je prace pro brand
managery (manazery pro znacky). OvSem vSechny vyrobky a sluzby branding nedokaze
zachranit a vyzdvihnout, zvlast¢ kdyz maji Spatnou povést, nebo nabizi vadny

V}'lrobek.61

3.2 Budovani znacek
Hlavnim cilem budovani znacek je vytvateni dlouhodobych vzdjemnych vztahii mezi
samotnou znackou a zdkaznikem. Vysledkem toho bude pak jista dlouhodobd vérnost
ze strany zakaznika a stane se z n¢j takzvany loajalni zdkaznik. Pro firmy je nakladng;si
shanéni novych zdkaznikli nez udrzeni si téch stavajicich, tedy tato loajalnost

ze strany zékazniki je pro n¢ velmi dileZita.

% Srov. PRIBOVA, M., aj. Strategické rizeni znacky: brand management, s. 15.
® Srov. HEALEY, M., Co je branding?, s. 10.
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Ovsem k vytvofeni loajalniho vztahu nestaci jen zdkaznikova spokojenost s danym
produktem, ale je to pravé samotny proces brandingu, ktery je kli¢Covym faktorem. Stale
vétsitho vyznamu nabyva slitvko diferenciace, nebot’ praveé tato odliSnost firmam zajisti
ono vyvyseni se nad ostatni mnohocetnou konkurenci. Nejlépe to vystihne asi véta,
kterou pronesl byvaly prezident Chrysleru, Bob Lutz:""When Everybody Else is
Doing It, Don’t" ("Kdyz vSichni délaji totéz, vy to nedélejte"). DalSim pravidlem
spravného a uspésného brandingu je vyhnuti se pfilisnému rozsifeni znacky, nebot’ pak
ztraci svlj pivodni vyznam. Znacka by méla co nejméné slozita, aby ji spotiebitelé,
prehlceni valicimi se informacemi zriznych médii, co nejsnadnéji rozlisili,
a porozumély. Déle je také vyznamné dlouhodobé zaméfeni znacky, protoze
k vybudovani silné znacky potfebujeme vcelku dlouhé obdobi, kdezto k jejimu zaniku
staci az prekvapivé kratky cas.

Ptijit na trh s novou znackou je ¢im dal téz8i a drazsi az zcela nemozné. Témet
jedinou Sanci prorazit je pfijit se zcela novou kategorii. Vzdy tedy, pii budovani nové
znacky, musime mit na paméti jiz zminiovana slova odli$nost, jednoduchost, dlouhodobé

v s v 62
zameéfeni a soudrznost.

%2 Srov. RYPACEK, P., Budovéni znadek. Marketingové noviny [onling].
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4 FIRMA BATA A.S.

Spole¢nost Bat'a a.s. sidli:
Dlouha ul. 130
762 22 Zlin

Ceska republika

Clenové predstavenstva k 31. prosinci 2010:%

e Bengt Gunnarsson (pfedseda piedstavenstva)
e Eugenio Olabe Sanchez (generalni feditel)
e Ing. Jaroslav Odstr¢il (manager logistiky a distribuce)

e Ing. Tomas Novotny (feditel obchodniho provozu)

Clenové dozoréi rady k 31. prosinci 2010:%

e Ing. Petr Saha (predseda dozor¢i rady)
e Martin Sevéik

e Thomas Archer Bata

Dalsi ¢lenové managementu firmy Bat’a a.s.:%®

e Martin prochazka (finan¢ni feditel)

e Vojtéch Kofen (persondlni feditel)

e Martin Dorotik (obchodni feditel)

e Lukas Ohanka (feditel marketingu)

e Radovan Klimacek (vykonny feditel Bat’a a.s. Slovensko)

e Dusan Kopiar (feditel vyrobni divize Bata a.s. Dolni Ném¢i)

%3 Srov. Vyroéni zpréva o ¢innosti spole¢nosti Bat’a a.s, Justice. [online].
* Tamtéz.

8 Tamtéz.
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4.1 Predstaveni firmy Bat’a a.s.
Firma Bata a.s. ma sv¢ sidlo ve Zlin¢€ a je pravnickou osobou podle ¢s. pravniho fadu
se zakladnim pfedmétem podnikéni ,,obchodni ¢innost a vyroba obuvi“. Firma Bata a.s.
ma ovSem vytizeny i dal$i zivnostenské listy, se souladem se stanovami, na které mtze
provozovat i jiné druhy cinnosti jako jsou vyroba, nakup a prodej obuvi, ponozek,
puncochového zbozi, galanterie a d0p|flk1°1.66 Tato spoleCnost je nejveétsim prodejcem
obuvi v Ceské republice, vlastnici 83 prodejen. Nejvétsi prodejna Bata a.s. sidli
na Véclavském namésti v Praze, jen je také domovskou prodejnou pro celou Evropu.®’
Cinnost této firmy je fizena &ty¥mi regionalnimi obchodnimi jednotkami:®
= Bata Europe, se sidlem v Lausanne,
= Bata Asia Pacific-Africa, se sidlem Singaporu,
= Bata Latin America, se sidlem v Mexicu,
= Bata North America, se sidlem v Torontu.
Kazd4d ztéchto jednotek se specializuje na praci typickou pro jeji region
a je samostatnym podnikatelskym subjektem, ktery se rychle ptizplisobuje zménadm
na trhu a zaroveii vyuziva piilezitosti pro sviij celkovy rist.®®
Firma Bat’a a.s. ma jednoho akcionafe, kterym je International Footwear Investment,
BV, Nizozemi se sidlem v Amsterdamu. Ten vlastni ke dni pfipravy vyroéni zpravy
100% akcii na jméno o nominalni hodnoté jedné akcie 1000,-K¢&. Celkovy zéakladni
kapital 817 257 000 K¢. Firma Bata a.s. je rozdélena na dvé divize, na obchodni
se sidlem ve Zlin¢ a vyrobni se sidlem v Dolnim Néméi nedaleko od Zlina, kde
je feditelem DuSan Kopiar. Obé divize maji svoje vlastni utvary prodeje, nakupu
a ucetnictvi a pracovnici centraly maji na starosti strategické planovani, financovani

a informacni technologie. Tato firma nedisponuje organiza¢nimi slozkami v zahrani&i.”

% Srov. Vyroéni zprava o &innosti spole¢nosti Bat’a a.s, Justice. [online].
%" Srov. Bat’a ve svét&. Bata [online].

% Tamtéz.

* Tamtéz.

"0 Srov. Vyroéni zprava o &innosti spolenosti Bata a.s., Justice [online].

31



4.2 Historie firmy Bat’a a.s.

ZaloZeni a rozvoj firmy Bat’a (1894 — 1932)
Historie firmy Bata byla zahajena dnem 24. 9. 1894 vznikem tehdejsi obuvnické

zivnosti ,,A. Bat'a“, zalozenou Tomasem Bat'ou, bratrem Antoninem a sestrou Annou
Batovymi (vice v oddilu 4.7.1.). Firma se stala velmi brzy produktivni a jiz v prvnim
roce podnikani prohospodafila 8000 zlatych. V roce 1897 se velkym hitem staly
tzv. Batovky, coz byl novy typ platéné obuvi, kde se ¢ast drahé kiize nahradil levnym
platnem, coz mélo za nasledek skute¢ny obrat ve vyvoji firmy.

Dne 1. 8. 1900 zaniklo jméno ,,A. Bata“ a zaroven byla zalozena ,,A. & T. Bata
v.0.5“ s vefejnymi vlastniky Antoninem a TomaSem Batovymi. V tomto roce vznikla
také prvni tovarni budova. Vroce 1904 podnikl TomaS Bata svou prvni cestu
do Ameriky, kde ziskal poznatky, které hned upotiebil ve své firmé, prostfednictvim
zavedeni dvousménného provozu a zalozeni prodejniho oddéleni. Dalsi zména nejen
V nazvu
na ,,T. & A. Bata v.0.s.“ ale i v pfedmétu podnikani, nastala v roce 1908. Toho roku
zemiel Antonin Bata, a vedeni ve firm¢ ptfevzal jeho bratr Tomas Bata. Roku 1914,
po vypuknuti prvni svétové valky, Tomas Bata se svou firmou celil prvni hrozbé
plynouci z tohoto obdobi, a to narukovani vétSiny svych spolupracovnikii. Predesel
tomu tak, ze, se uchazel o vojenskou zakazku na vyrobu 50 000 vojenskych bot, ¢imz
pomohl i konkurenénim vyrobcim bot ve Zling, mezi které tato zakazka byla rozdélena.
Nasledujici dva roky se podnik rozriistal o strojirny a stavebni odd€leni. Zahdjil
budovani sité vlastnich prodejen v tuzemsku a v pribéhu roku 1917 bylo otevieno
celkem 18 prodejen. Po skonceni prvni svétové valky firma prodélavala druhou krizi,
a to v podob¢ ztraty 3 300 000 K¢ za nezaplacené statni dodavky. Dale firma Bata
zahgjila vydavani novin, zejména Casopisu ,,Sdéleni* a roku 1919 rozsitila sit’ vlastnich
prodejen i do zahrani¢i, naptiklad do Bélehradu, atd.”

V letech 1921 — 1922, po prvni svétové valce, pfisla dalsi krize a tak Tomas
ptistoupil k psychologickému opatieni, znamém pod pojmem ,,Batovska cena®, neboli

cena koncici devitkou. Tato cena méla piisobit na zdkaznika levnéj$im dojmem.

™ Srov. LESINGROVA, R., Batfova Soustava izeni. Vydani treti, s. 24.
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Dalsim velmi znamym krokem Tomase Bati, ke zvladnuti krizového povalecného
obdobi, bylo snizeni cen obuvi o 50%, ke kterému se pojila i dalsi vyhlaska, ze je nutné
snizit mzdy zamé&stnanct o 40%, ale budou jim za to nabidnuty vSechny Zivotni potieby
za polovicni ceny.

To mélo za nasledek to, ze za jediny den 1. 9. 1922 se prodalo 99 000 parG bot
za celkovou sumu 8,1 milionu korun. Firma Bata diky tomu vyprazdnila sklady,
z vydelku zaplatila dluhy a nebyla finan¢né€ zavisla na bankéch. "

Rok 1924 - 1926 byl ve znameni rozvoje sluzeb pro zaméstnance firmy Bata. Prvni
takovym krokem bylo zavedeni uCasti zaméstnanci na zisku a ztrat¢ firmy
a samospravy v diln¢. Déle bylo zfizeno zdravotni a socialni oddéleni firmy, vlastni
sportovni klub SK Bata a nov€ postaven velky sportovni aredl, byly organizovany
vzdélavaci kurzy a vznikla Batova §kola prace pro mladé muze.

O rok pozdéji se ve firm¢ zavedla proudova pasova vyroba obuvi, ktera usnadnila
a zrychlila celkovou vyrobu. Rok 1928 byl pro firmu a celou CSR vyznamny, nebot’
ziskala prvni misto na svété v exportu. TentyZ rok byl také zalozen Bativ podpiirny
fond. Dalsi rok 1929, v pocatcich svétové hospodaiské krize, byl otevien Batv dim
sluzeb v Praze a vznikla i Batova Skola prace pro zeny. Od tohoto roku Bata zacal
ve velkém otevirat prodejny i Vv zahranic¢i. V roce 1930 zapocala vyroba pneumatik
pro jizdni kola a vyznamnou zménou vtomto roce bylo zavedeni pétidenniho
pracovniho tydne, s kterou Bata pfiSel jako prvni v republice. Roku 1931 se opét
zménilo jméno firmy na ,,Bat’a, a.s. Zlin “. Ve 30. letech 20. stoleti se zacaly vyrabét
a prodavat krémy a jiné oSetfujici prostredky na obuv. V roce 1932 Toma$ Bata
tragicky zemfel na nasledky letecké havarie a vedeni firmy Bata ptevzal jeho nevlastni
bratr Jan Antonin Bata, syn Antonina Bati a jeho druhé manzelky Ludmily

v o , 73
Hruscakové.

Vvvoj firmy po smrti Tomase Bat’i (1932 — 1939)

Obdobi od roku 1932 — 1939 bylo obohaceno o nové vzniklé projekty, jako zalozeni
Klubu absolventi Batovy Skoly prace, zahdjeni vystavby Batova kanalu, postavenim
administrativni budovy, znamé pod pojmem 21. budova a svou c¢innost zahajil

1 Tomasov.

"2 Srov. LESINGROVA, R., Batova Soustava rizeni. Vydani tfeti, s. 27.

3 Srov. tamtéz, s. 28-31.
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Pred zacatkem druhé svétové valky byly batovy zavody ve Zliné prohlédseny
v Ceskoslovenské republice.

Jiz v té¢ dob¢ m¢la firma Bata 63 dcefinych spolecnosti a vyvazela do vice nez 80 statt.
Roku 1939 syn Tomase Bati, Tomas Bata ml., pifezdivany Tomik odcestoval
do Kanady, kde zacal budovat zdvod, kterému dal jméno ,, Batawa®, a ktery se
po skonceni druhé svétové valky stal sidlem koncernu Bat’a. V té dobé se do USA odijel

i Jan Antonin Bata.’*

Vvyvoj firmy v pribéhu druhé svétové valky (1939 — 1945)

V roce 1940, v Kanad¢ v Torontu vznikla spole¢nost Bata Shoe Organisation, znama
pod zkratkou BSO Zlin. Konec druhé svétové valky, byl pro firmu Bata zdrcujici,
nebot’ dne 20. 11. v pravé poledne byly Batovy zavody bombardovany americkym
letectvem poctem 260 svrzenych bomb a bylo zcela zni¢eno 10 tovarnich budov
a 62 obytnych domd. Samoziejmé spousta dalSich objektl byla poSkozena a celkova
Skoda se odhadovala na 515683 989 K¢. Rok na to firmu ¢ekala dalsi nepiijemna
udalost, kterd po druhé svétové valce potkala vétSinu podnikd, a to piejiti firmy Bata

C i X 12 . s ; 7
do vlastnictvi statu, zapfi¢indné vladou vydaného znarodiiovaciho dekretu.”

Vvvoj firmy po znarodnéni statem (1945 — 1989)

Rok po skon¢eni druh¢ svétové valky si firma Bat'a zménila nazev na Bata n.p. Zlin.
Dne 2.5. 1947 ptisel Janu Antoninovi Bata rozsudek od Néarodniho soudu o uznani viny
zlo€inem proti statu, ktery spachal svou neptitomnosti v roce 1939, kdy misto pfipojeni
se k Ceskoslovenskému odbojovému hnuti pobyval v Brazilii. Byl odsouzen i za to,
Ze branil svym zaméstnancim ke vstupu do odboji a €inil tak, Ze 1 se svymi zavody byl
napsan na anglickou a americkou cernou listinu. Pficemz Jan Antonin Bata by
se i z Brazilie v této krusné dobé vratil, branil by a zastupoval svij podnik ze své
kancelafe, oviem vstup do Ceskoslovenské republiky mu nebyl povolen. Roku 1949
mésto Zlin bylo pfejmenovano na Gottwaldov, a tedy byl opét zménén i nazev firmy

na ,, Svit n.p. Gottwaldov.

™ Srov. LESINGROVA, R., Batova soustava fizeni. Vydani tieti, s. 32-37.

™ Srov. tamtéz, s. 38-41.
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V roce 1951 stat prohlasil plivodni Bativ systém fizeni, ktery byl v roce 1946 zménén
na,,Systém podnikového Hospodateni® (SPH), za nezadouci a neonacisticky a nahradil
ho sovétskym systémem ,, Chozras¢ot™. Dne 23. 8. 1965 zemiel dalsi z feditelt firmy
Bat’a, Jan Antonin Bat’a.

Ve svych Sedmdesati letech v roce 1984 se vzdal vedoucich funkci ve spolecnosti syn
Tomase Bati, Tomik a na jeho misto nastoupil jeho syn Thomas George Bata ve svych

tficetiSesti letech.’

Vvvoj firmy v letech 1989 - 2008

Roku 1992 byla firma Bat’a navracena do tehdejsiho Ceskoslovenska a centrala firmy

Bat’a a.s. CR zaujala opét své misto ve Zlin&. Dne 1. 9. 2008 zemfel Tomas Jan Bata,
znamy pod jménem Tomik. K tomuto roku spole¢nost BSO ptisobila v 68 zemich svéta,

dosahovala 50 vyrobnich zavodi ve 25 zemich svéta.”’

4.3 Vyroba Bat’a a.s.

Vyrobnim uspéchem Tomase Bati bylo, Ze umél rozpoznat jednotlivé slozky
vyrobniho procesu v zavislosti na cas. Tedy mél urcité matematické mysleni,
jak spravné vyuzit cas a prostor. UZ tehdy v&dél, ze bez snizeni ¢asovych prodlev nelze
usettit vyrobni naklady. Hlavnim pfedmétem vyroby firma Bata byla obuv a postupné
se tato vyroba obohacovala o doplitkovou vyrobu, neboli vyrobu mimo obuv, potfebnou
pravé k vyrobé& samotné obuvi.”®

Kdyz se podivame na sou€asnou situaci vyrobni divize firmy Bata a.s., tak mizeme
vidét, ze tato firma je velmi silna a prosperujici. V roce 2010 byla celkova ekonomicka
situace hroziva, ale 1 pies to firma Bata a.s. dokdzala zvysit svoji vyrobu o 11% a to jen
diky zavedeni jistych opatieni v nakladech a v product managementu.’®

V Tab. 1 jsou vidét podrobné informace o vyrobnim a maloobchodnim sortimentu

v letech 2009 a 2010.

"® Srov. tamtéz, s. 42-44.
" Srov. LESINGROVA, R., Batova soustava rizeni. Vydani treti, s. 45.
"8 Srov. tamtéz, s. 65.

™ Srov. Vyro¢ni zprava o &innosti spolecnosti Bat'a a.s., Justice [online].
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Tab. 1 — Vyrobni a maloobchodni sortiment (v tis. Ké)80

Vyrobky
Obuv

Zboii

Obuv

Galanteriea
ostatni zbozi

Pronajmy a sluzhy

Celkem

2010
2009

2010
2008

2010
2009

2010
2009
2010
2009

Trzby
tuzemsko

25962
34561

1226127
1316212

326542
372 802

29633
36760
1608 264
1760335

Export
BSO

10270
770

368275

478132

99222
185075

12905
12 852
490675
676 829

4.4 Dalsi ¢innosti Bat’a a.s. mimo obuv

Roku 1930 byla zahéjena vyroba pneumatik pro jizdni kola. Dne 1. 5. 1930 se oteviel
zdmecky park ve Zlin€ a zapocala se budovat i ZOO. Roku 1931 se zacaly vyrabét
pneumatiky, tentokrat pro automobily. K tomuto datu se také vazi pocatky
automobilové nékladni dopravy, textilni vyroby, jako ponoZek, punfoch a tkanicek.
Déle vyroba podlahovin, vyroba détskych gumovych hracek, architektura vyskovych
budov, kde se za jediny rok postavilo 9 novych tovarnich budov, spravni budova,
2 skladisté, plynarna, obchodni diim, 6 internatd ke vzniklym Batovym $koldm prace
a 448 rodinnych domki pro spolupracovniky a zaméstnance firmy Bata. Zaslouzil
se 1 o spoleCensky rozvoj mésta v podobé postaveni hotelu, roku 1932, dnes$ni hotel

Moskva, zacal provoz Velkého kina a koupalisté. Dne 3.6 1933 Bata zalozil Klub

Export
ostatni

22573
17 664

2890
1521
25463
19185

absolventd Batovy skoly prace a zacal se budovat Bativ kanal.

80 yyro¢ni zprava o &innosti spole¢nosti Bat'a a.s., Justice [online].
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Celkem

58 805
52995

1594 402

1794 344

425764
557877

45428
51133
2124399
2456 349



Roku 1938 byla postavena administrativni budova, znama jako ,,21. Budova®“, kde ma
nyni sidlo Zlinsky kraj. O rok pozdé&ji svou ¢innost zahajil Tomasov. Roku 1939 bylo
ve Zlin¢ postaveno koupalisté s bazénem, kterému se fikalo ,, Bat'ak®. V letech 1941
byla zalozena dopravni spolecnost, Zlinska dopravni a.s., Zlin. V obdobi 1997 — 1998
byla budovana nadace Tomase Bati, kterd méla za kol podporovat kulturu a vzdélani.
Firma Bat'a méla i pomocné dopliikové vyroby, jako naptiklad kozeluzny, chemicka

vyroba, vyroba lepidel a textilni V}'lroba.81

4.5 Konkurenc¢ni vyhody
Velka konkurencni vyhoda tkvéla hlavné v kvalité, nizkych cenach a dlouholeté tradici.
Nad ostatnimi firmami vycnivala taky nejlepSimi sluzbami pro své zdkazniky
a originalni reklamou. Firma Bata témét prevalcovala konkurenci ve vlastni vyrob¢

vSech pottebnych surovin a materialti potfebnych ke své hlavni ¢innosti.

4.6 Tomas Bat’a

Toma§ Bata se narodil 3. 4. 1876 ve Zliné. Byl ve své rod¢ devatym v potadi,
coz muzeme videt diky genealogickému prizkumu, ktery si Vyiéldal:82
1) Vaclav Batia (1580 - 1662) ve Zling, povolanim obuvnik,
2) Lukas Batia (1610 — 1683) ve Zling, povolanim obuvnik,
3) Lukas Batia (1660 - 1727) ve Zling, povolanim obuvnik,
4) Martin Batia (1691 — 1771) ve Zling, povolanim obuvnik,
5) Martin Batia (1715 — 1777) ve Zling, povolanim obuvnik,
6) Simon Batia (1755 — 1833) ve Zling, povolanim obuvnik,
7) Antonin Bat’a (1802 — 1850) ve Zlin¢, povolanim obuvnik,
8) Antonin Bat’a (1844 — 1905) ve Zling&, povolanim obuvnik,
9) Tomas Bat’a (1876 — 1932) ve Zliné, povolanim obuvnik.
Mg¢l dva sourozence, bratra Antonina mladsiho a setru Annu, byl tedy tfetim ditétem
Antonina Bati a Anny Batové, kterd bohuzel deset let po narozeni Tomase zemfela.
Jeho otec se za dva roky ozenil znovu a s celou rodinou se piestéhoval do Uherského

Hradisté. Ono prest€éhovani sebou neslo mnohéd tuskali, napt. Ze na zakladni Skole

se vyucovalo v némeckém jazyce.

8 Srov. LESINGROVA, R., Batova soustava rizeni. Vydani tfeti, s. 23- 46.
82 Srov. CEKOTA, T., Genidlni podnikatel Tomds Bata, s. 13.
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Ale 1 pfesto, uz v jeho Sesti letech, prokazal jistou ,batovskou® zrucnost a zacal Sit
prvni miniaturni boty, kdy mu usiti jednoho paru bot trvalo jeden den. V piiloze 2
je znazornén rodokmen rodu Bati. TomaS Bata pochazel ze Sevcovské rodiny a tak
v roce 1890, tedy v jeho brzkych 14 letech, se Sel vyucit ke svému otci. Hned po roce
uceni se rozhodl odjet do Vidné, kde s vypljéenymi penézi od své sestry zapocal
podnikat, a to vyrobou papuci. Ovsem nem¢l jest¢ potiebné znalosti a zkuSenosti jak
strhem, tak ani sjazykem a mistnim prostiedim a tak jeho podnikani skoncilo
netspéchem a navratem do rodného Zlina ke svému otci, kde poté pracoval jako
nez vyroba je prodej. Vroce 1894, Tomd$S se svym bratrem a sestrou, zalozili
stejnojmennou obuvnickou zivnost ,, Bata®. Vt&é dobé Tomas jesté nedosahoval
plnoletosti a jako pocatecni kapital k zaloZeni této firmy pouzil dédictvi po své zesnulé
matce v hodnoté 800 zlatych. Za ticelem sezndmeni se, jak funguje americkd hromadna
vyroba, podnikl roku 1904 svou prvni cestu do Ameriky, kde byl zaméstnan v Lynnu
jako délnik. Roku 1911 se Toma§ do Ameriky vratil, tentokrate za ucelem nakupu
obrabécich zdroji. Rok poté se oZenil s Marii Mencikovou, ktera pro néj byla velkou
oporou. Dne 17.9. 1914 se Tomasi Bat'ovi a jeho zen¢ Marii narodil syn Tomas, ktery
byl i pak jeho jedinym potomkem. V roce 1919 Tomas podnikl tfeti a posledni cestu
do Ameriky, tentokrate s cilem navstivit automobilku Ford. Kromé titulu feditele firmy
Bat’a, m¢l 1 titul starosty mésta Zlina v roce 1923 — 1932, kdy se zaslouzil o celkovy
rozvoj mesta, zdravotnictvi, pozvednuti dopravy a zivotni trovn¢é. Tomas Bat'a zemftel
12.7. 1932 na nasledky letecké havarie. Pilot letadla Jindfich Broucek byl na misté
mrtev a Toma$§ Bata podlehl svym zranénim pii pfevozu do Bat'ovy nemocnice.
Po smrti Tomase Bati pfevzal vedeni firmy jeho nevlastni bratr Jan Antonin Bat'a.®®
Podle Cekoty: ,,Tomas nebyl kazatelem a reformatorem, ktery by usiloval o zménu
Zivota a poméri slovy. VSechno co vykonal, a bylo toho mnoho, vykonal tak,
ze naptred zménil sebe, poté nékteré z téch, kdo byli kolem ného, a nakonec mnohé, a to

vzdy skutkem a ptikladem, zalozenym na uvazené ideji.«**

8 Srov. LESINGROVA, R., Batova soustava rizeni. Vydani teti, s. 23.
8 CEKOTA, A., Genidlni podnikatel Tomds Bata, s. 19.
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Obr. 4 — Tomés Bata (1876-1932)%

4.6.1 Podnikatelska filozofie T. Bati
Hlavnim tmyslem pfi pocatcich i v pribéhu podnikatelské ¢innosti Tomase Bati byla
myslenka, ze nechtél vybudovat zavod, ale lidi. Chtél vytvofit moralni
a psychologickou zakladnu, na které se mohou pracovnici uspésné rozvijet. Také
se velmi orientoval na zakaznika a jeho potieby. VZzdy vedl své pracovniky, ucastniky

procesu k tomu, aby méli ze své prace zisk.®

4.6.2 Bat’ova soustava Fizeni

Batuv systém fizeni byl ve firm¢ vyuzivan az do roku 1951, ikdyz v roce 1946 byl
zaveden batovsky systém pod nazvem ,,Systém podnikového hospodateni®, zkratkou
SPH. Pravé v roce 1951 byl tento systém SPH prohlaSen za nesocialisticky a tim padem
nezadouci. Nahradil ho systém zvany ,,Chozrascot®, ktery v piekladu znamenal zkratku
pro hospodatsky mzpoéet.87

Charakteristické rysy Fizeni firmy Bat'a:®

e piimé fizeni vrcholového vedeni,

e propracovany systém kontroly,

8 BATA, T., Uvahy a projevy, s. 3.
8 Srov. LESINGROVA, R., Bafova soustava fizeni. Vydani prvni, s. 49.
8 Srov. LESINGROVA, R., Bafova soustava fizeni. Vydani tieti, s. 43.

8 Srov. tamtéz, s. 57.
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e operativnost,
® pruznost,
e jednoduchost a ucelné fizeni,

e ekonomické zhodnoceni kazdého rozhodnuti.
Dale budou popsany konkrétni rysy Bat’ovy soustavy rizeni.

e Samosprava dilen
Jednim z centrdlné a obecn¢ uznavanych charakteristickym rysem Batovy soustavy
fizeni je zavedeni samospravy dilen roku 1924. Toto zavedeni mélo za ukol zvysit
vykon, zlepsit hospodafeni s materidlem a tim snizenim nakladd. Prace celého zavodu
fungoval jako jisty fetézec, ktery se skladal ze sdruzeni mnoha odd¢leni a kazdé z téchto
oddgleni m&lo moznost vlastni volby a hospodaiskou samostatnost. &
Znaky samostatnosti jednotlivych oddéleni byly:*
o kazdé oddéleni mélo 1 vedouciho, odpovédného za praci, zisk a ztratu toho
konkrétniho oddé€leni,
o kazdé oddéleni mélo samostatny hospodaisky et zisku a ztrat s tydennim
vefejnym vyuctovanim,
o ucast zaméstnanct na zisku dilny,
o osobni odpoveédnost kazdého oddéleni za svou préci,
o Kkolektivni Usili celé dilny na provedeni tkolu, na némz zavisel zisk celého

oddéleni.

e Ucast zaméstnanci na zisku a ztraté
Dal§im vyznamnym rysem, zaloZenym téhoz roku 1924, bylo zavedeni ucasti
zaméstnancl na zisku a ztraté ve firm¢ Bata a.s. K tomuto kroku vedlo TomaSe Batu
Jjisté poznani, ze d¢lnici, ktefi dostavali pouze individualni mzdu, mysleli jen na svij
prospéch a nemysleli na to, zda pracuji tak, aby na jejich praci mohl bezproblémovée
navazat dal$i, ve vyrobnim procesu, navazujici délnik. Jednalo se tak uz o kolektivni

odpovédnost jednotlivych dilen.

8 Srov. LESINGROVA, R., Batova soustava fizeni. Vydani tieti, s. 148.
% Srov. BATA, T., Uvahy a projevy., s. 62.
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To vSe vedlo ksilnému motivacnimu efektu, nebot’ kazd4 takto uspotend koruna
jednotlivym délnikem, se jistym zplsobem projevovala na jeho ucasti na zisku a ztrate.
Smyslem zavedeni této ucasti zaméstnancti na zisku a ztrat¢ bylo snizeni naklada
a zajisténi plynulosti vyroby, tedy méné plytvani a prostoji’l.91
Ukast zaméstnanct na zisku a ztrat znamenala: *
o odmeénovani podle mnozstvi a kvality prace,
o kazdy pracovnik byl pfedem zainteresovan na vysledku prace, byl schopen
si vypocist sam svoji tcast a védél, kolik ma vyrobit a kolik penéz dostane,
o Vyuctovani lkrat tydné,

o hmotn¢ zainteresovano cca 30% pracovniku.

Tab. 2 — Tydenni podil spolupracovnikti firmy Bat’a na zisku v K&*®

Tydenniti¢ast na zisku v K¢

Pro piedstavu jsem uvedla Tab. 5, kde mizeme vidét vzrastajici, tydenni vyvoj

podilt, spolupracovnikt firmy Bata na zisku v K¢ , v letech 1924 — 1931.

e Kiladeni diirazu na spokojenost zakaznika
Pro tento rys je typické heslo ,,Na&§ zdkaznik — nas pén“94, kdy nedodrZeni tohoto
hesla by pro zaméstnance znamenalo snizeni platu, ba i dokonce ztratu zaméstnani.
Spokojeny zakaznika a sluzba vefejnosti byla hlavnim pravidlem Batovy soustavy

tizeni.®

% Srov. LESINGORVA, R., Batova soustava fizeni. Vydani tieti, s. 117.
% Srov. tamtéz, s. 118.

% LESINGORVA, R., Batova soustava fizeni. Vydani tieti, s. 119.

% BATA, T., Uvahy a projevy, s. 165.

% Srov. LESINGORVA, R., Bafova soustava Fizeni. Vydani teti, s. 86.
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o Efektivni vyuziti dne
Kde heslem bylo ,,Den ma 86 400 sekund“*® a pracovni doby na vSech pracovistich

o y 97
se museli pfisn¢ dodrzovat.

e SluZzba verejnosti
V tomto rysu Toma$ Bata kladl diraz na heslo ,,Konejme jen takovou praci, ktera

<98

slouzi vefejnosti“”” a v tomto duchu vedl svou podnikatelskou ¢innost a také diky tomu

s, 0y c 1 e Loy . 99
si ziskal davéru lidi z Siroké vefejnosti.

e Vychova a vzdélani

Toma$ Bata se rozhodl si sdm vychovat vzdélavat pracovniky podle vlastnich
pfedstav, proto zalozil Batovy Skoly prace. Roku 1925 byla tato Skola zalozena
pro chlapce, oznacovani jako mladi muzi a roku 1929 i pro divky, oznacované jako
mladé Zeny. Celkové vzdélani vyplyvalo ze spojeni praxe v tovarnach, vyuky
ve Skolach a vychovy na internaté. Zasadami bylo spojeni s praxi, vypéstovani
si kladného vztahu ke kazdému druhu prace, navyknout si pracovni moralce
a discipliné, naucit se brat zodpovédnost za svéfenou praci, ziskavat teoretické
védomosti a odborné znalosti, tvofit si hodnoty a snaZit se byt bohatym.*®

Poté byl zaloZen institut, ktery mél za ukol vychovdvat mladé muZe k plnéni
zodpovédnych kol na Grovni vyssich fidicich stupiit. VZdy se vybralo 60 absolventi
batovy Skoly prace z ro¢niku narozeni 1919 — 1921, ktefi byli pfijati po posouzeni
pracovnich vykonli a podle prospéchu a také na zaklad€ ptijimaciho pohovoru.
Celkovym smyslem bylo dokonalé zvladnuti své profese jak po teoretické, tak
po praktické pracovni strance, znalost ciziho jazyka, nauceni zit mravnym a skromnym

Zivotem, spolecensky vystupovat a umeét vést lidi.o*

% BATA, T., Uvahy a projevy, s. 76.

% Srov. LESINGORVA, R., Batova soustava rizeni. Vydani teti, s. 87.
B BATA, T., Uvahy a projevy, s. 58.

% Srov. LESINGORVA, R., Batova soustava rizeni. Vydani tfeti, s. 90.
100 Srov. tamtéz, s. 93.

101 Srov. LESINGORVA, R., Batova soustava izeni. Vydani teti, s. 99.
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e Moralka a etika

Tomas Bata kladl velky diraz na pracovni potradek a disciplinu.102

e Aktivizace a motivace

Do aktivizace patii aktivizacni faktory, coz jsou sily, které clovéka nuti k jisté
¢innosti. Motivace ve firm¢ Bat'a probihala ve dvou formach. V prvni jako mzdovy
motivacni systém, kde byli zaméstnanci motivovani vysi mzdy, a v druhé, v podobé
socialntho motivac¢niho systému, kdy byli zaméstnanci motivovani jinymi prostiedky
nez penézi.'®®

Dal$imi rysy byla podpora soutéZivosti, kterd pozitivné ovliviiovala vychovu
mladych muz a mladych Zen a osobni odpovédnost, coz bylo jednou ze zakladnich

specifik projevu samostatnosti odd&leni.'*

e Tydenni vyuétovani
Tydenni obdobi zde ovSem nebyl klasicky kalendarni tyden, ale obdobi od ¢tvrtka
az do stfedy a v zavodech mimo Zlin obdobi od stfedy do tutery. Tim se zarucilo
vypracovani celkového zuctovani vzdy v patek do pravého poledne. Mzdy a podil

na zisku se tedy vyplacely tydng, na zéklads provedenych pland.

e Vinitropodnikova banka
Firma Bata a.s. disponovala vlastnim bankovnim systémem. Kazdému mladému
muzi a Zen¢ a 1 zamé&stnanci byla urcitd pohybliva ¢ast z mezd ukladana na osobni ucet

’ v 1z ’ ’ ) v x 1
do firemni banky a ta kazdému vypléacela urok ve vysi 10% ro¢né. 06

¢ Kalkulace

vvvvv

firmy, pod které spadalo:107

192 Srov. LESINGORVA, R., Batova soustava Fizeni. Vydani teti, s. 104.
103 Srov. tamtéz, s. 108.
104 Srov. tamtéz, s. 113.
105 Srov. tamtéz, s. 123.

196 Srov. tamtéz, s. 125.
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stanovovat kalkula¢ni ceny surovin a materialu,

stanovovat odvadéci ceny vyrobk,

schvalovat vyrobni predpisy,

urcovat limity spotieb surovin a materialu, ukolovych mezd a vyrobnich rezii
podle rozpisu,

Vypracovavat ukolové sazby délnikd ve vyrobé,

ekonomické hodnoceni kolekci obuvi,

urCovat limity dilenské rezie.

Kontrola kvality

S témito rysy se spojuji nejznaméjsi hesla jako ,.Cistota a poiadek = kvalita®

,Nejlepsi jakost, nejnizsi ceny“.!®® Kontrola kvality probihala v prib&hu vyroby

a zajiStovala tyto ¢innosti:

o

109

ptisnou a daslednou piejimku materialt a polotovari, provadénou
manipulanty a mistry v ptejimacich dilnach,

vedoucimi pracovniky, provadéjicimi namatkové kontroly,

piijemci na konci Sicich dilen a na pésu,

vSeobecné védomi hesla ,,Nepokracuj ve $patné praci®, kdy v pripadé

prehlidnuti vady, byly sraZeny mzdy délnikim.

Vnitropodnikova doprava

Doprava byla pro Tomase Batu velkou vasni a zalibou, obzvlasté leteckd, kterou

vyuzival na svych cestach do zahrani¢i a bez niZ by mu nékteré cesty trvaly i1 nékolik

let. Nejvétsi pozornost vénoval ovSem dopravé silni¢ni, a to v podobé vybudovani

rovnych asfaltovych silnic v zdvodé. TomaS Bata se zajimal 1 o lodni dopravu

a vybudoval znamy Batlv kana

1.110

97 Srov. LESINGORVA, R., Batova soustava Fizeni. Vydani teti, s. 127.
Y8 BATA, T., Uvahy a projevy, s. 170.
199 Srov. LESINGROVA, R., Batova soustava rizeni. Vydani teti, s. 151.

10 Srov. tamtéz, s. 152.
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Prodej a obchod

Obchod predstavoval vedle nakupu a vyroby tieti ¢innost firmy. Atmosféra prodejen

byla vedena heslem ,,Na§ zakaznik, na$ pan“ a zaméstnanci se museli chovat podle

nékolika zasa

©)

111
d:

piivitat zékaznika pii vstupu do prodejny,

polozit zakaznikovi vielou otazku,

nabidnout zakaznikovi obuv a pomoci mu pfi vybéru a zkouseni obuvi,
spocitat a oznamit zakaznikovi cenu vybraného zbozi,

doporucit zakaznikovi ochranné a oSetiujici prostfedky na obuv.

Reklama

Pro reklamy, firmy Bata, bylo typické n¢kolik faktord. Neobsahovala zadné

nejasnosti a nesmysly, nekopirovala reklamy jinych spole¢nosti a byla zcela origindlni

ve vyuzivani reklamnich prostiedki, jimiz byly:™

o

o

2

plechové stity, papirové plakaty, letaky,
vykladni skiing, portély, logo,

reklama sluzbou,

reklamni dopisy, noviny,

ziva reklama ve vykladech,

vzdusna, letecka reklama.

V letech 1921 — 1922, po prvni svétové valce, pfisla dalsi krize a tak Tomas

ptistoupil k psychologickému opatieni, znimém pod pojmem ,,Bat’ovska cena“, neboli

cena koncici devitkou. Tato cena méla plsobit na zdkaznika levnéjsim dojmem. Po této

akci, roku 1922, Tomas Bat’a ptiSel s novym napadem udélat reklamni akci pod nazvem

,Bat’a drti drahotu*, kdy vSechno zbozi zlevnil o 50%.

113

11 Srov. LESINGROVA, R., Batova soustava Fizeni. Vydani tieti, s. 159.

12 Srov. tamtéz, s. 163.

13 Srov. tamtéz, s. 165.
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4.6.3 Bat’'ova motivace zaméstnancii
Firma Bat'a mé&la n&kolik faktord, které motivovaly jejich zaméstnance k praci:***
e vysoké mzdy (podil na zisku a ztraté, prémie za usetfeny material),
e Moznost postupu a vyvijeni se,
e vychova vzdélani,
e vyuka jazykd,
e jméno a prestiz firmy Bata,
e moznost vycestovat do zahranici,
e 7ajisténi ubytovani (Bat'ovské domky),

e socialni politika firmy.

4.6.4 Prinosy vyuziti Batovy soustavy Fizeni dnes

Vyse popsané jednotlivé rysy Batovy soustavy fizeni, by i soucasnym firmam byly
velkym pfinosem. V dne$ni dobé by velmi usnadnilo administrativu zakladani kartoték
zaméstnancl ve firmach. Zaméstnavatelé by tak meli potfebné informace k efektivnimu
fizeni svych pracovnikli, mohli by vidét jejich pribéh pracovniho vyvoje
a pfi zafazovani novych pracovnikl do procesu, by ihned védéli, ktera pozice je pro né
nejlepsi. V dnesnich firméch je Castéji uzivana hodinova mzda, coz v Castych ptipadech
vede k demotivaci zaméstnancti. Zavedeni mzdy ukolové by mélo za nasledek zvyseni
produktivity a kvality vyroby. Déle by jistym piinosem pro firmy bylo zavadéni
vlastnich $kol, kde by si vzdélavali a vychovavaly své potenciondlni zaméstnance
K obrazu svému a usetfily by naklady a Cas na jejich zauceni. Dalsi vyhodou, spise
pro zaméstnance, by bylo zavedeni vnitropodnikovych bank ve firmach. Zaméstnanci
by tak meéli moznost bezplatné si uklddat casti svych vydélkl, které by se jim
zhodnocovali urokem. Urcité by né€kterym firmadm prospél piisnéjsi a peclivejsi postup
vybéru zaméstnancli, na zdklad¢ dotazniki, referenci o cloveku, osobnim pohovorem
a psychologickymi zkouSkami. Opét by to uSettilo jisté ndklady a ¢as na vybér a zauceni
chybné vybranych zaméstnancl. V dfivéjSich dobach se u firmy Bata osvédcilo
zavedeni ucasti zaméstnancl na zisku a ztraté. Vedlo to k velké motivaci pracovnik,

jakoz i celku a 1 ke sniZeni nakladd.

14 Srov. LESINGROVA, R., Batova soustava izeni. Vydani treti, s. 57.
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4.7 Znacka Bat’a v Case
V této podkapitole, praktické casti bakalaiské prace, budou popsany jednotlivé
zmény a celkovy prubéh vyvoje znacky Bata jednak v dob¢ historické, tedy
od samotného vzniku firmy Bat’a a.s. roku 1894, az po rok 1992, tak v dob¢ soucasné.

Nastinény budou i plany této znacky do budoucna.

4.7.1 Historie znacky Bata a.s.

Historie dnesni znacky ,,Bata a.s.” zaCala se vznikem obuvnické Zivnosti ,,A. Bat’a“
(Obuvnicky zavod Antonina Bati) s pfedmétem podnikani ,,obuvnické femeslo®,
zalozenou Tomasem, Antoninem a Annou Bat'ovymi, dne 24.9. 1894. 115
Dal$i zména znacky probé&hla dne 1.8 1900, kdy zanikl ptivodni pfedmét podnikani

(13

a jméno ,,A. Bata“ a zaroven vzniklo ,,A. & T. Bat’a v.0.s.” spolu s novym pfedmétem
podnikéni ,,vyroba platéné a hounéné obuvi“. Vefejnymi spolecniky byli Tomas
a Antonin Bata, ktefi firmu vefejné zastupovali a dé€lili si zisk v poméru 55%
pro Tomase a 45% pro Antonina. Z divodu imrti Antonina Bati, roku 1908, byl nazev
zménén na ,,T. & A. Bat’a v.0.s.“. Vedeni ve firm¢ tedy zcela ptevzal Tomas Bata
a zménil se i pfedmét podnikéni ,, Prvni Rakousko — Uherskd mechanicka tovarna
na platénou obuv ve Zlin¢ na Morave. 1

Roku 1931 se opét zménilo jméno firmy na ,,Bat’a, a.s. Zlin ‘s pfedmétem podnikéani
,»vyroba obuvi, gumarenstvi, stavebnictvi, strojirenstvi, elektrotechnika, chemicky
prumysl, textilie, dievarstvi, polygrafika, potravinafstvi, papirenstvi, tézba lignitu,
dopravni a pojistovaci &innost*, '’

Po skonceni druhé svétové valky, dne 7.3. 1946 firma Bat'a zménila nazev na ,,Bat’a
n.p. Zlin“. Toto jméno firmé nevydrzelo dlouho, nebot’ roku 1949 bylo mésto Zlin
prejmenovano na  Gottwaldov, podle prvniho komunistického prezidenta
Ceskoslovenska Klementa Gottwalda a opét se zménil i nazev firmy na ,, Svit n.p.
Gottwaldove, 1

V roce 1989 se Tomas Bat’a, zvany Tomik, vratil do Ceskoslovenska, do tehdejsiho

Gottwaldova a roku 1990 bylo rozhodnuto o navraceni ptivodniho nazvu Zlin.

15 Srov. LESINGROVA, R., Batova soustava rizeni. Vydani tieti, s. 23
18 Srov. tamtéz, s. 25.
17 Srov. tamtéz, s. 31.

18 Srov. tamtéz, s. 42.
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Po vice nez padesati letech, roku 1992, se firma tedy znovu vratila do tehdejsiho
Ceskoslovenska. Centrala firmy s koneénym nazvem, uzivanym az dodnes ,,Bat’a a.s.”

se usidlila opét ve Zling.*®

4.7.2 Soucasnost znacky Bat’a a.s.

Vznik Bat’a, akciova spole¢nost je datovan na 26. Listopadu 1991, kdy se hlavnim
pfedmétem cCinnosti spoleCnosti stala vyroba, nadkup a prodej obuvi, ponozek,
puncochového zbozi, galanterie a doplflkﬁ.120

V soucasné dobé¢ je firma Bat’a a.s. velmi prosperujici a tradici provazanou firmu,
kterd zaznamenava nejvétsi Gspéch ze viech prodejct obuvi v Ceské republice. Jeji
celosvétové pokryti ¢ini vice nez 4600 obchodii s vice nez 40 000 zaméstnanci, ktefi
denn¢ obslouzi kolem 1000 000 zakaznikt denné. Spole¢nost Bat'a a.s. tedy pusobi
po celém svété, konkrétné na péti kontinentech a to v Evropé, Americe, Africe a v Asii
a Tichomoii. V ptiloze 1 je vidét vycet prodejen Bat'a po celém svété. Provozuje prodej
ve vice nez 50 zemich a ma 40 vyrobnich zavodu se sidlem ve 26 zemich. Sortiment
vyrobkl Bat’a a.s. doplituje 1 sortiment sportovniho obuvi a obleCeni znacky Athletes
Word, ktera nabizi zbozi s logem znacek Adidas, Nike, Power, Salomon, Vans, DC
Shoes, New Balance, Columbia a Reebok.***

S obdobim celosvétové finan¢éni krize se znacka Bata a.s. potykd riznorodg.
Na jedné je Evropa, Spanélsko a Portugalsko, kde jsou nyni zaznamenavéany hrozivé
vysledky v celkovém prodeji, a na strané druhé Cina a Malajsie, kde jsou naopak
zaznamenany velmi plusové vysledky a celkovy rist této znacky je vice nez uspokojivy

. o122
a prekvapujici.

4.7.3 Budoucnost znacky Bat’a a.s.
Uz od svého vzniku se tato firma, znacky Bat’a a.s., snazi o rozvoj mezinarodniho
podnikani, které je lidské nejen ke svym zdkaznikiim a zaméstnanciim ale k celému

Sirokému okoli.

9 Srov. LESINGROVA, R., Batova soustava rizeni. Vydani tfeti, s. 45.

120 Srov. Vyroéni zprava o &innosti spole¢nosti Bat'a a.s., Justice [online].

121 Srov. Bata ve svété. Bata [online].

122 Srov. BRESTAN, R., Podnikani podle vzoru Bat'a. Ekonom. Ihned [online].
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Tedy jednim z cilti vedeni firmy do budoucna, je udrzovat tento rozvoj a stale pronikat
do vice stati rozsifovanim svych pobocek Vv zahrani¢i a udrzet své pozice mezi stale
se rozrustajici se konkurenci. Rozvoj této znacky jde neustale dopiedu, ma tendence
spotiebiteld. Jednim z dalSich plant je, ze podnik zistane v rodin€, coz se po celou
dobu pisobeni této firmy osvéd¢ilo a piinasi to jistou svobodu Vv rozhodovani. Velky
vliv na firmu Bata a.s. ma i stile doznivajici hospodaiska krize. Planem, v této
ekonomicky nestabilni a konkurenci nabitém obdobi, je optimalizovat portfolio
nabizené kolekce, kontinualné redukovat nakladové polozky a optimalizovat obchodni
site. 12

Spolecnost Bat'a také ptipravuje prvni spoleCnou kampaii pro svou znacku,
ve spolupraci s agenturou Kaspen Jung von Matt novou ATL. Nov¢ vznikla kolekce
bude probihat ve dvou fazich, jarni a podzimni. Tim se chce ptiblizit mladsi generaci
spotiebiteli a vybudovat novou image znacky.***

OvsSem jeden zcela jasny plan do budoucna, kterym se firma Bat’a a.s. bude fidit, ma

dany uz od svého pocatku, a to délat jen takovou praci, kterd bude slouZzit vefejnosti.

4.8 Prvky znacky Bat’a a.s
Ve vySe uvedené kapitole budou rozebrany konkrétni prvky znacky Bat’a a srovnany

s informacemi zjisténymi Vv teoretické ¢asti.

4.8.1 Jméno

466

Jméno ,,Bat’a“ je jednoduché, smysluplné, odliSujici a neobvyklé. A zdroven, diky

vynechdni hacku nad pismenem ,,t* v zahrani¢nich zemich, je 1 snadno vyslovitelné.

b1

Ve jménu ,,Bat’a“ se objevuje i souvislost s jejim zakladatelem Tomasem Bat'ou. Mizu
tedy s jistotou fici, Ze jméno ,,Bata“ spliiuje vSechny podminky spravné vybraného
jména firmy. Tradici provazané a zvuéné jméno ,.Bata® je pro tuto firmu velmi
vyznamné a nikdy nebylo a ani nebude potieba ho ménit, nebot’ dnes snad neexistuje

nikdo, kdo by tuto znacku neznal.

123 Srov. BRESTAN, R., Podnikani podle vzoru Bat'a. Ekonom. lhned [online].

124 Srov. Nova kampaii znacky Bat'a. Marketingové noviny [onling].
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4.8.2 Logo
Logo firmy Bata a.s. je jedine¢né a dobfe zapamatovatelné, protoze neni nijak
slozité. Velkou vyhodou je, ze logo je 1 samotnym jménem znacky, coz posiluje vazbu
mezi znaCkou a vizudlnim vnimani a urychluje tak rozpoznani znacky. To je dulezité

hlavné z hlediska spotiebiteltl.

Obr. 5 - Logo Bata a.s. '

4.8.3 URL
URL je vdnesni dobé velmi dulezitym prvkem znacky, nebot nejen soucasny
obchodni svét ovladl internet a stale vice lidi ho pouziva k ndkupu zbozi a sluzeb.
Webova adresa firmy pro Ceskou republiku je www.bata.cz, pro slovenskou republiku
www.bata.sk a pro zahrani¢i www.bata.com. Tato adresa je jednoducha, zcela
jednoznacna a logickd. Kazdy kdo se chce s touto firmou sezndmit, nema nejmensi
problém s jejim vyhledanim na internetu, diky jednoduchému a logickému nazvu

internetové stranky.

4.8.4 Slogany

Ptiklad soucasného sloganu firmy Bata a.s. mizeme vidét na obr. Je strucny,
vystizny a jasn€ popisuje piinosy, plynouci spottebitelim pii ndkupu vyrobkd Bata.
Je 1 lehce zapamatovatelny. TomaS Bata nemél nouzi o obménu sloganil, takZe
nehrozila jista ,,oposlouchanost ze strany spotiebitelti. Slogan je velmi vyznamny
pro tuto znacku, nebot’ diky Tomasi Bata a jeho pestrosti a originalit¢ ve vymysleni
trefnych slogani, si ji lidé pravé spojuji s témito ,,batovskymi“ slogany, které k ni
neoddélitelné patii. Jak uz jsem se zminovala v oddilu 4.7.3. Budoucnost znacky Bata
a.s., V soucasnosti firma Bata a.s. chysta kampaii, kde mimo pfedstaveni nové kolekce,

probéhne 1 zména stavajiciho sloganu ,,Obouvame svét na ,,Zname piibeh kazdé boty*.

125 Boty Bata [online]. Dostupné na WWW: <http://www.bata-online.cz/bata-cz>.
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Balta

Obouvame syt

Obr. 6 — Logo Bat'a a.s. se sloganem®?®

4.8.5 Predstavitelé
V piipadé nami analyzované firmy maji predstavitelé lidskou podobu, casto
je ztvarnovali a stdle ztvarfuji slavné osobnosti. Na niZze uvedenych obrazcich,
je mozno vidét mnou vybrané piiklady piedstaviteld firmy Bata. V minulosti byl

predstavitelem firmy, pro vyrobu pneumatik, i znamy komik Vlasta Burian.

Obr. 7 — Vlasta Burian — predstavitel Bat’a a.s. pro v§robu pneumatik™’

126 Bata [online]. Dostupné na WWW:< http://www.bata.cz/>.

2T BOHUMIL, L., Zdkladni rysy Batova koncernu v Ceskoslovensku [online]. Dostupné na WWW:
<http://www:.zlin.estranky.cz/clanky/batovy-zavody/zakladni-rysy-vyvoje-batova-koncernu-v-
ceskoslovensku.html>.
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V roce 2006 — 2007 predstaviteli firmy pro reklamu byli herecka Linda Rybova

a herec Tomas Krejcif.

.Boty, kierd cprave
musim mt.”

Obr. 8 — Linda rybovéa a Tomas Krejéii — piedstavitelé Bat'a a.s. 12

V roce 2008 — 2009 se novymi tvafemi znaéky Bata stala herecka Jitka Cvandarova

a Sasa Rasilov.

29

Obr. 9 — Jitka Cvancarova®

128 RUZICKOVA, M., Celebrity na prodej. Mladdzena.cz [online]. Dostupné na WWW:
<http://mladazena.maminka.cz/scripts/detail.php?id=303857>.
129 Bata mé4 nové tvafe. Bata [online]. Dostipné na WWW: <http://www.bata.cz/aktualita/bata-ma-

nove-tvare>.
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Obr. 10 — Sasa Rasilov*®

Od roku 2011, s pfipravou nové kampané znacky Bata (vice v oddilu 4.7.3.) se zméni

i reklamni plakaty a jejich predstavitelé.

Obr. 11 — Nova reklamni kampai*®*

130 Bata méa nové tvate. Bara [online]. Dostipné na WWW: <http://www.bata.cz/aktualita/bata-ma-
nove-tvare>.

31 Novéa kampai znadky Bata. Marketingové noviny [online]. Dostupné na WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_1D=10939>.
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4.8.6 Obal

Primarnim, tedy hlavnim obalem pouzivanym na vyrobky Bata a.s. je krabice,
barevného stylu, na které je viditelny napis spolecnosti Bata a.s. Jsou na ni Citelné
vyznaCeny potiebné informace, jako velikost, barva, nebo oznaceni druhu obuvi
a samoziejm¢ carovy kod. Plni tedy funkci informacni, jak pro zékaznika,
tak 1 pro zaméstnance. Je dllezité neopomenout i transportni obal a jeho ochrannou
vlastnost, umoziujici bezpe¢nou manipulaci s vyrobkem. Pii pfevozu jsou vyrobky
jesté navic chranény specialni transportni folii. I obal hraje dulezitou roli
ve vyznamnosti této znacky, jak ze strany spotiebitelll, z estetického hlediska,

tak ze strany firmy, z divodu reprezentace a reklamy.

4.9 Navrzeni komunikacni strategie

Na zaklad¢ vySe uvedené analyzy, bude nyni piedlozeno n¢kolik navrhi, co by méla
firma jesté zlepsit, aby byla vyznamnéjsi v o€ich spotiebitelil, a jak a prostfednictvim
¢eho, by s nimi méla 1épe komunikovat.

Prvnim zjisténym nedostatkem je pomérné maléd investice do televizni reklamy.
V soucasnosti je promlouvani ze stran firem ke spotiebitelim, prostfednictvim reklam
Vtelevizi povazovano za nejucinnéjsi a nejviditeln€jsi prostredek komunikace
a propagace vn&jSimu okoli. Reklama v televizi je jako jedind schopna pokryt
co nejvetsi okruh spotiebitelt, hlavne 1 z geografického hlediska, bez takzvaného
kontaktu ,,face to face* (tvaii v tvar) mezi firmou a spotiebitelem.

OvSem tato vyhoda na jedné strané, sebou nese i jisté nevyhody, na strané¢ druhé.
A tim se dostavam i k druhému nedostatku a jeho naslednému doporuceni, jak zlepsit
komunikaci se spotiebiteli. Firma Bata by méla zlepsit, ba dokonce obnovit, podporu
prodeje prostifednictvim osobniho kontaktu, coz bylo v minulosti jednou z nejvétsich
pfednosti a konkuren¢nich vyhod firmy Bata. DneSni spole¢nosti si velmi zvykly
na jistou pohodlnost, zvetfejiiovani svych produktl prostfednictvim médii. Tato
komunikace je jisté ucinnd, ale velmi neosobni a jednosmérna. Zpétné osobni reakce,
jsou dnes nahrazeny pomoci internetu a webovych stranek, kterymi tato firma
disponuje.

Dnes se jiz pomalu vytraci vielost a komunikativnost ze strany zaméstnanct

k zdkazniklim, pro kterou byla pravé tato firma znama.
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Zakaznici by pftivitali vice osobni oboustranné komunikace nejen na prodejnach této
firmy, ale také prostfednictvim piedvadécich akci a veletrhii. Opét by tak obsahli $irsi
spektrum spotiebiteli. Dal$i mezerou, zjisténou na zéklad¢ analyzy znacky Bata, je jeji
vlastni znélka. Tento nedostatek je samoziejmé spojen s mezerou V televizni reklamé,
rozebiranou jiz vyse, ovSem kdyby tato firma méla svou vlastni typickou znélku, hranou
jako soucast televizni reklamy, v radiich a na prodejnach, opét by to znamenalo
osloveni vétsi $kaly spotiebiteli. Do hry by se dostal dalsi vjem, a to sluchovy.
A po postupném vstépovani této znélky ve spojeni s reklamou, by po urcitém case
stacilo jen pro pfipomenuti a vytvoreni si spojitosti zn€lky se znackou, pouze zaznéni
prvnich tonti popévku.

Dalsi doporuceni firmé Bata a.s. se tyka podpory celkového vnimani firmy Bat’a u
mladsi generace formou prednések, besed, filmi atd. Na zéklad¢ ziskanych informaci,
béhem analyzovani nejen znacky ale celkové i firmy Bat’a a.s., bylo zjisténo, ze hlubsi
vyznam a tradici této znacky mladSi generaci unikd. Jedna se hlavné
o generaci nad ro¢nik 1997, tedy Zaky zakladnich a stfednich Skol. Témé&r urcité si spoji
nazev firmy Bata s jejim zakladatelem TomaSem Batou, avSak uZ jim unikd historie
a vyvoj firmy, samotné podnikatelské zacatky Tomase Bati, jeho filosofie a strategie
uspésné¢ho podnikani a vibec uméni, jak zobuvnika TomaSe Bati vznikl jeden

vvvvvv

Lépe by pak rozpoznali rozdily mezi obuvi znacky Bata a ostatnimi prodejci obuvi.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo podrobné prozkoumat a analyzovat vyznam znacky
pro firmu Bat’a a.s., identifikovat nedostatky a nésledné ptredlozit navrhy na zlepSeni
a navrhnout komunikac¢ni strategii k podpoie jesté vétsiho vyznamu této firmy v o€ich
spotiebiteld a jeji konkurenceschopnosti.

Bakalatska prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti byl
rozebran nejprve pojem obchodni firma, konkrétné jeji definovani, nastinéni, jak se
branit proti jejimu zneuziti a neopravnénému zachazeni a také vysvétleni, Casto
zaménitelnych vyznama pojma firemni identita a firemni image. DalSim, jednim
z nejdulezitéjsich pojmi v bakalaiské praci je znacka. V soucasnosti rapidné roste
pocet znacek a tim roste i jejich vyznam. Je tedy piimo nezbytné, aby se svou znackou
zabyvala a rozvijela ji i firma Bata a.s., aby nepodlehla v konkurenénim boji. V praci
je vysvétlen jeji celkovy vyznam vzhledem ke spotiebitelim, ale i k ostatnim firmam.
Dale je popsan samotny ucel, cil, hodnoty znacky a ptinosy, které plynou z jejich
spravného definovani. Dalsi podkapitolou bakalaiské prace je srovnani znacky v Case,
tedy popséani samotného ptivodu znacky, jeji historie, soucasnosti a budoucnosti. Poté
nasledné rozebrani jednotlivych prvkl znacky, jméno, logo, URL, slogan, ptedstavitele,
obal a popsani toho, co by m¢l kazdy z téchto prvkl spliiovat. V samotném zavéru
teoretické Casti je priblizena tfeti podstatna kapitola, brand management, neboli fizeni
znacky a také jeji budovani.

V praktické Casti byly védomosti a informace, ziskané z prostudovani literatury
potiebné k napsani teoretické prace, vyuZzity a aplikovany na vybranou firmu Bat’a a.s.
Nejprve byla piedstavena firma Bata a.s., ktera je nejvétsim prodejcem obuvi v Ceské
republice. Poté popsana jeji dlouha a pestra historie, ktera byla doprovazena mnoha
uspéchy, ale 1 neuspéchy a téZkymi obdobi, které zapticinily dvé svétové valky a jejich
dopady. Dale byla rozebrana jak hlavni vyroba této firmy tak i vyroba mimo obuv, kde
jako ptiklad jsou uvedeny hodnoty vyrobniho a maloobchodniho sortimentu v letech
2009 a 2010, které mizeme vidét v Tab. 5. Dulezité bylo neopomenout podrobné popsat
a priblizit postavu Tomase Bati a poukazat na jeho osobnost, podnikatelského ducha
a cilevédomost. Také byla vénovana velka pozornost jeho filozofii a znamé soustave
fizeni, kde byly jednotlivé rozebrany nejznaméj$i rysy jeho fizeni, znamé také

pod pojmem Bat'ova soustava fizeni.
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Bylo dulezité se zminit i o konkuren¢nich vyhodach a Batové motivaci zaméstnanci.
Znacénou provazanost s teoretickou ¢asti, obsahuje podkapitola znacka v Case, konkrétné
znaCka Bata a.s. v case. Tedy podrobné¢ od vzniku znacky, pies jeji zmény az
do soucasnosti, kde jsou uvedeny i konkrétni ¢isla, poukazujici na GspéSnost a velikost
této znacky. Také je pfibliZzeno, jak si tato znacka vede v jednotlivych zemich, v dobé
doznivajici krize a nastinény jeji plany do budoucna. K jednotlivym prvkim znacky
bylo pfistupovano z konkrétniho hlediska v podob¢ prvkii znacky Bat’a a.s, kde byla
posuzovana jejich spravnost a vyznamnost pro firmu Bata a.s. Na zakladé téchto
informaci byly provedeny jist¢ navrhy na zlepSeni komunikace firmy se spotiebiteli
a doporucena komunikacni strategie vV podobé investice do televizni reklamy, podpory
osobniho prodeje, vlastni znélky a podpory celkového vnimani firmy Bata u mladsi
generace, ¢imz byl splnén cil mé bakalatské prace.

Zavérem lze konstatovat, Zze znacka firmy je jako jméno osoby, odrazi se v ném nase
Cestnost, loajalnost a svédomitost. Znacka firmy Bat’a a.s. se mtze chlubit nejen témito

vlastnostmi, ale i jeji jedine¢nosti, dlouholetou tradici a kvalitou.
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Cilem této bakalafské prace na téma Analyza vyznamu znacky pro firmu Bata, bylo
provedeni podrobné analyzy znacky Bat’a, zjisténi jejiho vyznamu pro tuto firmu
a nasledné predloZeni ndvrhu komunikacni strategii pro zvySeni vyznamu znacky Bata.
Dil¢imi cily prace bylo definovani a popsani hlavnich pojmu, kterymi jsou firma,
znacka a celkové brand management, aplikovani téchto zjiSténych znalosti do praktické
¢asti a vytvoreni efektivnéjsiho navrhu komunikaéni strategie pro firmu Bata, ktera
je desitky let jednim z nejvétsich vyrobcti obuvi v Ceské republice a velmi vyznamnym
po celém svété. Bakalafskd prace je rozd€lena na cast teoretickou a praktickou

a v zaveéru prace jsou piedloZzeny konkrétni navrhy komunikaéni strategie.
Main goal of this bachelor on the topic Analysis of the importance of Bat'as brand was

detailed analysis of Batas brand, find its importance for company and introduce concept

of communication strategy to increase importance of Bat'a brand.
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Additional goals of this thesis were to define and describe main terms such as company,
brand and brand management itself, application of gathered knowledge into praxis and
creation of more effective concept of communication strategy for Bata Company, which
is one of the greatest shoe producers in Czech Republic and is very important all over
the world. Bachelor thesis is divided into theoretical part, practical part and in

conclusion of the thesis there is concrete concept of communication strategy introduced.
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Asie a Tichomori Amerika Afrika
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Anna Batova Toma$ Bata St.
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Tomas Bataml.
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1
Thomas George
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(1944)
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(1953) (1955)

Thomas Archer
Bata

(1988)

Charlotte Bata
(1990)

Rosemarie

(1960)
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