
Abstrakt 
 Cílem této bakalářské práce je zhodnotit současný stav značky Tatra 

Kopřivnice, především z hlediska její marketingové komunikace. Zatímco před rokem 

1989 se jednalo o jeden z klíčových podniků v rámci československého průmyslu, po 

sametové revoluci došlo k sérii jevů, které značku v očích veřejnosti poškodily.  

V teoretické části je čtenář uveden do základní problematiky v rámci 

marketingové a komerční komunikace se zaměřením na průmyslové odvětví. Část 

bude věnována i teorii brand managementu.  

Poté je detailně zpracována historie tohoto podniku, v níž jsou vyjmenovány 

všechny důležité události, které nějakým způsobem ovlivnily vývoj kopřivnické 

automobilky, přičemž událostem po roce 1989 se věnuje vlastní oddíl. 

Na základě analýzy toho, jak často byla značka v období 1. 1. 2014 až 1. 1. 

2015 zmíněna ve vybraných médiích a jaká je její aktivita na sociálních sítích, je 

vypracováno  komunikační doporučení na základě nedostatků, k nimž v rámci 

stávajícího modelu komunikace dochází. Cílem doporučení je snaha zlepšit image 

značky, která byla značně poškozena množstvím afér, k nimž v posledních letech 

došlo. 

 


