Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je zhodnotit soucCasny stav znacky Tatra
Kopfivnice, piedev§im z hlediska jeji marketingové komunikace. Zatimco pted rokem
1989 se jednalo o jeden z klicovych podnikli v ramci ¢eskoslovenského primyslu, po
sametové revoluci doslo k sérii jevu, které znacku v ocich vetejnosti poSkodily.

V teoretick¢ casti je cCtenaf uveden do zékladni problematiky v ramci
marketingové a komeréni komunikace se zaméfenim na primyslové odvétvi. Cast
bude vénovana i teorii brand managementu.

Poté je detailn¢ zpracovana historie tohoto podniku, v niZ jsou vyjmenovany
vSechny dilezité udalosti, které néjakym zpisobem ovlivnily vyvoj kopfivnické
automobilky, pficemz uddlostem po roce 1989 se vénuje vlastni oddil.

Na zaklad¢ analyzy toho, jak Casto byla znacka v obdobi 1. 1. 2014 az 1. 1.
2015 zminéna ve vybranych médiich a jak4 je jeji aktivita na socidlnich sitich, je
vypracovano  komunika¢ni doporuceni na zdkladé nedostatkli, k nimz v ramci
stavajictho modelu komunikace dochazi. Cilem doporuceni je snaha zlep$it image
znacky, kterd byla zna¢né poskozena mnozstvim afér, k nimz v poslednich letech

doslo.



