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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. 

 

Abstract 
The aim of this bachelor thesis is to analyse the current condition of the Tatra 

Kopřivnice brand. Whereas before 1989 it was one of the most important factories of the 

Czechoslovak industry, after the Velvet revolution its brand image was severely damaged 

due several events that occurred.  



   

The theoretical part of this thesis describes the specifics of marketing and 

commercial communication in the industry and B2B business, as well as the theory of brand 

management. 

Next chapter focuses on the most important events in the history of Tatra factory that 

somehow defined it in the public eye. The history after 1989 is described separately. 

After the analysis of the selected media in the period between the 1st of January 2014 

and 1st of January 2015, and the analysis of social media communication of Tatra Trucks 

Company, communications recommendations were made. The goal of these 

recommendations is to eliminate the damage that was caused by several affairs associated 

with Tatra that took place in the last years. 
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Úvod  

Bakalářská práce se bude zabývat faktory, které ovlivnily vnímání značky Tatra 

Kopřivnice v očích veřejnosti po roce 1989. Zatímco před sametovou revolucí se 

jednalo o prosperující podnik a jeden z pilířů československého průmyslu, za posledních 

dvacet pět let došlo k sérii událostí, které značku značně poškodily. Podnik prošel 

bankrotem a nad jeho existencí visel několik let otazník. V roce 2013 ale došlo k obratu 

a nyní se zdá, že je Tatra opět na vzestupu. Právě analýze historických momentů, jež 

značku nějakým způsobem definovaly, a stávajícímu modelu komunikace značky, se na 

následujících stránkách hodlám zabývat, a pokusím se na základě získaných poznatků 

určit, jakým směrem by se komunikace značky měla dále ubírat. 

V teoretické části bude čtenář uveden do problematiky komerční komunikace  

a řízení značky – tedy dvou disciplín, které mají na vnímání značky veřejností největší 

vliv. Vzhledem k tomu, že se u tohoto podniku jedná o specifický segment, bude část 

práce věnována i aplikaci marketingu v průmyslových odvětvích. 

V další kapitole se práce věnuje historii kopřivnického podniku, v níž jsou 

sepsány základní události, které značku v očích veřejnosti nějakým způsobem ovlivnily. 

Dění po roce 1989 bude věnována vlastní část, ve které budou vypsány momenty, které 

byly v rámci vnímání značky klíčové. 

Následně bude provedena analýza toho, jak bylo o dění spojeném se značkou 

informováno v roce 2014 – a to ve vybraných internetových denících  

(tj. nejsledovanějších médiích) a na sociálních sítích. Porovnán bude také celkový počet 

tiskových zpráv podniku s počtem článků, publikovaných na jejich základě. V rámci 

komunikace značky se budu zabývat i sponzorskými aktivitami vzhledem k faktu, že je 

tato činnost s Tatrou úzce spojena díky dlouholeté účasti jejích závodních speciálů na 

Rallye Dakar.  

V závěru práce bude následně uvedeno doporučení, jak by měla být komunikace 

značky nadále vedena, aby byl maximálně využit potenciál stávajících možností, z nichž 

lze při budování značky těžit. 

 Přestože v tezi bylo uvedeno, že se tato bakalářská práce bude zabývat brand 

managementem značky obecně, vzhledem k rozsahu této problematiky byla pozornost 

věnována především komerční komunikaci společnosti Tatra Trucks a.s. na základě 

analýzy její historie (a historie podniku obecně) a stávajícího modelu komunikace. 
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1. Charakteristika marketingové komunikace a jejích 
metod 

1.1. Marketingová komunikace 

K pochopení problematiky této práce je nejprve nutné definovat si základní 

pojmy marketingu – včetně tohoto pojmu samého. 

Definic slova marketing je celá řada, všeobecně uznávanou definicí je ale ta, jíž 

definoval Philip Kotler, tedy „Marketing je společenský proces, v němž jedinci  

a skupiny získávají to, co potřebují a chtějí, a během něhož vytváříme, nabízíme  

a svobodně směňujeme s jinými výrobky a službami, které mají hodnotu.“1 

Nabízí se i jiné definice, například dle Pelsmackera: „Marketing je proces 

plánování a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce idejí, zboží  

a služeb s cílem tvořit a směňovat hodnoty a uspokojovat cíle jednotlivců i organizací.“2 

Základní myšlenka ale zůstává identická – jedná se o soustavu nástrojů, jimiž lze 

ovlivňovat názory a potřeby společnosti, během čehož dochází ke směně výrobků  

a služeb. 

Základními pilíři, od nichž se odvozují jednotlivé nástroje marketingu, jsou dle 

Kotlera tzv. 4P marketingového mixu (product, price, place, promotion). Všechna ze 

čtyř P jsou stejně důležitá pro úspěch kteréhokoliv subjektu – specifický výrobek, 

adekvátní cena, dostupnost na místech, kde je interakce s cílovou skupinou 

nejefektivnější. V rámci promotion je zcela zásadní marketingová komunikace, jejímž 

prostřednictvím lze vytvořit vztah se spotřebitelem, budovat její image a ovlivňovat 

spotřební chování. 

 

  Dle Kotlera se marketingový komunikační mix (tedy soubor nejdůležitějších 

forem marketingové komunikace) skládá ze šesti způsobů: 

1. Reklama – placená forma neosobní prezentace idejí, zboží a služeb 

konkrétního subjektu. 

2. Podpora prodeje – krátkodobé podněty, vyzívající k vyzkoušení či 

nákupu konkrétního výrobku. 

3. Eventy – činnosti, jimiž dochází k interakci se značkou. 
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4. PR – programy určené k propagaci nebo ochraně image společnosti  

a jejích výrobků. 

5. Direct marketing – přímá komunikace se specifickými zákazníky. 

6. Osobní prodej – osobní interakce s potenciálními zákazníky, při níž 

dochází k prezentaci produktu, odpovídání na otázky a přijímání objednávek.3 

 

 Tyto základní formy komunikace mají přímý vliv na hodnotu a vnímání značky 

spotřebitelem, a jsou tak klíčovým prvkem k sestavení relevantní komunikace, zvyšující 

nejen efektivitu prodeje, ale i budování image – ne však jediným. Vnímání značky totiž 

ovlivňují i další faktory, jako je komunikace na sociálních sítích, sponzoring, či samotné 

logo. Teprve souhra všech faktorů, s nimiž spotřebitel ve spojitosti se značkou přijde do 

kontaktu, je tím, co ji v očích veřejnosti definuje. 

 

Aby byla samotná komunikace účinná, je ale v prvé řadě nutné určit, co je jejím 

cílem. Důležitá tedy není pouze analýza trhu, v němž je subjekt činný, ale konkretizace 

toho, co chce prezentovat. 

1.2. Komerční komunikace a její formy 

Marketingová komunikace je širším spektrem metod, jimiž značka komunikuje 

s okolním světem. K tomu, aby bylo jednoznačně definovatelné, které z nich slouží ke 

komunikaci s trhem, se užívá termín komerční komunikace, jejímž cílem je prezentovat 

a prodat služby či produkty konkrétního subjektu stávajícím a potenciálním 

zákazníkům.4 

 

Základními formami komerční komunikace jsou: 

1. reklama 

2. direct marketing 

3. sales promotion 

4. PR 

5. sponzoring 

6. online komunikace. 
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Na rozdíl od marketingové komunikace tedy neobsahuje např. vizualizaci obalu 

produktu, či WOM.I Nyní si detailněji popišme vyjmenované formy komerční 

komunikace. 

 

Reklama (advertising) 

Jedná se o komunikaci mezi zadavatelem a tím, jemuž je produkt či služba 

určen, a to prostřednictvím média a s určitým obchodním záměrem.5 V reklamě je 

subjekt zadavatele na první pohled identifikovatelný a komerční záměr zcela evidentní. 

Reklamu lze rozlišit na základě čtyř kritérií – kdo je vysílatel (ať už výrobce, 

obchodník, či nějaké sdružení), kdo příjemce (zákazník či podnik), druh sdělení,II a typ 

použitého média. 

Důraz na reklamu je závislý na tom, jak je definována strategie konkrétní 

kampaně, většinou se ale jedná o upřednostňovanou a bezpochyby nejvíce viditelnou 

formu komerční komunikace.6 

 

Direct marketing 

Kotler tzv. přímý marketing definuje jako „využití přímých kanálů k oslovení 

zákazníků a k doručení zboží i služeb bez použití marketingových prostředníků.“7 

  Přestože hlavním měřítkem úspěchu direct marketingu bývá počet objednávek, 

tato forma komunikace je ideální především k navazování dlouhodobých vztahů se 

zákazníkem a k budování loajality. 

Ke kontaktu se zákazníkem dochází prostřednictvím dvou druhů  

médií – adresných a neadresných. Mezi adresná média řadíme poštu (či email), telefon  

a nová interaktivní média jako web a sociální sítě. Do kategorie neadresných spadá 

tištená a televizní reklama s možností přímé odpovědi, či teletext.8 

 

Sales Promotion (podpora prodeje) 

Komunikační akce, jejímž účelem je navýšení prodeje u dosavadních zákazníků 

a přilákání nových zákazníků na základě krátkodobých výhod, jež jsou v průběhu akce 

nabízeny. 

                                                
I World Of Mouth – informace o subjektu/produktu, šířené mezi zákazníky. 
 
II Informativní, transformační, institucionální, selektivní nebo tematické. 
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Nabízená výhoda musí být na první pohled patrná, aby upoutala i pozornost 

zákazníka, který značku obvykle nenakupuje. V ideálním případě lze díky této akci 

získat loajalitu nového zákazníka a přimět ho ke změně svého nákupního chování. 

Podpora prodeje ale může do určité míry image firmy i poškodit – jsou-li akce 

opakovány často, a je-li výhoda až příliš neúměrná positioningu značky.9 

 

Public Relations 

 Vztahy s veřejností podporují nebo ochraňují image firmy a jejích produktů. Za 

veřejnost je považována množina skupin, které mohou mít na činnost firmy určitý 

vliv.10 Touto činností lze do velké míry ovlivnit to, jak je firma vnímána okolím,  

a vzhledem k tomu, že se veřejnost k PR staví daleko otevřeněji než je tomu u ostatních 

forem komerční komunikace, je její správné užívání vysoce efektivní. 

Nevýhodou PR ovšem je, že subjekt nemůže nijak ovlivnit výsledný text otištěný 

v médiích, který se může od tiskového materiálu značně lišit, a ani efektivnost zde nelze 

měřit tak snadno, jako je tomu u ostatních forem komunikace. Klíčové je tedy vytvářet 

materiály, které média budou považovat za atraktivní a ucelené, čímž lze alespoň 

eliminovat výraznější zásah do textu ze stran novinářů.11 

PR se ovšem netýká pouze komunikace vně komerčního subjektu – spadá sem  

i komunikace s vlastními zaměstnanci, politická komunikace, a finanční PR.III PR 

oddělení firmy se tak zabývá těmito základními problémy: vztahy s tiskem, publicitou 

produktů, korporátní komunikací, lobbingem a poradenstvím. Jeho aktivita je klíčová  

i v případě krizových situací, ke kterým v souvislosti se subjektem může dojít.12  

   

Sponzoring 

Pelsmacker sponzorství definuje jako „investování peněz nebo jiných vkladů do 

aktivit, jež otevírají přístup ke komerčně využitelnému potenciálu, spojenému s danou 

aktivitou“13. Jedná se o podporu projektu jiného subjektu, která má své komerční  

a komunikační cíle – zvýšení povědomí a podpoření image značky. 

Cílovou skupinou jsou lidé zainteresovaní do aktivit sponzorovaného  

subjektu – ať už sami účastníci, tak především diváci (přítomní na akci, nebo sledující 

průběh akce přes média). 

                                                
III Komunikace se stakeholdery. 
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Druhy sponzorství se dělí na dvě kategorie: vztah k událostem (sport, umění, 

kultura, zábava) a vztah k příčině (podpora neziskových organizací, hodnot, ekologie 

atp.). Mimo ně se řadí možnost sponzorovat vysílání televizního pořadu a prezentace 

svých dosavadních sponzorských aktivit skrze novou kampaň.IV 

Motivem sponzoringu je příznivý poměr vynaložených výdajů k celkové 

medializaci značky. Důležité je ale cílení pouze na ty aktivity, které se značkou mohou 

být nějak spojeny (ať už z hlediska segmentu, ve kterém působí, či image, kterou se 

prostřednictvím ostatních forem komunikace snaží prezentovat). 

 

Online komunikace 

Zahrnuje interaktivní formy komunikace skrze tzv. nová média. Jedná se o druh 

komerční komunikace, který v posledních letech zažívá největší expanzi, zejména na 

internetu. Ten se neustále vyvíjí a s ním i přístup, jak je s ním v rámci marketingu 

nakládáno. Díky možnostem, jež v současné době internet nabízí, je velmi těžké 

postihnout veškeré aktivity komerčních subjektů, k nimž zde dochází – od vlastních 

webových prezentací, přes korporátní profily na sociálních sítích, až po PR články 

v internetových médiích.  

Online komunikace se netýká pouze internetu, ale i dalších druhů tzv. 

interaktivních médií (tedy médií nabízejících zpětnou vazbu uživatele) – teletextu, 

digitální televize a různých forem mobilní komunikace (SMS, MMS, WAP).14 

 

1.2.1. Komerční komunikace v rámci B2B 

K vhodné aplikaci metod komerční komunikace je důležité uvědomit si, kdo jsou 

zákazníci subjektu. Existují dvě základní formy komunikace, odvíjející se od toho, kdo 

je zákazník – B2B a B2C. Zatímco u B2C se jedná o komunikaci s jedincem, který sám 

rozhoduje o svém nákupním chování a často se chová impulzivně, u B2B komunikace je 

situace mnohem složitější. Nejedná se totiž o konkrétního jedince, ale o právnický 

subjekt. K nákupu tak nedochází spontánně a často o něm nerozhoduje jeden člověk ale 

skupina, jelikož se utrácí finance firmy. Nákupčí jsou zpravidla lidé s vysokou 

odborností a panují zde mnohem loajálnější vztahy než na trhu B2C.  

                                                
IV Příkladem je společnost McDonalds. Ta na sponzoring letních olympijských her v Londýně 
roku 2012 navázala speciální edicí sklenic, které byly zákazníkům darovány ke každému 
zakoupenému menu. 
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Charakteristické jsou i produkty, s nimiž je v tomto segmentu obchodováno. 

Podle Pelsmackera se B2B produkty dělí na čtyři základní kategorie: výrobní vstupy 

(produkty, jež se stávají součástí finálního výrobku), základní prostředky (představují 

základní výrobní zařízení), pomocné vstupy (výrobky a služby, které pomáhají vyrábět 

nebo provádět určité činnosti) a zboží k dalšímu prodeji (především spotřební výrobky, 

určené k prodeji konečnému zákazníkovi).15 

Aplikaci marketingových metod v průmyslu se věnuje Armand Dayan, který 

definoval specifika tohoto trhu následovně: 

1. Role technologie – každý výrobek musí být vyroben přesně dle přání 

zákazníka. 

2. Různorodost poptávky – počet odběratelů je malý a každý se věnuje 

specifickému druhu výroby/služby. 

3. Proměnlivá míra nezávislosti zákazníka – díky složitosti finančního trhu 

je velmi obtížné dopředu určit, zda je potenciální zákazník ochoten investovat. 

4. Výrobní lhůty – doba výroby je delší, a subjekt riskuje, že již v průběhu 

samotného vývoje a výroby může jeho produkt technologicky zaostat před 

konkurencí. 

5. Životnost – týká se to jak produktu samotného, tak i technologie výroby. 

6. Potenciální zákazníci – firma musí zaznamenávat veškeré možné 

odběratele svého produktu, které následně kontaktuje. 

7. Průmysloví odběratelé – kladou specifická přání na technologii produktu 

a jsou dobře informováni i o technologii konkurence. 

8. Osobní prodejci – jedná se o kombinaci obchodníků a technických 

odborníků, a musí se dobře orientovat v možnostech produkce svého 

zaměstnavatele.16 

 

Vzhledem k finanční i technické náročnosti tohoto trhu je tak preferován osobní 

prodej, založený na dobrých a dlouhodobých vztazích se zákazníkem. Přesto ale 

komerční komunikace sehrává důležitou roli i na tomto poli – lze jí snadno představit 

společnost, vysvětlit prvky nového produktu, a mnohdy je forma připomínkové reklamy 

efektivnější a levnější, než návštěva obchodního zástupce.17 

Společnou jednotkou B2C a B2B trhu je lidský prvek a psychologický faktor 

(přestože nemusí být dominantní) tak působí na chování spotřebitele i v případě 

mezifiremní komunikace. V praxi je tak efektivní nejen budovat dobré vztahy 
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s obchodními partnery a informovat o technologických přednostech produktu 

prostřednictvím obchodních zástupců, ale věnovat se rovněž i dalším formám komerční 

komunikace a budování značky samotné.18 

1.3. Řízení značky 

 Jak již bylo zmíněno výše, marketingová komunikace je úzce spjata s pojmem 

„značka“. 

Značka (brand) je dle Kotlera „jméno, výraz, znak, symbol nebo design či jejich 

kombinace, které mají identifikovat zboží nebo služby jednoho prodávajícího nebo 

skupiny prodávajících a odlišit je od zboží a služeb konkurentů“19. K vytvoření 

ideálního vnímání značky v očích zákazníka slouží soubor metod, souhrnně nazývaný 

brand management. 

 

  Aktivitami značky postupně vzniká tzv. identita značky – tedy kombinace slov, 

obrazů, vědomých i podprahových myšlenek, z nichž se skládá celkový vjem v mysli 

zákazníka.20 Prostřednictvím identity lze určit její postoje, usnadnit navázání vztahu se 

zákazníkem a definovat směr, kterým se její komunikace má ubírat. Každá identita 

značky je nezaměnitelná. 

Podle Aakera se skládá z tzv. core identity – tedy jádra značky, v němž jsou 

definovány základní postoje či asociace se značkou, které se v průběhu let  

nemění – a rozšířené identity, v níž jsou obsaženy prvky a postoje stávající 

komunikace.21 

Identitu pak rozděluje do čtyř skupin:  

1. Brand jako produkt – vlastnosti samotného výrobku (kvalita, původ). 

2. Brand jako organizace – vlastnosti společnosti (lokální x globální), 

CSR.V 

3. Brand jako osoba – jakou má značka osobnost a vztahy se zákazníky. 

4. Brand jako symbol – vizuální metaforika a odkaz značky. 

 

Při budování brandu je klíčové vybrat si několik konkrétních vlastností 

subjektu/produktu, které budou komunikovány. Podle Kotlera jsou kritéria vhodných 

                                                
V Corporate Social Responsibility – společenská zodpovědnost firem. 
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prvků značky následující: zapamatovatelnost, smysluplnost, líbivost, přenositelnost, 

přizpůsobitelnost a právní ochrana prvku.22VI 

Na základě identity značky pak vzniká obchodní model založený na vztahu mezi 

značkou a zákazníkem. V rámci něj je nutné uvědomit si specifika trhu, na němž se 

značka pohybuje, tedy nákupní chování, konkurenci (při jejím zkoumání je často 

používán tzv. Osgoodův sémantický diferenciálVII), dosavadní vnímání značky, či jaké 

příležitosti na trhu existují. 

Následuje positioning značky, který Kotler definuje následovně: „Positioning je 

akt navržení nabídky a image společnosti, aby zaujaly významné místo v mysli cílového 

trhu.“23 Při něm je důležité uvědomit si směr profilování značky tak, aby byla jasně 

odlišitelná od konkurence, a určit si primární cílovou skupinu. 

Teprve po definici výše zmíněných kroků dochází k vytvoření komplexní 

komunikační strategie s jasným cílem, cílovou skupinou a komunikovanými hodnotami 

značky. 

                                                
VI Právní ochrana slouží k zabránění toho že by se název, jenž se stal synonymem kategorie 
výrobku, stal generickým označením segmentu. Příkladem je např. Aspirin nebo Jeep.  
 
VII Metodu, při níž je graficky znázorněn emociální deficit mezi dvěma subjekty. 
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2. Charakteristika značky Tatra Kopřivnice 

2.1. Historie 
2.1.1.  Před rokem 1989 

Počátky stávajícího závodu v Kopřivnici (tehdejším Nesselsdorfu) se datují do 

roku 1850, kdy zde Ignác Šustala založil závod na výrobu kočárů a bryček. Z malé dílny 

se o osm let později díky příchodu kapitálu ze strany Adolfa Rašky a Karla Mosera 

stává společnost Ignatz Schustala & Comp, která postupně rozšiřovala svoji 

specializaci. S rozšiřováním železniční sítě v tehdejším Rakousko-Uhersku totiž rostla 

poptávka po výrobě železničních vagonů, a od roku 1882 se v tomto segmentu začala 

angažovat i firma Ignáce Šustaly.24 VIII 

O aktivity Schustala & Comp se začali zajímat bratři Guttmanové, kteří firmu 

roku 1891 kapitalizovali a přejmenovali na Nesselsdorfer-Wagenbau-Fabriks 

Gesselschaft (dále jen NW), v jejímž čele stanul inženýr Hugo Fischer  

von Röslerstamm.25 

Právě z jeho iniciativy se pracovníci firmy NW začali zabývat výrobou prvního 

vozu poháněného spalovacím motorem, při níž by bylo možné využít know-how 

řemeslníků podniku, vyrábějícího bryčky. Na výrobu spalovacího motoru firma 

kapacity neměla, díky podpoře libereckého průmyslníka Theodora von Liebiega ale 

dostala příslib Karla Benze, který jí poskytl několik exemplářů svých dvouválcových 

motorů.26 

Roku 1897 tak vzniká automobil PräsidentIX – první vůz se spalovacím motorem 

na území Rakousko-Uherska. 21. května 1898 tento automobil uskutečnil cestu 

z Kopřivnice do Vídně, kterou absolvoval za dvacet čtyři a půl hodiny, a kterou 

prezentoval průmyslovou vyspělost monarchie. V témže roce vzniká i první nákladní 

automobil. 

Roku 1906 je firma konečně schopna produkovat vlastní spalovací motory, které 

montuje do svých sériových osobních vozů. V roce 1914 začíná v Kopřivnici sériová 

                                                
 
VIII Zprvu pouze výroba nákladních vagonů, od roku 1886 ale začaly být vyráběny první 
exempláře určené pro osobní dopravu. 
 
IX Viz příloha č.1. 
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výroba nákladních automobilů – nikoli již unikátních exemplářů na zakázku – prvními 

typy jsou nákladní vozidla NW-TL2 a NW-TL4.27 

S koncem první světové války a vznikem samostatného československého státu 

(pod jehož území Nesselsdorf – nyní Kopřivnice – spadal) dochází v podniku NW ke 

změnám. Dojde nejen k přejmenování podniku na Kopřivnická vozovka a.s., ale  

i k restrukturalizaci. Ta je dovršena začleněním podniku do koncernu Ringhoffer a jeho 

přejmenováním na Závody Tatra a.s. v roce 1923, a nástupem inženýra Hanse 

Ledwinky na post šéfkonstruktéra.X  

Právě díky jeho technologickým inovacím se z kopřivnického podniku stala záhy 

jedna z nejmodernějších automobilek ve střední Evropě. Vozy byly vyráběny již pod 

značkou Tatra, na kterou se postupně přecházelo od roku 1918 do roku 1926 (samotná 

firemní značka byla nahrazena v roce 1921), a od roku 1923 byly vyráběny na základě 

tzv. Koncepce Tatra, kterou vynalezl Ledwinka.28XI 

Jejím základem byla centrální nosná roura, na jejímž předním konci byl 

vzduchem chlazený motor s převodovkou a nezávisle uložené výkyvné poloosy.29 

Prvními vozy s touto koncepcí byla Tatra T 11 (osobní) a Tatra T 24. Od roku 1930 je 

na jejím základě vyráběn i komerčně nejúspěšnější nákladní vůz první republiky Tatra 

27, který používala také československá armáda. 

Továrna se nezaměřovala pouze na výrobu automobilů, roku 1935 dochází ke 

vzniku leteckého oddělení Tatry, které své aktivity provozovalo ve Vagónce Studénka 

(odnoži Tatry Kopřivnice).30 Zde byly naplno využity bohaté zkušenosti 

s aerodynamikou, jimiž tamější inženýři disponovali.XII Aerodynamika totiž sehrála 

jednu z klíčových rolí při konstrukci nejznámějšího prvorepublikového modelu Tatry 

Kopřivnice – Tatry T 77.XIII 

Vůz byl připravován ve vší tajnosti (včetně zkoušek v aerodynamickém tunelu 

Luftschiffbau Zeppelin) a slavnostně představen 5. března 1934. Jeho unikátnost 

spočívala ve faktu, že se jednalo o první sériově vyráběný aerodynamicky navržený 

                                                
X Ten zastával do roku 1916, ale poté začal pracovat pro konkurenční firmu Steyr. 
 
XI Viz příloha č.2. 
 
XII Letoun Tatra T-101.2 uskutečnil rekordní dálkový let Praha-Chartúm bez mezipřistání. 
 
XIII Viz příloha č.3. 
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automobil na světě, a Tatra T 77 byla na dlouhou dobu považována za vzor 

aerodynamicky ideálního tvaru auta.31 

Znalost aerodynamiky posloužila inženýrům Tatry i k výrobě železničního vozu 

Slovenská strela a nástupce T 77 – T 87. 

Roku 1935 kopřivnická automobilka nahradila plzeňskou firmu Škoda jako 

dodavatele automobilů pro prezidenta ČSR se svým modelem T 80 Landaulet.32 

 O rok později je podnik přejmenován na Ringhoffer-Tatra a.s..33 

Těsně před podepsáním Mnichovské dohody dochází k právním sporům mezi 

Tatrou a návrhářem Ferdinandem Porschem, pověřeným vývojem lidového vozu pro 

nacistické Německo. Tatra označila návrhy tzv. KdF-Wagenu, později Volkswagenu, za 

plagiátorství. Tyto spory ale byly ukončeny podepsáním Mnichovské dohody, po němž 

se továrna Tatry Kopřivnice ocitne na území Velkoněmecké říše v rámci zabrání 

Sudet.34 

Vzhledem k tomu, že se vlastník koncernu Hanuš Ringhoffer přihlásil 

k německé národnosti, a výroba automobilů byla důležitá pro válečné úsilí Třetí říše, 

pokračuje výroba dál. Po intervenci Hitlera v reakci na soudní spory s Volkswagenem je 

však podnik nucen stáhnout z výroby modely T 97 a T 57, a pokračovat pouze 

v produkci modelu T 87 (dodávaného předním představitelům Říše a vyzdvihovaného 

jakožto ideální vůz pro projekt dálnic) a nákladních aut (od roku 1942 je zde vyráběn 

model T 111, dodávaný WehrmachtuXIV). Zastaveny jsou však veškeré projekty v rámci 

leteckého průmyslu, které jsou převedeny do jiných podniků na území Říše.35 

Po konci druhé světové války je firma od roku 1946 v rámci zákona  

o znárodnění velkých průmyslových podniků ve vlastnictví československého státu pod 

názvem „národní podnik Tatra“.36 37 

22. dubna 1947 vyráží z Opletalovy ulice v Praze Tatra T 87 s Miroslavem 

Zikmundem a Jiřím Hanzelkou na cestu do Afriky a Jižní Ameriky. Oba cestovatelé 

jsou jmenováni obchodními zástupci podniku Tatra, a jejich úkolem je rozšířit 

povědomí o značce ve světě. Cesta vzbudila mezinárodní ohlas – T 87 byla prvním 

sériově vyráběným vozem, se kterým se podařilo překonat Núbijskou poušť a bez 

větších problémů ujel za tři a půl roku 61 tisíc kilometrů. 

Do ČSR se dvojice vrací roku 1950 – tedy dva roky po komunistickém převratu 

– jako hrdinové. Během cesty se jim podařilo podepsat velké množství kontraktů, avšak 

                                                
XIV  Viz příloha č.4. 
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vzhledem k nově vyhlášené politice byla velká část z nich zrušena z důvodu snížení 

kapacit vyráběných osobních vozů.38 

Přestože výroba osobních vozů byla pro centrálně plánované hospodářství 

vedlejší, Kopřivnická Tatra postupně vyvíjí další model, určený především pro 

stranickou elitu. Roku 1956 tak světu představuje model T 603, následníka 

aerodynamických T 87 a T 600 Tatraplan. Vůz byl jedním z hlavních lákadel 

návštěvníků československého pavilonu na výstavě EXPO 1958 v Bruselu, a stal se pro 

Československo symbolem luxusu.39XV 

Prioritu pro komunistický režim představovala produkce nákladních automobilů 

a roku 1958 tak Tatra zavádí do výroby typ T 138.40 O rok později – s lehkým 

nákladním typem T 805 – vyráží na cestu po Asii a Oceánii opět dvojice Zikmund  

a Hanzelka, tentokrát s cílem reprezentovat kvalitu československého průmyslu. 

 V průběhu šedesátých let dochází ke znovuotevření sporu Tatry 

s Volkswagenem ohledně plagiátorství při výrobě VW Käfer – roku 1961 se firmy 

dohodnou na mimosoudním vyrovnání ve výši tří milionů DM.41 

S příchodem normalizace a nových směrnic RVHP je rozhodnuto, že se Tatra 

bude specializovat na výrobu těžkých nákladních vozidel – v čele s modelem T 813. 

Výjimkou je pouze produkce vozů pro představitele států – T 603 a později T 613.42 

 Roku 1983 je do výroby uveden těžký nákladní automobil T 815, splňující 

nároky RVHP – do služby v armádě je zařazen v ČSSR a Rumunsku. Vyráběna je ale  

i civilní verze, a to až doposud (verze 815-7).43XVI 

 
2.1.2. Po roce 1989 

Po sametové revoluci přichází snaha státu zprivatizovat většinu průmyslových 

podniků – včetně kopřivnické automobilky. 

O převzetí Tatry Kopřivnice se vedla pokročilá jednání se společností  

Mercedes-Benz, ta ale požadovala podobná zvýhodnění jako Volkswagen při privatizaci 

Škoda Mladá Boleslav, což vláda Václava Klause razantně odmítla, a kopřivnický 

podnik tak byl zahrnut do kuponové privatizace.44 

                                                
XV Viz příloha č.5. 
 
XVI Viz příloha č.6. 
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Minoritní podíly získaly investiční fondy několika polostátních bank,XVII a firma 

byla dlouhodobě oslabována střídáním managementů. Klíčovým problémem, který 

destabilizoval finanční situaci privatizovaného podniku pak byl kontrakt se společností 

Diamoil na nákup dvou a půl tisíce tahačů do Libye. Diamoil ale zanikl dříve, než byly 

platební podmínky smlouvy splněny, a Tatra se ocitla ve ztrátě vzhledem k vysokým 

úvěrům u Komerční banky, jež jí byly na výrobu objednaných vozů poskytnuty.45 46 47 

  Chod nově zřízené firmy Tatra a.s. se po intervenci české vlády pokoušeli 

stabilizovat manažeři firmy GSR Inc., ale po pokračujícím úpadku firmy byla 

spolupráce s GSR Inc. roku 1994 ukončena.48 

Díky projektu LIWA byly do vozů Tatra 816 implementovány motory KHD, 

s nimiž Tatra Kopřivnice vyhrála tendr pro armádu SAE na 1127 vozidel.49 Tento 

kontrakt pomohl firmě snížit ztrátu zapříčiněnou nejen krachem Diamoilu, ale také 

rozdělením ČSFR, při kterém přišel o některé ze svých pobočných závodů na 

Slovensku. 

  Roku 1996 převzal majoritní podíl v Tatra a.s. podnikatel Lubomír Soudek,50 

jeho pokus o restrukturalizaci firmy však skončil zadlužením ve výši čtyř miliard 

korun.51 

V této době v Kopřivnici ještě stále probíhá výroba osobních  

automobilů – konkrétně modelu Tatra 700.XVIII Vůz byl oficiálně uveden do výroby 

v roce 1996, vzhledem k zastaralé konstrukci jeho předchůdce T 613, z níž vycházel, ale 

žádných výrazných komerčních úspěchů nedosáhl. Prestižnosti značky uškodil  

mj. i fakt, že se vozidlem Tatra odmítl vozit jak prezident Václav Havel, tak i tehdejší 

předseda vlády Václav Klaus.XIX Jediným odběratelem tak byla v omezené míře státní 

správa ČR, a výroba byla po 72 kusech v roce 1999 ukončena.52 Dalším projektem byl  

i lehký užitkový automobil Tatra Beta, vyráběný v pobočném závodě v Příboře, i ten 

však byl po komerčním neúspěchu ukončen společně s výrobou Tatry 700.53 

                                                
XVII Vlastníky největších podílů byly společnosti 1.Investiční a.s. (19,56 %), PSIPS a.s. (19,52 
%), a 1.Privatizační fond a.s. (8,04 %). 
 
XVIII Viz příloha č.7. 
 
XIX Havlovi byla po jeho inauguraci nabídnuta verze Special, on ji však odmítl s tím, že raději 
bude jezdit vlastním vozem. Václav Klaus používal ke služebním účelům nově nakoupená 
vozidla Audi. Jedinou výjimkou byl Miloš Zeman, který i jako premiér používal nabídnutý vůz 
Tatra 700. 
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Produkce se tak začíná orientovat pouze na nákladní vozy, a již v roce 1997 se 

začíná zavádět nová modelová řada Jamal, o dva roky později modely ARMAX (speciál 

pro vojenské účely) a FORCE.54 

Z iniciativy Josefa Jalůvky (ODS) se do společnosti koncem roku 1998 opět 

vložil stát – snahou byla její finanční stabilizace a příprava k odprodeji vhodnému 

strategickému partnerovi.55 Po dlouhém jednání s celkem dvanácti subjekty byla ke 

spolupráci vybrána americká společnost SDC.56 

Ta vykupuje majoritní podíl roku 2001 a o rok později Tatra Kopřivnice skupuje 

výrobní dokumentaci a duševní vlastnictví k projektu automobilu ROSS R 210, který 

zvítězil ve výběrovém řízení pro Armádu ČR (dále jen AČR), avšak dodáno bylo do 

okamžiku převzetí veškerých materiálů Tatrou pouze 21 vozů.57 

Strategie firmy (definovaná SDC a po převzetí majoritního podílu její mateřskou 

firmou Terex Corporation v roce 2003) byla jednak orientace na západní trh v segmentu 

těžkých terénních nákladních vozů, především ovšem snaha o zisk armádních zakázek – 

v tom spolupracovala se svou sesterskou společností ze skupiny Terex – American 

Truck Company.58 

Díky této spolupráci byl roku 2003 uzavřen kontrakt s izraelskou armádou na 

dodávku 315 vozidel v hodnotě 50 milionů USD.59 V roce 2006 dochází k podepsání 

smlouvy s Armádou ČR na nákup 556 vozů T 810 (dříve ROSS R 210).60XX 

  V roce 2006 také dochází k souhlasu Antimonopolního úřadu s prodejem 80,5 % 

akcií Tatra a.s. firmám Black River s.r.o. a Tatra Holdings s.r.o.. Toto rozhodnutí 

dodnes vzbuzuje kontroverze – Tatra Holdings (dříve Blue River s.r.o.) totiž byla 

stoprocentním vlastníkem Black River, a jejím majitelem byl Roland Alan Adams (člen 

představenstva SDC i Terexu). Do firmy později vstoupila i indická firma Vectra, jejíž 

majitel Rishi byl vyšetřován kvůli korupci – podezření z korupce tak panuje i ohledně 

dodávky více než sedmi tisíc Tater pro indickou armádu.61 

V roce 2011 dochází nejen ke spolupráci s firmou DAF na civilním automobilu 

PHOENIX,62XXI ale také k obvinění exministra obrany Martina Bartáka a majitele 

zbrojařské firmy MPI Group Michala Smrže. Barták byl obviněn z požadování úplatku 

v případě sjednávání kontraktu s AČR v roce 2008, Smrž měl úplatek požadovat od 

obchodního zástupce Tatry rovněž v případě dodávek AČR. O rok později je obviněn  

i generální ředitel Tatra a.s. Ronald Adams – podle Bartáka nabízel úplatek 20 

                                                
XX Viz příloha č.8. 
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milionů.63 

  Adams je zproštěn obvinění roku 2013, Martin Barták a Michal Smrž na konci 

roku 2014. 

Tatra se mezitím dostává opět do obrovských dluhů, které vyvrcholí exekuční 

dražbou podniku 15. března 2013.64 Firmu tak za 176 milionů korun získává firma 

Truck Development Marka Galvase, spojeného s investiční skupinou J&T, založená 

pouze týden před dražbou.65 Společnost je přejmenována na Tatra Trucks a.s. a již 

v období od 15. března do 30. června 2013 se začala pohybovat v černých číslech 

(provozní zisk 84 milionů korun).66 Do Tatra Trucks pak jako majoritní akcionář 

přichází Jaroslav Strnad (jehož firma Composite Com Tatru a.s. poslala do exekuce). 

K 31. červenci 2013 ji naopak opouští dlouholetý generální ředitel Ronald Adams. 

Zároveň s tím firma zveřejnila, že získala významnou zakázku na Blízkém východě 

v hodnotě čtyř a půl miliardy korun.67 

 
2.2. Organizační struktura 

Organizační struktura firmy Tatra Trucks a.s., se sídlem v Kopřivnici, Areál 

Tatry 1450/1 742 21 ČR, k 1. lednu 2015. 

Dozorčí rada: René Matera, Jiří Krutílek, Michal Strnad 

Představenstvo společnosti: předseda  Petr Rusek 

    místopředseda  Radek Strouhal 

    člen   Jaroslav Strnad 

Management společnosti: 

Generální ředitel Petr Karásek 

Obchodní ředitel Petr Rusek 

Ekonomický ředitel Radek Strouhal 

Technický ředitel Radomír Smolka 

Výrobní ředitel Jan Rulec 

Ředitel nákupu Martin Šustek 

Ředitel kvality Kamil Žabenský 

Ředitelka poprodejních služeb Iva Hovadová 

Ředitel pro správu a administrativu Jan Jurkovič 

  Akcionáři: Jaroslav Strnad a PROMET TOOLS a.s. 

                                                                                                                                          
XXI Viz příloha č. 9. 
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Tiskový mluvčí: Andrej Čírtek 

3. Komunikace Tatry Kopřivnice 

3.1. Tatra Trucks v současných médiích 

V období od 1. 1. 2014 do 1. 1. 2015 se v největších českých internetových 

médiích (novinky.cz, idnes.cz, aktualne.cz, tn.cz, blesk.cz, a vzhledem ke své orientaci 

na zpravodajství ze světa byznysu i ihned.cz a e15.cz) objevilo celkem 179 článků se 

štítkem Tatra, zmiňujících kopřivnickou automobilku.XXII Do tohoto počtu nejsou 

započítány články o výsledcích jednotlivých týmů v rámci Rallye Dakar 2014, jelikož 

ani jeden z nich neměl vazbu na společnost Tatra Trucks a.s., započítány jsou ale články 

ohledně továrního týmu Tatra Buggyra Team, chystajícího se na Rallye Dakar 2015.  

Nejprve si vyjmenujme nejdůležitější mediální kauzy za rok 2014, které se Tatry 

Kopřivnice týkaly: 

 

1. (leden 2014) Vydání tiskové zprávy Tatra Trucks a.s. a článku na ČTK. 

Oznámen je rekordní počet prodaných vozů za rok 2013, nejvyšší od roku 2008. 

2. (březen 2014) Oznámena spolupráce tří českých a tří slovenských firem 

na výrobě nového radaru pro vojenské účely. Tatra se projektu zúčastní. 

3. (leden – květen 2014) Osvobození Martina Bartáka z obvinění z korupce 

v kauze nákupu nákladních vozidel pro AČR. Kauza se sice týká bývalého 

majitele továrny – Tatra a.s. – na samotnou značku Tatra ale vliv mít může, 

jelikož se v očích veřejnosti kromě majetkových poměrů nic nezměnilo. 

4. (červen 2014) Kontrakt na licenční výrobu minimálně deseti tisíc vozů 

Tatra v Číně. 

5. (srpen 2014) Uzavření spolupráce s firmou DAF na dodávkách motorů 

splňujících normu EURO 6 (díky tomuto kontraktu bude možné prodávat 

nákladní automobily pro civilní užití v celé EU). 

6. (říjen 2014) Výstražná stávka zaměstnanců dceřiných firem Tatry za 

účelem zvýšení mezd a možnosti rehabilitačního pobytu pro zaměstnance 

z rizikových pracovišť. 

                                                
XXII Shodný štítek má i značka mléka v portfoliu Agrofertu a slovenská banka. Vzhledem ke 
tvaru slova Tatra v nominativu lze v některých médiích nechtěně vyhledat také texty s tématikou 
cestovního ruchu na Slovensku. Články s touto tématikou byly z analýzy vyřazeny. 
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7. (listopad 2014) Expedování prvních vozů Tatry pro mexickou státní 

organizaci bojující s povodněmi a jejími následky. 

8. (listopad 2014) Návštěva Miloše Zemana v kopřivnické automobilce, při 

níž osočil Zdeňka Bakalu z podvodů v období „divoké privatizace“. Mediálně 

známým se tento proslov stal ale až poté, co ho o den později zopakoval na půdě 

konference o svobodném podnikání, a editor ČT zmínku o Bakalovi 

vystřihl.68XXIII 

9. (prosinec 2014) Roční bilance Tatra Trucks a.s., očekává se ještě lepší 

výsledek v hospodaření než za rok 2013. 

 

Tiskové zprávy (celkem 18): 

téma  zveřejněno min. ve 2 zkoumaných médiích 
prodejní úspěchy 6 4 
novinky ve výrobě 1 1 
personální změny 2 2 
veletrhy 1 0 
sportovní aktivity 6 3 
návštěva továrny významnou osobností 2 0 
 

Klíčovou událostí v daném období byl z hlediska pozornosti médií jednoznačně 

soud s Michalem Smržem a Martinem Bartákem v kauze nákupu vozů T810 pro 

Armádu České republiky.  

Ten byl ostatně také jediným tématem, kterému se věnovala dvě zkoumaná 

média s nejnižším počtem článků o Tatře Kopřivnice – blesk.cz (dva články) a tn.cz 

(čtyři články). Mediální pozornost si v tomto ohledu vysloužila především přítomnost 

expremiéra Mirka Topolánka jakožto svědka u soudu.69 70 Tatra je v kauze probírána jen 

okrajově, články se soustředí především na aktéry v soudní síni a celá kauza je popsána 

pouze zkratkovitě. 

 

Server novinky.cz zveřejnil celkem 32 článků – z nich se k soudu s Martinem 

Bartákem vztahovalo dvanáct. Novinky.cz totiž sledovaly takřka každý den v soudní 

                                                                                                                                          
 
XXIII „A říkal jsem zrovna včera na jednom mítinku v Kopřivnici, kde se Tatrovka zdvihá opět ze 
dna po některých neúspěšných privatizačních pokusech, mimochodem i ona byla v kupónové 
privatizaci, tak jsem říkal: uvědomte si, že za těch pětadvacet let se mnohé změnilo k 
pozitivnímu, že jdeme po stoupající cestě, na které jsou některé zbytečné kameny, tu Viktor 
Kožený, tu Zdeněk Bakala, tu mnozí další, ale že ta cesta stoupá, že naše města, naše obce 
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síni a přinášely vyjádření jak ze strany obžalovaných, tak i státního zastupitelství. 

Z hlediska informací o dění u soudu tak pokryly druhé největší množství textu ze všech 

zkoumaných médií – přibližně 19 normostran a čtyři videa. 

Chodu Tatra Trucks a.s. ale již takový význam přikládán nebyl. Zveřejněno bylo 

pouze pět zpráv, týkajících se stávající výroby v Kopřivnici. U tří z nich se jedná  

o převzaté články z ČTK. Novinky.cz rovněž uveřejnily tiskovou zprávu Tatra Trucks  

o podepsání smlouvy se společností DAF na dodávky motorů, splňujících Euro 6.XXIV 

Jediným autorským článkem, který se týká i Tatry Kopřivnice, je zpráva o vývoji 

nových vojenských radarů, kterého se účastní i Tatra se svým podvozkem. 

Všechny zbývající články se Tatry dotýkají jen okrajově.  

Čtyři z nich kopřivnický podnik zmiňují v souvislosti s návštěvou prezidenta 

Miloše Zemana v Moravskoslezském kraji, a následnou aférou editora České televize, 

který ze Zemanova projevu vystřihl zmínku o podnikateli Zdeňku Bakalovi a podezření 

z jeho nelegálních aktivit v době velké privatizace. 

Ve dvou zprávách je Tatra zmíněna ve spojení s cestovateli Hanzelkou  

a Zikmundem, a v dalších dvou se redaktoři věnovali renovaci osobních automobilů 

Tatra z dob první republiky. 

Do výzkumu byly započítány také tři články z rubriky Vaše zprávy, v nichž 

figurují dvě pozvánky do kopřivnického muzea automobilky, a představení nového 

hasičského speciálu Tatra 815 pro sbor dobrovolných hasičů z Hrabové, a článek 

z rubriky Tipy na víkend o jízdě veteránů v Jeseníku. 

 

Přestože server idnes.cz zveřejnil pouze o jednu zprávu se štítkem Tatra víc, než 

novinky.cz (tedy 33), dění v Kopřivnici se věnuje hned devět zpráv, v čele 

s rozhovorem s generálním ředitelem firmy Petrem Karáskem.  

Ten v něm zdůraznil posun ve strategii firmy směrem k výrobě specializovaných 

vozidel. Zmínil také nutnost další restrukturalizace uvnitř firmy a postupné snížení 

počtu výrobních řad ze sedmi na dvě prioritní. Zároveň ale vyjádřil naději, že podnik se 

bude i nadále zlepšovat kondice podniku, a vyjmenoval některé z důležitých zakázek, 

které za poslední dobu získal. Nezapomněl také připomenout fakt, že Tatra disponuje 

pro Rallye Dakar 2015 týmem s tovární podporou.71 

                                                                                                                                          
krásní a že dochází k tomu, že jsme svobodní a že dokonce se můžeme vzájemně kritizovat, 
což je dar, který svým občanům minulý komunistický systém nedal.“ 
XXIV Nová emisní norma pro těžká nákladní vozidla v rámci celé EU. 
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Idnes.cz byl ostatně po celý rok médiem, v němž byl na úspěchy firmy kladen 

největší důraz – ať už se jednalo o testování hasičské Tatry na Liberecku, či video  

o speciálu pro těžbu břidlicového plynu. Informoval také o prodeji licence na výrobu 

vozů do Číny a přípravě Tatra Buggyra Teamu na Rallye Dakar. 

Komunikace o značce Tatra Trucks a.s. byla v těchto článcích laděna 

v pozitivním duchu s přáním úspěchu (mnohdy články vyznívaly subjektivně), i přesto 

se však právě tento server jako jeden z mála věnoval i pracovním podmínkám 

v kopřivnickém závodu. 

Zmiňuje nejen březnový incident, při kterém byl jeden zaměstnanec Tatry 

zraněn, ale v článku „Tatra končí. Tatra Trucks však vyrábí dál“ se věnuje  

i požadavkům odborů, nesouhlasících s kroky managementu nového vlastníka. Ty 

vygradovaly v říjnu 2014 stávkou, po níž se zaměstnanci dohodli s vedením na 

zachování některých výhod. I o ní idnes.cz informoval.72 

Věnoval se také kauze s Martinem Bartákem, a to v ještě větším měřítku, než jak 

tomu bylo u serveru novinky.cz. Celkem o ní bylo publikováno třináct zpráv – tedy  

o jednu zprávu víc, celkový rozsah reportáží ze soudu ale činil 30 normostran a tři 

videa. Jedná se o největší rozsah reportáží o této kauze ve všech zkoumaných médiích. 

Idnes.cz v průběhu soudního jednání ale nezachoval takovou míru objektivity jako 

ostatní média, díky čemuž se ho po osvobozujícím rozsudku rozhodl Michal Smrž 

zažalovat. Redakce MF DNES se ve snaze zabránit trestnímu oznámení rozhodla 

publikovat text šéfredaktora. 73XXV K žalobě nakonec nedošlo. 

V průběhu listopadu a prosince je Tatra několikrát zmíněna v souvislosti 

s projevem Miloše Zemana. 

 

Server aktualne.cz, spadající pod vydavatelství Economia Zdeňka Bakaly, se 

projevem zabývala pouze v jednom článku, v němž Tatru nijak nezmínila, v ostatních 

zprávách se ale Tatra vyskytuje celkem třicet šestkrát, z toho u jedenácti článků je 

podnik hlavním tématem. 

Zveřejněna zde byla prezentace Tatraktoru, či text o největší produkci vozů od 

roku 2008. 

                                                
XXV „Ve svých článcích jsme citovali konkrétní osoby, které následně se svým svědectvím 
vystoupily u soudu. Chápu, že se panu Bartákovi a Smržovi tyto věty nelíbily, nicméně oba měli 
příležitost tvrzení a důkazy komentovat už v novinách. To, že se soud nakonec rozhodl v jejich 
prospěch, jsme předem nemohli předjímat.“ 
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Stránka se ale nejvíc zaměřila na sportovní aktivity nového továrního týmu. 

Aktualne.cz převzalo jako jediné tiskovou zprávu Tatra Trucks o vítězství Buggyry ve 

výběrovém řízení a publikovalo dva rozhovory s jejím jezdcem Martinem Kolomým  

o přípravách na Rallye Dakar 2015, doplněné fotoreportáží. 

Většina ostatních článků se věnovala historii výroby osobních automobilů 

v Kopřivnici (koncept Tatra 625 a Tatra 11) a Miroslavu Zikmundovi, s nímž portál 

sepsal rozhovor. 

Několikrát byla v souvislosti s kopřivnickým podnikem zmíněna i Tatra a.s., 

která se 21. května ocitla v insolvenčním řízení. Aktualne.cz připomnělo i kauzu údajné 

korupce ve věci armádních zakázek pro indickou armádu, která vedla k zatčení lobbisty 

Tejinder Singha. Nijak není naznačována spojitost s Tatra a.s. či Tatra Trucks a.s. – 

korupčního jednání se měli dopouštět pouze indičtí dodavatelé.74 

I aktualne.cz se věnovalo dění u soudu s Martinem Bartákem a Michalem 

Smržem, a to celkem v třinácti článcích (včetně publikovaného textu obžaloby Martina 

Bartáka). Velikost článků ale nedosahuje takového rozsahu, jako je tomu v případě 

serverů novinky.cz a idnes.cz. 

Současný podnik je zmíněn v souvislosti se zahraniční politikou ČR – ať už ze 

strany Lubomíra Zaorálka (možný prodej vozů Tatra irácké armádě) tak i prezidenta 

Miloše Zemana (propagace českých společností na státní návštěvě Kazachstánu). 

 

Celkem 18 článků o společnosti Tatra Trucks a.s. bylo ve zkoumaném období 

zveřejněno na serveru ihned.cz. Tatra Kopřivnice byla na ihned.cz zmíněna celkem ve 

čtyřiceti – z toho patnáct článků o kauze Martina Bartáka (ale menšího rozsahu než 

tomu bylo v případě idnes.cz a novinky.cz), čtyři v souvislosti s historií značky. 

Ihned.cz převzal celkem sedm tiskových zpráv podniku (včetně personálních 

změn v managementu firmy) a informoval především o prodejních úspěších kopřivnické 

automobilky v roce 2014 (vítězný tendr v Surgutu, expedice vozů do Mexika, či 

podepsání smlouvy s DAFem). Třikrát byla Tatra zmíněna jako jedna z firem 

podílejících se na výrobě nového radaru pro armádu. 

20. března pro server poskytl rozhovor ředitel nákupu Martin Šustek, v němž 

zdůraznil zaměření firmy na zakázkovou výrobu specializovaných aut a nutnost 

reorganizace svého týmu tak, aby byl v prodeji speciálů efektivnější než doposud.75 

Ke konci roku byla zveřejněna nejen zpráva o důležité zakázce v Saúdské 

Arábii, ale především speciál Hospodářských novin o výročí 25 let od Sametové 
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revoluce. V něm Tatru zmínil český expremiér Petr Pithart v souvislosti s nepovedenou 

privatizací. Z neúspěchu obvinil Václava Klause, který zastavil pokročilé jednání  

o převzetí automobilky firmou Mercedes-Benz, aby byly v kuponové privatizaci 

nabízeny i podniky s dobrým renomé.76 

 

Největší počet článků, věnujících se přímo Tatře, publikoval ekonomický portál 

e15.cz – celkem 22, okrajově ji ale zmínil pouze v deseti. Ze šesti tiskových zpráv  

o prodejních úspěších převzal čtyři (vynechal pouze dvě, v nichž nebyly dostatečné 

informace o počtu prodaných či objednaných kusů) a informoval i o obou změnách ve 

vedení firmy. Prakticky všechny zprávy hovoří především o úspěšnosti nového vedení 

společnosti Tatra Trucks, v květnu 2014 byl dokonce zveřejněn rozhovor s jejím 

obchodním ředitelem Petrem Ruskem, hovořícím o možné expanzi do Ruska a na 

Střední východ.77 

Výjimku tvoří osm článků o kauze Martina Bartáka, v čele textem „Tatra  

a úplatky neúplatky“, ve kterém je detailně rozebrána kauza Martina Bartáka, a „Kauza 

Pandury ožívá, tendr na vyprošťovací vozy je ušit na míru Tatře“.78 

  Jedná se o první text, v němž není kritizováno nestandartní jednání podniku 

Tatra a.s., ale možnost korupce ze strany Tatra Trucks a.s.. Dva zájemci o státní 

zakázku na pět vyprošťovacích vozidel pro AČR podali stížnost u Antimonopolního 

úřadu. Jednou z podmínek na splnění státní zakázky je totiž instalace zařízení na 

podvozek Tatra 815-7-V 8×8. Ministerstvo obrany ČR v oficiálním vyjádření ke kauze 

uvedlo, že podvozek Tatra si vyžádala přímo AČR, která již disponuje Tatrami na 

shodných podvozcích, a technická údržba nových vozů by tak nebyla výrazným 

zásahem do hospodaření s náhradními díly. Zprávu E15 poté převzal idnes.cz, tyden.cz 

a lidovky.cz, k dané kauze se od té doby ale již nikdo nevyjádřil. Známý doposud není 

ani verdikt Antimonopolního úřadu. 

3.2. Komunikace značky na internetu  

Společnost Tatra Trucks a.s. v současnosti působí i na některých sociálních 

sítích – oficiální profil je spravován na stránkách Facebook,79 Twitter80 a Youtube.81 

Všechny jsou pod hlavičkou Tatra Trucks, odklon od značky Tatra a.s. i Tatra 

Kopřivnice je tedy evidentní.  

Nejaktivnější je správa stránky na Facebooku, naopak profil na serveru Youtube 

je zcela pasivní (za poslední rok přibylo pouze jedno video ve dvou jazykových 
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provedeních). 

  Přestože je firma na Facebooku aktivní, její komunikace je na této sociální síti 

velmi zmatečná. Zatímco například v listopadu 2014 zveřejnila na své zdi dvanáct 

příspěvků (shodou okolností včetně nabídky pracovního místa Brand Managera  

a správce komunity značky TATRA), o měsíc dříve byly uveřejněny pouze čtyři. 

Aktivita je tedy nárazová a nemá ucelený koncept způsobu komunikace 

s fanouškovskou základnou. Není totiž zcela jasné, na koho míří – zda na automobilové 

nadšence, obchodní partnery, či své zákazníky. 

V praxi je tak zveřejněn příspěvek o oficiálním stanovisku ke kauze nedodržení 

technických požadavků ve státní zakázce vedle poptávání autoelektrikáře a videoklipu 

skupiny The Chargers k písni Tatra. 

Na druhou stranu je fakt, že Tatra vůbec disponuje oficiálním profilem na 

Facebooku, jednoznačně pozitivní. Exkluzivně pro ČR ho totiž v daném segmentu 

provozují pouze společnosti Renault, Scania a Kamaz. Všechny ostatní konkurenční 

firmy mají stránky pouze v cizojazyčných verzích. Negativem je ale absence 

jakýchkoliv jazykových ekvivalentů profilu Tatry – ať už na Facebooku, tak i na 

Twitteru. 

  Ten Tatře slouží jako místo, kam umísťuje odkazy na Facebook bez jakékoliv 

přidané hodnoty. Věty nejsou nijak upravovány a vzhledem ke konceptu TwitteruXXVI 

často končí třemi tečkami, aniž by dávaly význam (příklad: „TATRA TRUCKS a.s., 

výrobce těžkých nákladních off-road automobilů a speciálních vozidel TATRA, hledá 

do svého...fb.me/2zY7ZEnRa.“).82 Tento fakt bezesporu vede k velmi nízkému počtu 

followerů (378) a k velmi nízkému počtu reakcí. 

Pasivita na serveru Youtube je ve srovnání s konkurencí tristní. Zatímco co 

Volvo Trucks sdílí dvě videa měsíčně, a ani například MAN či nákladní divize  

Daimler-Benz nejde v průměru pod jedno video za dva měsíce, Tatra Trucks na svém 

profilu zveřejnila od jeho založení v listopadu 2013 celkem sedm klipů. 

Za rok 2013 se jedná se o tři totožné prezentace Agrotahače (po jedné v ruštině, 

angličtině a češtině) a záběry z přípravy na Rallye Dakar 2014. V roce 2014 pak byl 

uveřejněn sestřih záběrů Tatry 815-7 v angličtině a prezentace modelu Tatra Phoenix 

(česky a anglicky). Posledně zmíněný klip je natočen profesionálně a svým 

zpracováním se může srovnávat s klipy konkurenčního Daimler-Benz. V komentáři pod 

                                                
XXVI Zveřejňovat lze pouze tzv.“tweety“, tj. krátké texty o maximální délce 140 znaků. 
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videem je dokonce odkaz jak na webovou prezentaci nového vozu, tak i oficiální 

stránky automobilky. Přestože tento klip mohl vypadat jako začátek aktivního přispívání 

na Youtube, k žádné aktivitě na tomto profilu od jeho uveřejnění již nedošlo. 

3.3. Analýza komunikačních aktivit 

Jak je patrné, z hlediska médií byla Tatra Kopřivnice nejčastěji zmiňována 

v kauze korupčního jednání exministra Martina Bartáka a podnikatele Michala Smrže. 

Ze 179 zkoumaných článků se této problematice věnovalo celkem 67. Přestože se 

nejedná o stávající podnik, v drtivé většině článků nedošlo k dostatečnému vysvětlení 

změn majetkových poměrů. Přestože se Tatra údajně korupčního jednání dopustit 

neměla,XXVII není tento rozdíl jasně patrný díky obrovskému množství textu, které 

média o kauze zveřejnila. Faktem ale zůstává, že dle rozsudku z 3. prosince 2014 je celá 

kauza prohlášena za neprokázanou a oba její aktéři byli definitivně uznáni za nevinné. 

K nelegální činnosti v souvislosti s Tatrou a AČR dle justice tedy nedošlo. 

  Největší ohlas z hlediska převzetí oficiálních tiskových materiálů společnosti 

mělo prohlášení o rekordním počtu vyrobených kusů za rok 2013. Publikoval ji 

idnes.cz, ihned.cz, e15.cz, novinky.cz a aktualne.cz. Naprostý nezájem naopak vzbudila 

tisková zpráva „Tatra Trucks a.s. téměř vyprodala roční kapacitu výroby“ – tento fakt je 

bezesporu zapříčiněn nulovou hodnotou pro média vzhledem k tomu, že k danému datu 

roční kapacita naplněna nebyla, a jednalo se spíše o upozornění pro potenciální 

zákazníky. 

  Celkově je činnost Tatra Trucks hodnocena kladně a za celý rok se objevily 

pouze dvě kauzy, týkající se stávající společnosti – stávka zaměstnanců (e15.cz  

a idnes.cz) a podezření z „tendru na míru“ na vyprošťovací vozy pro AČR. Ani jedna 

z nich však dále nebyla nijak probírána a rok byl zakončen články o dalším úspěšném 

období pro českou automobilku (ihned.cz, e15.cz, aktualne.cz). 

Specifikem Tatry je velké množství článků o historii značky. Těch bylo v roce 

2014 publikováno devatenáct – některé z nich souvisely s premiérou filmu Století 

                                                
XXVII Její manažeři byli dle žaloby naopak ke korupci vyzváni Bartákem s Smržem. Nabídku 
odmítli. 
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Miroslava Zikmunda. V nich ale současná výroba v Kopřivnici nijak zmiňována není,  

a podnik se k této historii ve své komunikaci ani nijak nehlásí.XXVIII 

 

Jak už bylo naznačeno v textu výše, komunikace značky má velké slabiny na 

poli sociálních sítí. Koncepce jejích vedení působí velmi chaoticky a působí spíše 

dojmem, že si na jejich existenci podnik čas od času „vzpomene“, a poté se jim dlouhou 

dobu opět nevěnuje. 

Dokládá to kupříkladu fakt, že oficiální video prezentace speciálu pro těžbu 

břidlicového plynu byla hlavním předmětem článku na serveru idnes.cz, ale na 

korporátním kanálu Youtube zveřejněna dosud nebyla. 

Komunikace na Facebooku je ještě složitější. Zajímavostí je, že byla 

nejaktivnější v listopadu 2014, kdy zde dokonce byla uveřejněna i nabídka místa 

správce komunity na sociálních sítích. Přestože byla tato nabídka  

stažena – předpokládejme, že kvůli přijetí zájemce o tento post – aktivita tohoto profilu 

od té doby stagnuje, a k 1. 5. 2015 je na Timeline jako poslední zveřejněný příspěvek 

nabídka práce v servisním oddělení značky, publikovaná 22. 3. 2015. Z průměru čtyř 

příspěvků měsíčně tak Tatra Trucks za poslední měsíce spadla na nulu, a nejeví známky 

toho, že by o profil jakkoliv pečovala – neodpovídá ani na dotazy fanoušků v diskuzi. 

  Twitter – pro B2B komunikaci stěžejní sociální síť – je zcela opomíjen a pouze 

kopíruje komunikaci Facebooku, přestože právě přes tuto síť by propagace úspěchů  

a novinek ve výrobě měla mnohdy větší efekt na potenciální zákazníky, než kupříkladu 

články na portálu e15.cz. 

Sociální sítě Tatra Trucks tedy používá, avšak pouze sporadicky, a ignoruje 

jejich význam pro růst image značky. 

3.4. Sponzoring a sportovní aktivity 

V rámci sportovních aktivit má Tatra Kopřivnice dlouhou historii – kromě 

osobních vozů na Targa Florio (dvacátá léta 20. stol.), rallye (počátkem padesátých let 

20. stol.) a formulových soutěží (šedesátá léta 20. století) se jedná především o závody 

vozů nákladních.83 

                                                
XXVIII V roce 2014 kupříkladu slavila svoje sedmdesáté výročí existence Tatra 77, o čemž bylo i 
ve zkoumaných médiích napsáno několik článků. Tatra Trucks se ale k tomuto jubileu 
nevyjádřilo. 
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Tatra zúročila svoje znalosti ve výrobě terénních nákladních vozidel ke stavbě 

závodních speciálů na podvozku T815.84 Ty pak byly nasazovány zejména na soutěž 

Rallye Dakar, jíž se vozy Tatry účastní od roku 1986 doposudXXIX – ať už v továrnou 

podporovaném týmu, tak i v rukou soukromníků. Výjimečným se stalo zejména spojení 

Tatry s jezdcem Karlem Lopraisem, který soutěž vyhrál celkem šestkrát.XXX XXXI 

Pro prezentaci značky byly sportovní úspěchy Tatry klíčové a i v období 

restrukturalizace a finančních potíží byly její vozy na Rallye Dakar připravovány. Roku 

1999 byl z ekonomických důvodů zastaven chod čistě továrního týmu Tatra Marathon 

Teamu a značka začala prodávat závodní šasi nově vzniklým soukromým  

týmům – v čele s Loprais Tatra Teamem Karla Lopraise. 

Lopraisův tým sice dlouhou dobu byl neoficiálně podporován Tatrou, statutu 

továrního týmu ale nikdy nedosáhl, aby firma nebyla spoluzodpovědná za jeho 

případnou finanční ztrátu.85 

Ke změně strategie na poli sponzoringu a přímé podpory sportovních aktivit 

došlo až po převzetí firmy Jaroslavem Strnadem. 25. března 2014 proběhlo první 

výběrové řízení na tým, který získá tovární podporu společnosti Tatra Trucks a.s.. Z pěti 

zúčastněných (včetně kdysi dlouhodobě podporovaného Loprais Teamu) z něj vítězně 

vzešel Buggyra Racing Team, jehož marketingové aktivity jsou řízeny společností 

Power Sports Enterprises, a Tatra tak zodpovídá pouze za technickou stránku vývoje 

nového závodního speciálu, nikoliv za finance týmu, do nichž dle smlouvy přispívá 

pouze v případě dobrých výsledků.86 87 

První start továrního týmu měl proběhnout na Silk Way Rally, ekvivalentu 

dakarské rallye, pořádaného na území Ruské federace. Ruská vláda ale odmítla podnik 

spolufinancovat vzhledem k pořádání olympijských her a závodu F1 v Soči v témže 

roce. 

Tovární tým Tatry Kopřivnice tak odstartoval až 4. ledna 2015 na Rallye Dakar 

2015 pod hlavičkou Tatra Buggyra Racing.XXXII   

                                                
XXIX Kromě roku 2008, kdy se závod neuskutečnil. 
 
XXX V letech 1988, 1994, 1995, 1998, 1999 a 2001. 
 
XXXI Viz příloha č.10. 
 
XXXII Viz příloha č.11. 
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Tatra Trucks a.s. se stala titulním sponzorem pořadu České televize,XXXIII 

věnujícímu se dění v průběhu závodních etap – Dakarské ozvěny – a v průběhu závodu 

se v komentátorském studiu objevil mj. i Radomír Smolka, technický ředitel 

společnosti. V průběhu pořadu několikrát vyzdvihl Tatru i na poli sériově vyráběných 

vozů a zdůraznil hrdost automobilky, že po letech opět disponuje vlastním 

podporovaným týmem.88 Ten nakonec dojel na sedmém místě, zatímco Loprais  

Team – tentokrát poprvé závodící s vozem MAN – dojel čtvrtý.89 

                                                
XXXIII ČT totiž není vlastníkem autorských práv k většině záběrů a musí je dokupovat. 
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4. Komunikační doporučení 
Co se týče PR komunikace ve srovnání s jinými českými průmyslovými podniky 

podobné velikosti (Škoda Transportation, Aero Vodochody, Metrostav),XXXIV je úroveň 

medializace značky Tatra Kopřivnice uspokojující. Média přebírají velkou část jejích 

tiskových zpráv jak o prodejních úspěších, tak i o nových technologiích. 

V oblasti PR tedy Tatra Kopřivnice nedělá žádné významnější chyby – pouze by 

měla u tvorby některých tiskových materiálů zvážit, zda je téma pro novináře atraktivní 

a pro veřejnost přínosné. Příkladem je především již zmíněná tisková zpráva  

„Tatra Trucks a.s. téměř vyprodala roční kapacitu výroby.“ 

 

Klíčový problém komerční komunikace brandu, jak již bylo naznačeno, spočívá 

v komunikaci na sociálních sítích. Ty jsou zcela opomíjeny, přestože mohou sehrávat 

důležitou (ale ne nutně klíčovou) roli ve vztahu k zákazníkům. Míra zanedbání tohoto 

druhu komunikace je patrná především v porovnání s aktivitami konkurenčního výrobce 

Scania na Facebooku.  

Ten, přestože si je vědom toho, že se pohybuje na poli B2B komunikace, si totiž 

vytvořil i na tak malém trhu velkou základnu aktivních uživatelů,90XXXV s nimiž takřka 

denně komunikuje. Obdobně tomu je i u podniku Škoda Transportation (jediný český 

podnik srovnatelného významu). Procentuální podíl aktivních fanoušků v případě 

Scanie je 5,7 % a u Škody Transportation dokonce 9,7 %, zatímco u profilu Tatra 

Trucks je to jen 2,2 % (pro ilustraci – jedná se pouze o 181 lidí ze 7946).XXXVI  

  

Než přikročíme k samotnému doporučení, podívejme se ještě na jednu tématiku, 

která je s kopřivnickým podnikem bezmezně spojená. Jak lze vyčíst i z analýzy dat za 

rok 2014, historie Tatry je pro současnou společnost stále atraktivní. Články  

o legendární Tatře 77, Miroslavu Zikmundovi, ale i nostalgie spojená s šestinásobným 

vítězstvím Karla Lopraise na Rallye Dakar – to vše jsou témata, která jsou, soudě dle 

                                                
XXXIV Se Škodou Auto ani Hyundai ČR nelze porovnávat vzhledem k faktu, že se zabývají 
především B2C komunikací.  
 
XXXV Aktivní uživatelé – počet jedinečných osob, které klikly na vaše příspěvky stránky, 
označily je jako To se mi líbí, okomentovaly je nebo je sdílely. 
 
XXXVI Všechna data se vztahují k 20. dubnu 2015. 
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neustálého zájmu médií, ještě stále živá, a skrývají obrovský potenciál i pro současné 

vlastníky závodu. 

Ti se ovšem, patrně ve snaze distancovat se od předešlého vlastníka Tatra a.s. 

k historickému odkazu jedné z nejstarších automobilek světa prakticky nehlásí. 

 

Komunikace by tedy měla brát na zřetel mimořádně dlouhý příběh firmy, který,  

navzdory všem peripetiím spojeným se složitou privatizací a korupčními kauzami, 

pokračuje bez ustání již od roku 1850. 

Přes obrovskou tradici ve výrobě automobilů (včetně nákladních) Tatra ve své 

komunikaci nijak nezohledňuje svůj význam v začátcích automobilismu, a zaměřuje se 

pouze na výčet prodejních úspěchů, technologických benefitů svých modelů a reference 

spokojených zákazníků. Tento zastaralý model ovšem nevzbuzuje žádné emoce a ani 

nijak potenciální zákazníky nepřesvědčuje o tom, že by si měli ke spolupráci vybrat 

právě tento podnik. 

Důležitá je především práce se sociálními sítěmi, kde je určitý odstup od 

veřejnosti nejpatrnější. Strohé inzeráty o pracovních nabídkách a fotografie vozů před 

expedicí k zákazníkovi nenabízejí o nic víc, než je tomu u konkurence, a spíše než aby 

tyto příspěvky působily jakkoliv zajímavě, působí jen jako vygenerovaný obsah za 

účelem splnění kvót na počet zveřejněných informací. 

Tatra Trucks by tak měla být na těchto sítích k uživatelům mnohem otevřenější, 

a dodat jim pocit sounáležitosti ke značce. Ať už pomocí soutěží typu „který vůz je na 

obrázku“ či příběhy obyčejných lidí, kteří v továrně pracují. Především by ale měla 

vysílat message „Svůj příběh píšeme již přes 150 let, žijte ho s námi.“ Vyvolat emoce 

pomocí zcela jednoduchých nástrojů nebude ani nijak obtížné – podíváme-li se na velké 

množství komentářů zcela nerelevantních k obsahu příspěvků, spatříme vyjádření 

sympatií ke značce, jež ale není nijak opětováno. 

Oficiální motto firmy „Tatra vás dostane dál“ se s retrospektivními příspěvky 

nijak netře, naopak na něj může navázat tím, že se může opírat o svoji minulost. 

Podobně by měla být koncipována i PR komunikace, která by k současným 

tiskovým materiálům dodávala i články k různým jubileím (jako tomu například mohlo 

být k výročí sedmdesáti let od představení Tatry 77) a věrně se hlásila k odkazu kdysi 

významného výrobce automobilů. 
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Tyto změny nijak významněji nenaruší stávající komunikační strategii firmy, pro 

kterou je prioritou osobní prodej a prezentace produktů na světových veletrzích. 

Vzbudily by však pozitivní odezvu na celkovém vnímání značky veřejností, která se 

doposud dozvídá pouze o prodejních úspěších podniku, jenž si s Tatrou z první 

republiky může spojovat pouze pomocí vlastních znalostí a vzpomínek. 
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Závěr 
Na základě analýzy historie Tatry Kopřivnice je zjevné, že značku po roce 1989 

značně poškodil především jeden klíčový faktor – netransparentní majetkové poměry. 

Privatizace podniku totiž probíhala hned dvakrát – poprvé v rámci velké 

kuponové privatizace v roce 1991, podruhé po opětovném převzetí státem o deset let 

později. Ani v jednom případě nebyli majoritní vlastníci firmy známi, a vedení se 

uchylovalo ke kontroverzním krokům včetně orientace podniku na zisk armádních 

zakázek, při nichž často docházelo k nestandartnímu jednání a samotná Tatra i přes 

velké objednávky postupně upadala do ztráty. 

Druhý faktor, který sehrál významnou roli v deklinaci značky Tatra, má svůj 

původ již v roce 1948. Komunistický režim jasně určil směr, kterým se výroba 

v Kopřivnici měla nadále ubírat – produkce nákladních vozů a razantní omezení vývoje 

automobilů pro osobní přepravu. Výjimku tvořily pouze modely Tatra 603 a 613, určené 

pro stranickou elitu. Firma tak postupně ztrácela v segmentu osobních vozů svoje  

know-how, což se projevilo prakticky ihned po sametové revoluci. Modernizovaná 

verze automobilu Tatra 613 – T700 – byla totiž pouze obměnou vozu z roku 1969, 

naprosto nereflektující poptávku, která se v 90. letech minulého století ubírala zcela 

odlišným směrem. O asociaci s vozy představitelů bývalého režimu nemluvě. Tatra tak 

brzy po transformaci hospodářství musela segment, v němž kdysi byla průkopníkem, 

opustit. 

Patrně právě tyto pomyslné pády stojí za tím, že stávající komunikace značky 

Tatra nijak nezohledňuje svoji roli v rozvoji automobilového průmyslu v Evropě, a drží 

se spíše konvenčního způsobu marketingové komunikace. Je si vědoma specifik svého 

segmentu a prakticky veškeré marketingové aktivity soustředí do osobního prodeje, 

účasti na velkých průmyslových veletrzích a sponzoringu v rámci Rallye Dakar. Věnuje 

se také publikaci PR článků, jejichž počet je srovnatelný s články obdobně významných 

průmyslových podniků v ČR. Naprosto ale ignoruje svou přes sto let starou tradici, 

kterou by přitom mohla velmi snadno využít ve svůj prospěch, jak již bylo naznačeno 

v komunikačním doporučení – tedy jak na poli PR, tak i na oficiálních profilech na 

sociálních sítích, které jsou spravovány pouze sporadicky. 

Ve světě, kdy je prakticky v každém segmentu u produktu oceňován inspirativní 

příběh a emoce, je tento zastaralý přístup k marketingu na škodu. Historie Tatry je totiž 

plná příběhů, vizí a převratných myšlenek, které by i při budování značky v 21. století 



   

 

33 

  

mohly najít své místo v rámci komerční komunikace společnosti Tatra Trucks a.s.. 

Nástrojem by měla být ideální kombinace PR článků, reflektujících nejen prodejní 

úspěchy, ale i historickou stránku značky, a komunikace na sociálních sítích, 

prezentující historický význam podniku a konkrétní příběhy spojené s výrobním 

procesem – ať už ohledně významných osobností Tatry, tak i obyčejných zaměstnanců. 

Značně by tak stoupla hodnota kopřivnického podniku v očích veřejnosti, která se na něj 

díky mnohým aférám stále dívá skrz prsty, přestože by v jeho stávající podobě mohla 

vhodnou komunikací spatřovat pomyslného Fénixe vstávajícího z popela, a Tatru 

Kopřivnice brát jako perspektivní podnik a výkladní skříň českého průmyslu – tedy tak, 

jak byla naposledy vnímána za dob první republiky. 

 

Summary 
The main factor that damaged the reputation of Tatra Kopřivnice after 1989 was 

the non-transparent ownership of the company. 

The privatization of Tatra took place twice – first during the voucher 

privatization in 1991 and the second ten years later. In both cases the owners of the 

company remained unknown to the public and the management made several 

controversial decisions – for example changing the strategy of the company to 

production of military vehicles, which were sold in suspicious transactions. 

For the second factor, we have to go back to 1948. The communist regime 

ordered Tatra to stop the production and development of passenger cars – except for the 

luxury limousines for the communist elite. As a result, Tatra lost its know-how about 

this segment. This became evident very early on after the privatization, when the new 

model Tatra 700 was revealed. It was a facelift of the twenty-year-old Tatra 613, which 

absolutely did not reflect the demand. Tatra discontinued the production of Tatra 700 

only three years after its premiere and has not produced any passenger car since. 

Mainly because of these two failures is the current communication of Tatra 

Trucks Company very reserved about the role of the factory in automotive history. The 

communication concentrates on classic marketing activities in B2B segment – personal 

selling, PR and sponsorship. 

It is a pity that one of the oldest automobile factories in Europe ignores its role in 

history, especially in the age of Marketing 3.0. As it was indicated in the 

communications recommendations, Tatra should start to use its social media profiles 
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more adequately now and promote its history there. A PR campaign focused on various 

anniversaries associated with the production of cars in Kopřivnice is also recommended. 

Only with these changes should the damaged image of Tatra Kopřivnice brand be 

restored. 
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Příloha č. 4: Tatra 111 (fotografie) 

 
Příloha č. 5: Tatra 603 (fotografie) 
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Příloha č. 6: Tatra 815 (fotografie) 

 
Příloha č. 7: Tatra 700 (fotografie) 

 
Příloha č. 8: Tatra 810 (fotografie) 
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Příloha č. 9: Tatra PHOENIX (fotografie) 

 
 

Příloha č. 10: Závodní speciál Tatra na Rallye Dakar 1987 (fotografie) 
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Příloha č. 11: Závodní speciál Tatra Buggyra Teamu na Rallye Dakar 2015 

(fotografie) 

 


