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Komunikacni strategie spolecnosti TATRA TRUCKS a.s. v Némecku

Anotace

Bakalarska prace se vénuje komunikacni strategii Ceské spole¢nosti TATRA TRUCKS as.
Hlavnim cilem prace je vytvoreni navrhu optimalni komunikaéni strategie pro némecky trh, kterym
by se mohla spole¢nost inspirovat nebo ho dokonce pro své potieby vyuzit. Prvni ¢ast bakalarské
prace se vénuje teoretickému vychodisku marketingové komunikace a jejim soucasnym trendum.
V nasledujici ¢asti je predstavena samotna spolecnost, kde jsou uvedeny veskeré informace od
historic az po samotné produkty, které¢ nabizi. Nasledné je pozornost prfevedena na samotnou
komunikaéni strategii této automobilky v Ceské republice a v cilovém Némecku. V zavéru je poté
vytvofen navrh optimalizace samotné komunikacni strategiec v Némecku na zakladé zjisténi, ktera

byla ziskana z analyzy komunikace na domacim a cilovém trhu.
Klicova slova
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Communication strategy of the company TATRA TRUCKS a.s. in

Germany

Annotation

The bachelor thesis focuses on the communication strategy of the Czech company TATRA
TRUCKS a.s. The main objective of the thesis is to create a proposal for an optimal communication
strategy for the German market, which the company could be inspired by or even use for its own
needs. The first part of the bachelor thesis is devoted to the theoretical background of marketing
communication and its current trends. In the following part, the company itself is introduced, where
all the information from the history to the actual products it offers is presented. Then the attention
is transferred to the actual communication strategy of this car company in the Czech Republic and
in the target country Germany. Finally, a proposal is then made to optimize the communication
strategy itself in Germany based on the findings obtained from the analysis of the communication

in the domestic and target market.
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communication, communication mix, communication strategy, marketing, online communication,
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Uvod

Dobra komunikace je klicovym faktorem tspéchu jakéhokoliv podnikani. Firma muze vyrobit
sebelepsi produkt, ale pokud nema dobfe nastavenou komunika¢ni strategii, tak ho nemusi pokazdé
prodat. Spatna komunikaéni strategic podniku muZe vést nejen k nespokojenosti zakaznikd, ale
také k neinformovanosti zaméstnanci nebo dokonce ke ztrat€¢ duveéryhodnosti celého podniku.
Proto je velmi dulezité mit spravné nastavenou firemni komunikaci, ktera umozni efektivni sdileni
informaci, udrzeni dobrych vztahu s riznymi skupinami zainteresovanych stran a posileni image

celé firmy.

Komunikace v ramci firmy by méla byt vzdy zaloZena na transparentnosti a otevienosti.
Zaméstnanci by méli byt informovani o dulezitych rozhodnutich a planech firmy, a to nejen z
hlediska planovani prace, ale také z hlediska vyvoje a budoucnosti spolecnosti. Kvalitni interni
komunikace pomaha zvySovat spokojenost zaméstnancu, snizovat miru fluktuace a zvySovat
efektivitu prace. Firemni komunikace je vSak dilezita také z hlediska vnéjSiho svéta. Dobrie
nastavena komunikace s klienty umoziiuje budovat a udrzovat vztahy se zakazniky, zvySovat
loajalitu a posilovat image firmy. Zakaznici by m¢li byt informovani o novinkach, produktech a

sluzbach, ale také o zménach v podnikani, které by se na né mohly negativné projevit.

V posledni dob¢ se stale vice zduraziuje také vyznam firemni komunikace v digitalnim svéte.
Moderni technologie umoziuji firmam rychle a efektivné komunikovat s riznymi skupinami
zainteresovanych stran, at” uz se jedna o zakazniky, zamé&stnance nebo partnery. Spravné nastavena
digitalni komunikace muaze byt pro firmu velmi uzitecna a muze ji pomoci dosahnout vynikajicich

vysledka.

Tato bakalarska prace se zabyva komunikac¢ni strategii spole¢nosti TATRA TRUCKS a.s. Cilem
prace je vytvofeni navrhu optimalizace komunikacni strategie, ktera by meéla vést ke zvysSeni
prodejli a rozsifeni povédomi o této znacce na némeckém trhu. Strategie byla vytvofena na zakladé
zjisténi, ktera byla ziskana z analyzy komunikace této spolecnosti na domacim a cilovém trhu.
Prace je slozena ze dvou casti, zteoretické a praktické. Prvni, teoreticka cast, se zabyva
problematikou marketingové komunikace, kde je pozornost zaméfena prevazné na jednotlivé
nastroje komunikaéniho mixu. V druhé, praktick¢ casti, je nasledné predstavena samotna
spole¢nost TATRA TRUCKS a.s. Pozornost se upind zejména na analyzu komunikaéni strategie
v Ceské republice a Némecku, ktera je kliGova pro navrh optimalizace komunikaéni strategie této

spole¢nosti v Némecku.
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1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nastrojem marketingového mixu, prostfednictvim kterého spolecnost
informuje, upozoriuje a presvédcuje spotiebitele o vlastnich vyrobcich nebo znacce, a to prfimou
nebo nepfimou cestou. Marketingovou komunikaci je mozné rozdélit nékolika zpusoby. Zakladnim
zpusobem je rozdéleni na komunikaci tematickou, ktera slouzi ke sdéleni informaci o produktu a
znacce, a na komunikaci zaméfenou na image, kde naopak spolecnost usiluje o zlepSeni vztahu
s cilovou skupinou. Cilovou skupinu vtomto pfipad¢ tvori uZivatelé produktu, stavajici a
potencionalni kupujici, iniciatofi a ovliviiovatel¢ nakupu. Firma by méla také dikladné zvazit,
jakym stylem bude komunikovat, protoze kazda cilova skupina se odliSuje uzivanym jazykem a

kupnim chovanim. (Jakubikova 2013; Smith et al. 2016)

1.1 Komunikacni proces

Komunikaci lze definovat jako pfedani urcit¢ho sd€leni nebo informaci od zdroje k pfijemci.
Metody, duvody a cile téchto sd€leni jsou odlisné. Marketingova komunikace je necodmyslitelné
spojena s komunikaénim procesem, ktery slouzi k prenosu sdéleni mezi odesilatelem a prfijemcem.
Tento proces vétSinou probiha napiiklad mezi firmou a jejim potencionalnim zakaznikem nebo
mezi kupujicim a prodavajicim. Do tohoto procesu se také ale zapojuji ostatni zajmové skupiny,
které mohou danou spolecnost svym vlivem ovlivnit, nebo naopak muze samotna firma ovlivnit je.
Patfi sem hlavn¢ zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, dale také investofi, neziskové

organizace a akcionari. (Prikrylova et al. 2019)

Proces samotné komunikace je vysvétlen pomoci zakladniho modelu komunika¢niho procesu
sloZzeného z 8 prvku: zdroje komunikace, zakodovani, sdéleni, prenosu (média), dekodovani,

prijemce, zpétné vazby a komunikac¢niho Sumu. (Piikrylova et al. 2019)

Obrazek 1:Model komunikacniho procesu
Zdroj: vlastni zpracovani dle Piikrylové et al., 2019



Subjekt, zdroj komunikace

Zdrojem marketingové komunikace muze byt organizace, osoba ¢i skupina osob. Zdroj
komunikace je tviirce komunikaéniho vztahu, jelikoz od néj prostfednictvim komunikac¢niho kanalu
nebo prostfedku putuje informace k pfijemci. Zdroj by mél byt piijatelny, duvéryhodny, objektivni
a hlavn¢ pravdivy. Velkou roli hraje téz atraktivnost zdroje, protoze ta vytvari pozornost. Nesmime
v§ak opomenout ani uéinnost sdéleni. Cim bliZsi je vztah zdroje k nabidce, tim vyssi je uéinnost

zdroje. (Prikrylova et al. 2019)

Sdéleni

Sdéleni je urcity souhrn informaci, ktery se zdroj snazi dostat az k prijemci. Cilem sdéleni je
upoutat pozornost pfijemce, vzbudit jeho potfeby a prani, které nasledné¢ budou uspokojeny.

(Jakubikova 2013)

Zakédovani

Zakddovani je chapano jako proces prfevodu informaci do takové formy, které pfijemce bude
rozumét. Jedna se napfiklad o slova, obrazky, znaky, hudbu, pohyby, diagramy ¢i fotografie.
Kodovani ma tii zakladni funkce. Upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci a vyjadfit zamer,
nazor, existenci, ¢i znamost. Nezamérna komunikace muze zapfiCinit, Ze vesSkera zamérna

komunikace muze pusobit neseridzn¢ a neduvéryhodné. (Prikrylova et al. 2019)

Komunikaéni kanaly

Komunikacni kanaly, prostfedky a média, prostfednictvim kterych je pfenaseno sdéleni. Jejich
vybér je velice dulezity, jelikoz Spatné zvoleny zdroj muze znicit celou podstatu sdéleni, naopak
dobfe zvoleny zdroj dokaze sdéleni podpofit. Komunikaéni kanaly Ize rozdé€lit na kanaly fizené a
nefizen¢. Kandly fizené jsou kontrolovany firmou a zdroj ma moznost kontrolovat definici,
sestaveni a Sifeni sdéleni. Mezi fizen¢ kanaly se fadi komunikace jedné osoby s druhou ¢i s vice
osobami navzajem. Jedna se o nejstarSi a nejucinnéj§i formu komunikace, kterou je mozné do
urcité miry praktikovat v online prostredi. V pfipad¢ neosobni komunikace se mezi subjektem a
piijemcem sdéleni vyskytuji média, ktera bohuzel nedovoluji ziskat bezprostiedni zpétnou vazbu.

(Prikrylova et al. 2019)
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Naopak kanaly nefizené jsou nekontrolované firmou a lze je rozdélit na dvé Casti. Na osobni a
neosobni. Mezi osobni patfi napfiklad ustni §ifeni pomluv nebo pochval z st zakazniku ¢i
konkurentu. U neosobni v§e vychazi ze sd¢lovacich prostfedku, jako jsou napfiklad vysledky testi

v nezavislém spotiebitelském Casopise. (Piikrylova et al. 2019)
Pro realizaci komunikaéniho procesu je mozné vybirat ze 2 zakladnich skupin prostfedku a forem:

o prostiedky a formy individualniho puasobeni (osobni rozhovory, dopisy, telefonaty,
e-maily, telekonference, videokonference a navstévy partnert)
e prosttedky a formy skupinového piisobeni (prezentace, konference, firemni dny,

reprezentativni akce, sponzoring a média)

Prijemce

Prijemce, objekt komunikace, muze byt spotiebitel, zakaznik, distribu¢ni ¢lanek, ovliviiovatel,
uzivatel, zaméstnanec, akcionar nebo Siroka verejnost. Prijemce si vzdy dané sdéleni interpretuje

sam a rizn¢. (Jakubikova 2013)

Dekodovani a zpétna vazba

Dekddovani a zpétna vazba. Cilem samotného dekodovani je pochopeni zasSifrovaného sdéleni,
které prijemce obdrzi. Pfijemce poté posila zpétnou vazbu zdroji jako reakci na obdrzené
informace. U osobni komunikace jsou zpétnou vazbou napfiklad verbalni a neverbalni projevy
prijemce a u neosobni komunikace by to méla byt néjaka reakce, napriklad ucast na poradané akci
nebo zakoupeni produktu. Zpétna vazba ve skute¢nosti ukazuje, jak ucinna nase komunikace je, a
dava nam pripadn¢ podnét bud® k okamzitym, nebo budoucim zménam v komunikaci.

(Prikrylova et al. 2019)

gumy

Sumy lze definovat jako poruchy a problémy v pfijeti nékterych sdéleni, které negativné ovliviiuji
cely komunikacni proces. Za dal$i moznosti vzniku Sumu lze povaZovat silné¢ konkurencni
prostfedi, protoze prinasi moznost zamény, zmateni a prekryvani, hlavn¢ u produkti masové

spotieby. (Jakubikova 2013)
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1.2 Cile marketingové komunikace

O stanovovani cila se vzdy staraji prislusni manazefi. Kazdy cil by m¢l spliiovat nékolik kritérii.

V prvni fad¢ musi byt v souladu s marketingovymi a obzvlast’ firemnimi cili, a zaroven by se mél

shodovat se souCasnou a zadouci pozici produkti a znacky. Dale je potfeba zajistit urcitou

mgéfitelnost pro snadnéjsi kontrolu tspésnosti dosahovani daného cile. V neposledni fad¢ je velice

dualezita srozumitelnost pro osoby, které se na ném budou podilet. Pokud je cil Spatn¢ definovan,

tak to muze mit negativni efekt, a je vysoka pravdépodobnost, ze nebude plnén. (Machkova a

Machek 2021)

Hlavnimi cili marketingové komunikace jsou podle Prikrylové et al. (2019):

20

vybudovani a péstovani znacky — jedna se o snahu v zakaznikovi vzbudit potfebu ¢i touhu
si dany produkt koupit. Proto mnoho firem cili na budovani a diferenciaci vlastni znacky,
jelikoz znacka je néco, co by mélo mit v mysli zdkaznika pozitivni a jedinecny dojem.
Vysledkem by mélo poté byt vytvoreni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi
znackou a cilovymi zakazniky

poskytovani informaci — neustalé informovani trhu o dostupnosti nabizen¢ho vyrobku ¢i
sluzby, a hlavné poskytnuti dostate¢ného mnozstvi udaju potencionalnim zakaznikiim
vytvareni a stimulace poptavky — cilem je vytvorit a nasledné zvysit poptavku po znacce,
produktu a sluzb¢ (stimulace poptavky po ekologickych automobilech, bioproduktech)
diferencovani znacky, produktu, firmy — snaha se jakymkoliv zptisobem odlisit od
konkurence, aby si zakaznici nas produkt nespojovali s konkuren¢nimi vyrobky

kladeni dirazu na uzitek a hodnotu vyrobku — zdiraznéni pfinosu, ktery poskytne nakup
produktu nebo pfijem sluzeb

stabilizace obratu — obraty se béhem roku ¢i béhem nékolika let neustale méni, zmény jsou
ve veétsing pripadu zpusobeny sezénnosti zbozi, cykli¢nosti a nepravidelnou poptavkou. To
vede ke zvySeni nakladi, proto se marketingova komunikace pokou$i obraty co nejvic
stabilizovat.

posileni firemni image — je zapotfebi zajistit dlouhodobou a konzistentni komunikaci firmy
v delsim casovém useku. K tomu jsou vyuzivany prvky, které¢ utvari firemni identitu

(jméno spolecnosti, slogan, logo, barvy a filozofii).



1.3 Marketingova komunikacni strategie

Aby bylo mozné dosahnout urcitych cila, je nezbytné, aby spole¢nost méla propracovanou
marketingovou strategii. Pfi sestavovani marketingového planu jsou na vybér dvé zakladni
komunika¢ni strategie, pull strategic a push strategic. Vybér idealni strategic je zavisly na

konkurenci, charakteru vyrobku a na situaci, ktera zrovna panuje na trhu. (Jakubikova 2013)

1.3.1 Pull strategie (strategie tahu)

Strategie pull se opira o snahu prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢n¢ho zakaznika, ktery poté
vyviji tlak na distribu¢ni cestu. Komunikace je zarucena prostrednictvim distribu¢nich meziclanka.
Vyrobce se snazi docilit vhodné komunikace mezi obchodnimi mezic¢lanky a koneénymi
zakazniky. Dodavatelské meziclanky obvykle vyuzivaji ke komunikaci osobni prodej nebo
podporu prodeje (reklamni stojany, informaéni letaky a vyzdobu prodejen). (Machkova a Machek
2021; Prikrylova et al. 2019)

. Obchodni . ,
Vyrobce <] mezidlanek <] Zakaznik

Obrdazek 2: Model strategie pull
Zdroj: vlastni zpracovani dle Piikrylové et al., 2019

1.3.2 Push strategie (strategie tlaku)

Naopak push strategie tla¢i produkt od vyrobce k zakaznikovi prostiednictvim obchodniho
mezi¢lanku, a sazi spiSe na osobni prodej. Zakladni princip této strategie je stimulace firmy
k nakupu zbozi velkoobchodem, velkoobchod zase stimuluje maloobchod a ten zakaznika. Cilem je
podporovat vyrobek pii jeho cesté ke spotiebiteli. Tato podpora je zaloZena na komunikaci mezi
jednotlivymi ¢leny distribu¢niho kanalu, skrze kterou jsou motivovani k co nejlepsi péci a k co
nejvySsi rychlosti pohybu zbozi k samotnému spotrebiteli. (Machkova a Machek 2021; Prikrylova
et al. 2019)
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Obrazek 3: Model strategie push
Zdroj: vlastni zpracovani dle Piikrylové et al., 2019

1.4 Mezinirodni marketingova komunikace

Pokud spolecnost pisobi na mezinarodnich trzich, tak je pro ni sestaveni spravné komunikacni
strategiec mnohem naro¢ngéjsi, jelikoz je tu mnoho faktoru, které spolenost musi zvazit. Napriklad
stupenn hospodarské vyspélosti zem¢, od které je odvozena vysSe nakladu na reklamu a moznost
vyuziti zkuSenych reklamnich agentur na cilovém trhu. V nékterych zemich se muze firma setkat s
legislativou, ktera reguluje vyuziti reklamy. Vét§inou je omezena propagace produktd, jako jsou
cigarety, I¢ky a zbran¢ nebo vyuziti détskych herct hrajicich v reklamach. Dalsim faktorem, ktery
stoji za zminku, je socialné-kulturni prostiedi. Socialn¢ — kulturni prostfedi znazorfiuje pfistupy,
preference a predsudky spotiebitelu, jejich normy, mentalitu a mysleni. Mezinarodni komunikaéni
strategic se vzdy musi odvijet od celkové firemni strategic mezinarodniho marketingu.

(Machkova a Machek 2021)
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2 Komunikac¢ni MIX

P1i komunikaci s konecnym zakaznikem je pouzivano hned nckolik nastrojii komunikacniho mixu,
mezi které¢ se fadi napfiklad reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni

prodej, sponzoring, event a online marketing. V této kapitole budou jednotlivé nastroje podrobné

popsany.

2.1 Reklama

Slovo reklama vzniklo z latinského clamare™ (kficet, volat). Reklama je neosobni formou
ruznych médii subjekty usiluji o osloveni svych soucasnych a potencionalnich zakaznikd, s cilem je
informovat a presvédcit o uzitecnosti jejich vyrobki ¢i myslenek. (Prikrylova et al. 2019)

Reklamni aktivity je mozné rozdélit do dvou zakladnich smérti. Smérem na produkt/znacku, nebo
instituci. Produktova/znackova reklama je neosobni forma prodeje urcitého vyrobku nebo sluzby.
Institucionalni (korporatni) reklama se snazi zase podporfit mySlenku, filozofii ¢i dobrou povést

odvétvi, spole¢nosti nebo organizace. (Prikrylova et al. 2019)
Prvotni cile sd¢leni reklamy 1ze vymezit podle Machkové (2019) a Prikrylové et al. (2019) jako:

e informacni: reklama se zaméfuje na vefejnost a informuje ji o novém produktu, ktery
vstupuje na trh. Pokou$i se u zakaznikd vzbudit poptavku nebo zajem o tento novy
produkt. Tento typ reklamy se vyuziva prfevazné v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu
produktu.

e presvédCovaci: tuto reklamu vyuziva podnik pfi zvySeni konkurenéniho tlaku. Cilem této
reklamy je presvédcit zakaznika, Ze jejich produkt je ten pravy. Tato reklama se vyuziva
ve fazi rustu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu produktu.

e pripominkova: navazuje na pfedchozi dv¢ reklamni aktivity a snazi se produkt udrzet
vmysli zadkaznika. Vyuziva se prevazn¢ v druhé casti faze zralosti a ve fazi poklesu
zivotniho cyklu.

e srovnavaci: pfimo ¢ nepfimo ozna¢i konkurenta nebo jeho vyrobek ¢i sluzby. Ale
v zadném pfipad¢ nesmi pomluvit konkurencni vyrobek, ani jakymkoliv zplisobem o ném
sifit nepravdivé informace. PouZivaji ji pfevazné firmy, které nejsou lidry trhu, obvykle

poukazuji na své silné stranky ve srovnani s vedouci firmou na trhu.
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Reklamni média

vvvvvv

reklamni strategie. Pokud spolecnost v tomto kroku ud€la chybu, tak ji to bude stat miliony,
protoze vytvari pouze neucinnou reklamu, se kterou nebude spolecnost schopna docilit svych

reklamnich cilu. (Pikrylova et al. 2019)

Reklamni média jsou rozdélena na elektronicka (vysilaci, transmisni), napfiklad rozhlas, internet,
kino a na klasicka, mezi které se fadi Casopisy, noviny a nckteré outdoor a indoor média.

(Prikrylova et al. 2019)

2.2 Podpora prodeje

Druhym nastrojem komunikac¢niho mixu je podpora prodeje. Podporu prodeje je mozné popsat jako
nastroj v ramci integrované marketingové komunikace. Ve srovnani napitiklad s reklamou, ktera
presvédcuje zakaznika, aby o produktu pouze uvazoval, podpora prodeje ho nuti si produkt

opravdu koupit. (Prikrylova et al. 2019, Karlicek 2016)

Mezi hlavni vyhody podpory spada rychla a intenzivni odezva ze strany zakaznika, vhodnost pro
firmy s malym podilem na trhu a také pruznost pfi vyuzivani nastroju dle momentalni situace na

trhu. (Prikrylova et al. 2019)

Podpora prodeje prinasi také n¢kolik nevyhod. Jeji pasobeni je pouze kratkodobé a vétSinou nevede
k vytvoreni dlouhodobé loajality mezi zakaznikem a spolecnosti. Pfi jejim castém pouziti muze
dojit u zakaznikt dokonce k presvédceni, ze firma nabizi levné zboZi, a to v budoucnu povede ke
snizeni poptavky. Navic muZe nastat situace, ze zakaznici budou snadnéji prechazet ke konkurenci.

(Karlicek 2016)

Podnik vyuziva podporu prodeje k vytvareni preferenci spotiebitele, které vedou k naslednému
umocnéni trzni pozice produktu. Mezi dalsi vyuziti a cile podpory prodeje spada napiiklad
vyvolani zajmu k vyzkousSeni nové znaCky, potazmo vyrobku. Vede také k zesileni miry
informovanosti, k ziskani novych zakaznika, ktefi se vyznacuji stfidanim znacek a podpofe prodeje
doprodavaného zbozi. Krom¢ toho se posiluje vémost daného zakaznika prostfednictvim nabidky
vyhod, darkti ¢i odmén. Firmy timto v§im usiluji o zvySeni Cetnosti nakupt zbozi a sluzeb.

(Prikrylova et al. 2019)
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Nastroje podpory prodeje

Podpora prodeje ma rizna specifika v zavislosti na trzich, na které se spolecnost zaméfuje. Proto
jsou nastroje vybirany podle toho, s kym dana firma komunikuje. Na B2C (business-to-consumer)
trzich firma komunikuje pfevazné s konecnym zakaznikem, zatimco na B2B (business-to-business)
trzich jsou oslovovani distributofi, uZivatelé, vyrobci a obchodnici. V zavislosti na vybraném trhu
se také méni cile podpory prodeje. V pripadé podpory prodeje vaci spotiebiteli patii mezi hlavni
cile podniceni zakaznika k co nejrychlej§imu nakupu a zaroveni snaha o upevnéni jeho vérnosti
k zna¢ce. Naopak u obchodniku se cili na zvySeni zajmu retaileri o nové vyrobky, aby tyto
vyrobky mély moznost ziskat vice prostoru v jejich regalech. U vyrobct a uzivateli je podpora
prodeje vyuzivana k nabidce vyzkouset produkt a ke stimulaci nakupu. Distributory se firma
prostfednictvim podpory prodeje snazi presvédcit k podpore stavajicich i novych produkti a jejich

nasledného prodeje. (Prikrylova et al. 2019)

Nejpouzivanéj$i nastroje podpory prodeje

Nejvyuzivangj§im nastrojem podpory prodeje jsou takzvané promoce ¢i slevové akce, které jsou
typické prevazné pro spotiebni zbozi. Slevy jsou vyuzivany ke stimulaci nakupu u stavajicich
zakazniki nebo k ziskani zakaznikt novych, jelikoz slevova akce dokaze upoutat jejich pozornost.
To miize vést az ke zlakani ke koupi zlevnéného produktu, ktery zakaznici vidéli napftiklad
v reklamé, avSak ho jesté nikdy nevyzkouseli. Pokud budou zakaznici s danym produktem po koupi
spokojeni, muze nastat situace, z¢ ho budou kupovat i za klasickou, nesnizenou cenu. (Karlicek

2016)

Dale je také vyuzivan takzvany sampling (vzorky zdarma), ten umozni zakaznikovi si dany produkt
vyzkouset. Pokud se mu osvéddi, tak je velice pravdépodobné, ze ho poté zakoupi nebo ho bude
kupovat pravideln€. Tento nastroj se nejcastéji vyuziva u drazsich produkti, které zrovna vstupuji

na trh. Jedna se kupfikladu o osobni automobily. (Karlicek 2016)

Dal§im neopomenutelnym nastrojem jsou kupony, at’ uz v tist€éné nebo elektronické podobé
(mobilni aplikace), které zakaznikovi nabizi zboZi se slevou nebo v akci 1+1 zdarma. (Prikrylova et

al. 2019)

Poslednim nastrojem, ktery stoji urcité za zminku, jsou eventy ve formach roadshows, streetshows,
veletrhti, vystav a konferenci. Ty slouzi k predvedeni novych produkti a moznosti zakoupeni

nového produktu spotfebitelem na misté. (Prikrylova et al. 2019)
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2.3 Priimy marketing

Primy marketing, n¢kdy také oznaCovan jako direct marketing, je podle Karlicka (2016) levnéjsi
alternativa osobniho prodeje, jelikoz neni nutné osobné navstivit potencionalniho zakaznika, coz

Setfi naklady.

Pfimy marketing lze definovat jako pfimou komunikaci s pfedem peclivé vybranym zakaznikem,
se kterym se podnik prostfednictvim riznych komunikacnich cest snazi vybudovat staly vztah.
Direct marketing krom¢ toho dokaze vyvolat okamzitou reakci a odezvu na sdéleni, ktera se projevi
naslednym zakoupenim produktu. Diky rozvoji informaéni technologie jeho vliv neustale roste,
protoze je schopen oslovit ¢im dal tim vét§i mnoZstvi potencionalnich zakaznikd. (Jakubikova
2013)

2.3.1 E-mailing a direct mailing

Mezi nastroje pfimého marketingu patfi e-mailing a direct mailing. E-mailing je ve srovnani
s direct mailingem mnohem levnéjSi, protoze vSe probihd pomoci elektronické posty, a proto
nejsou vynalozeny zadné naklady na obalku, tisk, dopisni papir a poStovné. Navic se také
vyznacuje vEtsi flexibilitou a rychlosti, e-mail se k pfijemci dostane skoro okamzité. Kromé toho
muze byt doplnén odkazem na webové stranky, zvukem, videem nebo animaci. Na druhou stranu
se e-mailing potyka s problémem zavadéni ,promo slozek™, kde se vyskytuji z velké ¢asti vSechny
komercéni nabidky, proto marketéfi vétSinu svého casu stravi nad otazkou, jak se dostat do

,.primarni posty* uzivatele. (Karlicek 2016)

Oproti tomu direct mailing nevyuziva elektronickou postu, ale marketingova sdéleni jsou
predavana pomoci adresné postovni a kurymi zasilky, nejcastéji formou dopisu. Ale muze se také
jednat o jednoduchou pohlednici, nebo naopak o komplexni zasilku zahrnujici dopis, brozuru nebo
vzorek produktu. Direct mail by mél vzdy obsahovat odpovédni prvek (telefonni infolinka,
kontaktni e-mail, adresa webovych stranek), prostfednictvim kterého ma moznost prijemce

reagovat na nabidku. (Karli¢ek 2016)

2.3.2 Telemarketing

Hlavnim médiem telemarketingu pro cilenou komunikaci za ucelem nalezeni, ziskani a rozvijeni
vztahti se zakazniky, jak uz znazvu vyplyva, je telefon. Telemarketing délime na dva sméry.

Aktivni (out-bound) a pasivni (in-bound) telemarketing. Prostfednictvim aktivniho telemarketingu
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oslovuji spolecnosti z vlastni iniciativy spotiebitele a firmy za tcelem nabidky svych produktt a
ziskani zpétné vazby, aby mély predstavu o spokojenosti tykajici se nakupu. Nejvétsi nevyhodou
tohoto sméru je zakaznicka neochota komunikovat. Oproti tomu pasivni telemarketing se
vyznacuje tim, Ze je telefonat iniciovan ze strany zakaznika. Ten je pfesmérovan do call centra
s motivem ziskani dalSich informaci, podani stiznosti nebo uskute¢néni objednavky. (Prikrylova et

al. 2019)

2.3.3 Reklama s piimou odezvou

Reklama s pfimou odezvou pouziva masova, neadresna média pro komunikaci se spotiebiteli

s cilem vzbudit jejich pfimou reakci. (Prikrylova et al. 2019)

Nejvetsim rozdilem oproti klasické reklamé je fakt, Ze se reklama s pfimou odezvou nesnazi pouze
informovat a ovliviiovat postoje, ale také se pokousi vyvolavat okamzité reakce cilové skupiny.
Jedna se o velice komplexni nastroj, a proto je jeho priprava dosti narocna. Za reklamu s pfimou
odezvou muze byt povazovano skoro kazd¢ reklamni médium, tedy radiovy spot, televizni spot,

tisténa i venkovni reklama. (Karlicek 2016)

Typickym predstavitelem tohoto nastroje pfimého marketingu je bezesporu teleshopping. Béhem
kratkého televizniho spotu jsou zakaznikim predstavované rizné produkty, které¢ je mozné na
konci pofadu prostfednictvim telefonniho cisla nebo internetové adresy objednat. Ve srovnani
s klasickou reklamou se v teleshoppingu v del§Sim vysilacim Case zakaznik dozvi vice informaci o
cené, dodacich podminkach, a hlavné uvidi dany produkt v akci. Teleshopping je z velké casti

promitan mimo vysilaci casy. (Prikrylova et al. 2019)

2.4 Public relations

Public relations se do Cestiny preklada jako vztahy s vefejnosti, a lze ho popsat jako fizenou
obousmérnou komunikaci urcitého subjektu svazbou na razné druhy vefejnosti. Cilem je

vybudovat v mysli vefejnosti pozitivni obraz a minéni o spole¢nosti. (Karli¢ek 2016)

Vertejnost je mozné rozdélit do dvou skupin. Na interni a externi vefejnost. Mezi interni vefejnost
(primarni stakeholdery) se fadi naptiklad vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé a zakaznici. Za Cleny
externi vefejnosti (sekundarni stakeholdery) jsou naopak povazovani obyvatelé, média, vladni a
spravni ufednici, stfedoskolsti a vysokoskolsti pedagogové, obcanska a obchodni sdruzeni a

finan¢ni kruhy (lobbisté, banky). Jednim z kliCovych krokt pro sestaveni komunikaénich cila a
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strategii, pouziti pfislusnych nastroji a metod komunikace je vymezeni vSech zainteresovanych

skupin, se kterymi by poté méla spolecnost navazat dialogy. Krom¢ toho by méla umoznit interni

vefejnosti se podilet na fizeni firmy. To vSak neni mozné, pokud se s nimi nekomunikuje, jelikoz

nejsou znamy jejich konkrétni potfeby a ocekavani. (Prikrylova et al. 2019)

Aktivity PR Ize dale rozdélit také na interni a externi. V porovnani s internim PR jsou externi PR

vvvvvv

nckolik specializaci, mezi které spada:
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Korporatni (firemni) PR, které se snazi podporovat image a znacky firmy tak, aby v ocich
interni 1 externi vefejnosti vzrostla hodnota spolecnosti a zaroven, aby se dana spole¢nost
odlisila od ostatnich podnik.

Produktové PR zamétujici se na produkty nebo na znacku produktu v raznych fazich
zivotniho cyklu. Vse je cileno na vzbuzeni zajmu o dany produkt a davéru v n¢j. K tomu se
vpraxi vyuziva nckolik PR nastrojii, mezi kter¢ patfi napiiklad media relations,
sponzorstvi a organizace specialnich akci.

Vydavatelska ¢innost je chapana jako zvefejiiovani riaznorodych publikaci a informacnich
materiali (firemni broZury, firemni noviny a ¢asopisy, firemni prezentace na CD, DVD a
internetu, novorocenky a kalendare). Mohou byt utvareny v n¢kolika podobach, napriklad
ve filmové, tisténé ¢i zvukové.

Jednotny vizualni styl (corporate design) predstavuje prostifedky, pomoci kterych se podnik
prezentuje veifejnosti. Mezi jeho zakladni prvky se fadi logo spolecnosti, typografie a
pismo, jednotna iprava vSech pisemnosti (rastr) a architektonicky design.

Finanéni PR usiluje o vytvofeni divéryhodného obrazu v ocich financéni vefejnosti
(potencialni akcionafi, instituciondlni a privatni investofi, banky, finan¢ni poradci,
analytici, makléri, finanéni média a statni regulaéni organy). Veskeré tyto aktivity umozni
podnikim snadnéjsi pfistup k finanénim zdrojim. Finan¢ni komunikace oproti bézné PR
komunikace vyuziva odlisné komunikacni prostfedky. Za zminku stoji kupfikladu vyrocni
zpravy, rating, tiskové sdéleni a valné hromady.

Vztahy s mistni komunitou usiluji o spolupraci a komunikaci podniku s jeho okolnim
prostfedim (s obCany, s mistnimi ¢i oblastnimi zajmovymi sdruzenimi).

Vztahy vramci odvétvi fesi jednotlivé poméry mezi firmami v daném odvétvi, véetné
oborovych asociaci.

Komunikace s dal§imi skupinami. Zde se jedna hlavné¢ o kontakt mezi raznymi
obCanskymi iniciativami, zajmovymi sdruzenimi nebo natlakovymi skupinami, které jsou
spojeny urcitym zajmem nebo bojem vici néCemu. Tyto skupiny upfednostiuji ve vétsing

pfipadi nepfimou komunikaci.



Naopak interni komunikace je charakterizovana tim, Ze probiha uvnitf podniku mezi vlastniky
(akcionari) firmy a managementem, dale mezi managementem a zaméstnanci a v neposledni fadé
mezi zaméstnanci navzajem. Od interni komunikace se ofekava, ze bude obousmérna a umozni,
aby dochazelo k predavani a prijimani informaci a zpétnych vazeb v ramci celého podniku. To vSe
by mélo vést k dobrému pochopeni nazoru, postoje a motivace komunikujicich stran. Forma interni
komunikace je ovlivnéna fadou faktort, napfiklad vyrobnim programem, firemni kulturou,
strukturou a historii firmy. NejcastéjSim vyuzitim tohoto druhu komunikace je informovani a
ovliviiovani postoji zaméstnancu, protoze jsou pro firmy velice duleziti. Pristup k t¢émto subjektim
by m¢l byt vzdy aktivni, otevieny a hlavné pravdivy. Pokud tyto tfi kritéria nebudou splnéna, muze
dojit ke ztraté samotné duvéry a nesplnéni cilti této komunikace, mezi které se tadi kuptikladu
budovani pocitu sounalezitosti, motivace k vy$sim vykonium a presvédéeni zaméstnancu, aby se

vzdy o firm¢ vyjadiovali pozitivnim smérem. (Pfikrylova et al. 2019)

2.5 Osobni prodej

I pfes obrovsky rozvoj komunikaénich médii a novych technologii, si tento nastroj komunikacniho
mixu porad udrzuje pevnou pozici skoro u kazdé firmy. Jedna se o nastroj pfimé komunikace.
Obchod se uzavira nékolika zplisoby. Bud'to pfimym kontaktem, ktery se n¢kdy oznacuje jako
,.kontakt z oc¢i do o¢i, dale pomoci telefonu nebo prostfednictvim personalizované korespondence.
Mezi nejvyznamnéjs$i strategii osobniho prodeje lze povazovat vyskyt ve spravnou dobu, se
spravnym zbozim a spravnym zplsobem u spravného zakaznika. Osobni prodej se na
spotiebitelském trhu vyuziva pro prodej nékterych druhii zbozi dlouhodobé osobni spotfeby a

sluzeb. Pfevazné je vSak uzivan na B2B trzich. (Jakubikova 2013)

Do osobniho prodeje je mozné podle Prikrylové et al. (2019) zaradit:
e prumyslovy prodej
e mezifiremni obchod
e prodej do distribucni sité (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézec)

e prodej konecnym zakaznikim (pfimy prodej)

Za nejvétsi vyhody osobniho prodeje je bezesporu mozné povazovat piimy kontakt mezi firmou a
zakaznikem, ktery je spojen sdalSimi vyhodami, naptiklad s okamzitou zpétnou vazbou,
individualizaci komunikace a v neposledni fadé i vysSi vérnosti samotné¢ho zakaznika. Prodejci,
ktefi si udrzuji pfimy kontakt se zakaznikem, mohou snadnéji pochopit jeho potieby, prani,

motivaci a ocekavani. Na zaklad¢ téchto faktori dokazou prodejci utvofit pfesnou a
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individualizovanou nabidku. Krom¢ toho jsou schopni 1épe predkladat argumenty, které umozni

nasmérovat zakaznika spravnym smérem. (Jakubikova 2013)

Ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu se osobni prodej vyznacuje také vysokymi
celkovymi naklady, coz je zpusobeno jeho charakterem, jelikoz jeho efektivnost je zarucena pouze
v pripadech, kdy jsou oslovovany pomémé malé a presné¢ definované cilové skupiny. Proto zde
vznika pouze nepatrné mnozstvi uskuteénénych kontakt. Pfi oslovovani vétsi cilové skupiny je

tudiz zadouci zvazit ostatni nastroje komunika¢niho mixu. (Karlicek 2016)

Pred tim, nez se firma rozhodne vyuzit osobni prodej, tak by méla zvazit nékteré nevyhody
plynouci z jeho uziti. Bezesporu nejvétsi nevyhodou je averze zakaznikt vaci obchodnikum, kteti
se je snazi jakymkoliv zpusobem oslovit osobné, av§ak tento problém nastava ve vétsSing pripada na
B2C trzich, na B2B trhu se s timto jevem obvykle nesetkavaji. Dal§im limitujicim faktorem tohoto
nastroje je Cas, protoze trva néjakou dobu, nez si mezi sebou zcastnéné strany vybuduji dobry
vztah. Pro obchodnika neni vubec snadné, skoro az nemozné, béhem kratkého casového intervalu
poznat zakaznika, pfedevsim jeho prani a potieby. Zaroven i zakaznik potfebuje néjaky ¢as k tomu,
aby si samotnou nabidku promyslel. V tomto pfipadé ma obchodnik svazané ruce, protoze
jakykoliv natlak ze strany obchodnika plisobi na zakaznika negativné, a proto nabidku ve vEtSing
pripadech rad¢ji odmitne. Za zminku také stoji fakt, ze osobni prodej dokaze cilit pouze na
relativné maly pocet zakazniki, a tak je jeho uziti vhodné spiSe pro podniky fungujici na malych
trzich nebo peclivé definovanych malych trznich segmentech. Dalsi bariérou osobniho prodeje je
narofnost na ziskani a nasledné udrzeni dostate¢ného mnozstvi kvalifikovanych obchodniki.
Pokud firma nezvazi dobfe vybér kvalitnich obchodnikt, muze dojit k situaci, kdy firma ztraci
kontrolu nad obsahem sdéleni. V praxi zadna firma nema moznost kontrolovat, jakym zpusobem
obchodnik se zakaznikem komunikuje. Samoziejmé je moznost prejit na taktiku, pri které je
komunikace vuci zakaznikovi stejnoroda, avSak poté se vytraci efektivnost, protoze je bez vyhrad

pro uzavieni obchodu lepsi vyuzit individualni a na miru sestavenou komunikaci. (Karlicek 2016)

2.6 Sponzoring

Sponzoring vznika v situaci, kdy spolecnost ma moznost spojit svou firemni nebo produktovou
znacku sjinym produktem (dlouhodobym projektem, sportovnim tymem, jednotlivcem,
jednorazovou akci a instituci). Za toto vzniklé propojeni sponzor dodava opozi¢ni strané budto
finan¢ni nebo nefinan¢ni podporu. Sponzoring je povazovan za jednu z nejvice dynamickych
slozek komunikaéniho mixu a zaslouzené zaziva v soucasné dob¢ obrovsky boom. Jednim
z nejznaméjsich piikladd sponzoringu je propojeni spoleénosti Skoda Auto a Ceského

olympijského teamu. Sponzoring je také spojovan s pravy na pojmenovani arealu (venue naming

30



rights), pii kterém sponzofi podporuji riizné arealy. Jedna se napiiklad o 02 Arénu, byvalou CEZ
Arénu v Ostravé nebo Pardubicich, ¢i Home Credit Arénu v Liberci. Sponzor standardné
zviditelnuje své logo na komunikacnich platformach podporovaného projektu (na webu,
sportovnich dresech, v reklamg), to je vSak jen zaklad jeho vlivu. Sponzor vyuziva daného
partnerstvi ve vlastni komunikaci se zakazniky, ale také s komunitou, ktera se okolo projektu
pohybuje. Tyto praktiky se obecné nazyvaji aktivace sponzoringu. (Karlicek 2016; De Pelsmacker
etal. 2021)

Jako pro ostatni aktivity komunika¢niho mixu, je i pro sponzoring nezbytné vymezit cilovou
skupinu, a to i pfes skutecnost, ze publikum je v mnoha pripadech velice riznorod¢, protoze dané
akce a udalosti, na kterych pusobi (hokejové zapasy), navstévuji razné urovné publika. Na tomto
faktu je zaloZen vybér spravného typu sponzoringu. Sponzorstvi se také lisi v navaznosti na druh

sponzorované aktivity. (Pfikrylova et al. 2019)

Prikrylova et al. (2019) rozd¢€luje tyto aktivity na:

e sportovni sponzoring: jedna se o podporu jedinci a sportovnich tymu, akci nebo
sportovnich prostor, které ve svém nazvu maji jeho jméno a to na nckolika urovnich.
Regionalni, celostatni a mezinarodni.

e kultumni sponzoring: ztélesiuje podporu divadel, galerii, muzei, kulturnich akci a festivalu,
vystav, knihoven

e socialni sponzoring: je projevem socialni angazovanosti firmy, ktera podporuje Skoly,
obecni samospravu, spolecenské a obcanské organizace

e spolecensky sponzoring: cili na ochranu pamatek, podporu vzdélavani a rozvoj aktivit
mistnich komunit.

e védecky sponzoring: podpora vyzkumu, vyvoje a védy

e ckologicky sponzoring: podpora projektli na ochranu Zivotniho prostfedi. Angazovanost
sponzora nesouvisi s medialni publicitou, ale cili na posilovani své image a dobré povésti u

své zvolené cilové skupiny.

2.7 Event Marketing

Event marketing, nékdy také oznaCovan jako zaZitkovy marketing (experience marketing),
zt€lesnuje vSechny aktivity, prostfednictvim kterych se firma snazi své cilové skupiné umoznit
zazit emocionalni zazitky se svou znackou. Podnik od téchto zazitkii ocekava vzbuzeni pozitivnich
pocitt u cilové skupiny, vedouci k navyseni oblibenosti a atraktivity znacky. Marketingové eventy

jsou casto zprostiedkovany skrze sportovni, gastronomicky, umélecky ¢i jiny zabavni a
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spolecensky program v podob¢ nejruznorodéjSich street show, road show a akci v misté prodeje.

S prichodem nové technologie roste také vliv online a virtualnich akci. (Karli¢ek 2016)

Podstata eventu spociva v zapojeni cilové skupiny do urcité ¢innosti (sportovni, kreativni), tim je u
cilové skupiny vyvolan emocionalni prozitek s danou znackou, ktery pfinasi pozitivni emoce. Tyto
se nejdrive prenasi do pozitivniho hodnoceni eventu, nasledné pozitivniho hodnoceni celé znacky.

(Prikrylova et al. 2019)

Pozitivni
vhimani
eventu

» Pozitivni

emoce

Obrazek 4: Podstata eventu
Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka, 2016
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loajality stavajicich zakaznikl ke znacce. Kromé toho také posilovani asociace znacky prevedenim
symboliky reklamni kampané¢ do realného Zivota, ktera dava moznost cilové skupiné ,.zazit znacku
na vlastni kazi“. Ukazkovym piikladem je v tomto pripad¢ event mobilniho operatora, ktery mél
licenci na hru Angry Birds, a tak umoznil svym klientim 1état vzduchem, jako postavicky v této
mobilni hie. Cilem eventu byla podpora komunikace nabidky chytrych telefont a mobilnich tarifi.
(Karlicek 2016)

2.8 Online marketing

Rozvoj vypocetni techniky a hlavné internetu ovlivnil, kromé osobniho prodeje, snad vSechny
nastroje marketingového mixu. Napfiklad online reklama je nedilnou soucasti reklamnich rozpo¢ti,
online prostredi se také vyuziva pro vytvafeni riznorodych marketingovych soutézi, ale nesmi se
opomenout ani e-mailing, ktery je jeden z hlavnich stavebnich pilifii direct marketingu. Internet
umoznuje prodejcim implementovat nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o soucasnych
produktech, komunikovat s tstfednimi skupinami nebo upeviiovat image a povést znacky.

(Karlicek 2016)

Bezesporu nejvétsi vyhodou uziti internetu je moznost osloveni velkého mnozstvi nejruzngjSich
cilovych skupin a to po celém svéte. S t€émito skupinami firma miize komunikovat na individualni

urovni, interagovat s nimi, a navic zméfit jejich reakce (tracking). To vse je spojeno s nepfetrzitym
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zobrazenim reklamniho sd¢leni a vysokou flexibilitou. Dalsi vyznamnou vyhodou jsou nizké

naklady, kter¢ online komunikace pfinasi. (Machkova a Machek 2021; Kotler a Armstrong 2021)

Mezi nejvyuzivangjsi nastroje online marketingu lze zaradit webové stranky a socialni média
v mnoha podobach. Jedna se napriklad o blogy, socialni sité, diskusni fora, platformy zaloZzené na
sdileni médii a aplikace urcené ke komunikaci. Obzvlast’ socialni média jako Facebook, Instagram,
TikTok a LinkedIn zazivaji v posledni dobé obrovsky rozvoj a narast uzivateli. I pfes obrovskou
oblibenost socialnich médii, se stale vétSina internetovych reklam nachazi na webovych strankach.
O pravdépodobnost vyskytu webovych stranek na dobfe viditelném misté s co nejlepsim poradim
ve vyhledavaci se stara search engine marketing. Jeho uloha je velmi duleZita, protoze uzivatelé ve
vétsing pripadu pii hledani urcitého vyrazu kliknou na odkaz, ktery se vyskytuje na prednich

prickach online vyhledavace. (Machkova a Machek 2021)

Nejvétsi nevyhodou online marketingu, i pres obrovsky rozmach, zustava fakt, Zze ne kazdy je
porad online. V roce 2022 se na internetu vyskytovalo zhruba 7,3 milionu ¢eského obyvatelstva,
kromé toho ne kazdy Cech je online kazdy den. (CSU 2022) Velkou roli v tom hraje vék populace,
protoze osob starSich 65 let je na internetu minimum. Nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé v rozmezi

mezi 15 a 44 lety. (Karlicek 2016)

Webové stranky

Kazda spolecnost, ktera chce byt tspésna, by méla mit své vlastni webové stranky. Pfed samotnou
tvorbou stranek, by si podnik mél uvédomit, které hlavni funkce dana platforma musi spliovat.
Hlavnim ucelem webovych stranek je obvykle ziskavani kontaktd na potencialniho zakaznika
(nastroj prfimého prodeje), dale je to komunikace s kliCovymi skupinami organizace (stakeholdery)
a v neposledni fad€ posilovani samotné image znacky. Na zaklad¢ vybéru funkce se urcuji kritéria,
ktera jsou pro spravné fungovani webu rozhodujici. Mezi tato kritéria patfi obsahova atraktivita,
interaktivnost, presvédéivost, aktualnost a jednoduchost uziti. Weby jsou zpravidla vytvareny
specializovanymi agenturami nebo jednotlivci, ktefi si za danou sluzbu uctuji castky v radu tisicu

NS4

statisict korun. (Karli¢ek 2016; Kotler a Armstrong 2021)

Online socialni média

Online socialni média lze popsat jako oteviené interaktivni online aplikace, kde dochazi

k propojeni uzivatelu. Uzivatelé na nich poté tvori a sdili razny obsah, naptiklad videa, fotografie,
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hudbu nebo osobni zkusSenosti. Mezi nejvyznamnéj$i socialni sité se fadi online socialni sité
(Facebook, Instagram, Twitter), diskusni foéra a blogy. Socialni sit¢ se prevazné vyuzivaji
k informovani o zajimavych eventech a dalSich akcich, priblizeni znacky spotfebitelim a
ke zvySeni jeji obliby a k posileni samotné image spolecnosti. Pro spravné fungovani tohoto
komunika¢niho nastroje je nezbytné, aby sdileny obsah byl nepfetrzit¢ obnovovan, protoze to
uzivatele priméje k jeho neustalému vyhledavani. Pokud firma obsah nerozviji, tak to vede
ke ztraté uzivatelské navstévnosti, a proto je jeho aktualizace pro spravnou funkénost klicova. Na
zaver je nutné dodat, Ze se tato platforma nepfetrzit¢ méni, a tak je nutné, aby spolecnost sledovala

soucasn¢ trendy a naucila se s nimi pracovat. (Karlicek 2016)
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3 Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti

Svét se neustale rozviji a s nim i samotna marketingova komunikace. Nejvétsi roli v tom hraje
obrovsky rozmach vypocetni techniky a internetu, ktery méni pozici zakaznika. Dnesni zakaznik se
nachazi v pozici rozhodovatele, protoze on sam se rozhoduje o tom, jaké informace pfijme nebo
jakymi komunikac¢nimi nastroji se necha oslovit. Proto se firma musi neustale rozvijet a byt vice
kreativni. To je divod, pro¢ dnes podniky vyuZzivaji nové komunika¢ni nastroje a média, diky
kterym se stava komunikace elektronicka, digitalni, mobilni a viralni. V této ¢asti mé bakalarské

vvvvvv

spada napriklad guerilla marketing, buzz marketing, product placement a viralni marketing.

3.1 Product placement

Product placement lze popsat jako vyuziti uréitého znackového vyrobku ve filmu, seridlu, v
pocitacové hie, v zivém vysilani nebo v knize. Pro tyto dila plati, Zze se nevyznacuji reklamnim
charakterem, proto se¢ o product placementu neda hovofit jako o skryté reklamé. Podle predem
stanovenych a smluvné dohodnutych podminek se jedna pouze o specifickou obdobu komerc¢niho

sdéleni. (Jakubikova 2013)

V porovnani s klasickou reklamou je product placement velmi nenasilnou metodou, jelikoz viibec
nenarusuje divacky zazitek pfi pozorovani dan¢ho dila. Ve vétsSing pripada se tento komunikacni
nastroj vyuziva, kdyz chce spole¢nost cilit na zakazniky ve v€ku v rozmezi 15 az 25 let. Pro divaky
v této vekové kategorii je typické, Ze se radi identifikuji se svymi oblibenymi hrdiny, ke kterym
Casto vzhlizi. Pokud napfiklad jeden z oblibenych hrdinti bude mit na sob¢ boty urcité znacky, tak
to muze u divaka vytvofit natolik silny impuls, ktery v mnoha pfipadech vede az k zakoupeni

samotn¢ho produktu. (Prikrylova et al. 2019)

Aby product placement fungoval spravné a byl efektivni, tak je zadouci dany produkt vyobrazovat
v pozitivnich scénach. Obecné Ize hovofit o tfech zpusobech vyskytu tohoto nastroje

v audiovizualnich dilech:

e o produktu se v dile oteviené hovori
e produkt je postavou pfimo pouzivan

e produkt je zachycen v zabéru filmu nebo je umistén ve virtualnim prostredi
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Jednim z nejznaméjsich vyuziti product placementu ve filmech je série o agentovi 007 Jamesi
Bondovi. Tyto filmy jsou proslulé tim, Ze v nich agent James Bond vzdy pouZziva nejmoderné;si
technologicka zafizeni a automobily od znaéek jako je Aston Martin, Rolex nebo Omega. Dalsim
prikladem je film E.T. — Mimozems$tan reziséra Stevena Spiclberga, kde se objevuje slavna
cukrovinka Reese's Pieces. Tento produkt byl v dob¢ nataceni filmu velmi malo znamy, ale diky

jeho obrovskému uspéchu se stal velmi popularnim. (Kotkova 2021)

3.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing je podle Vastikové (2014) popisovan jako nekonvenéné pojata marketingova
kampaii, jejimz ucelem je dosahnout maximalniho efektu s minimem zdroji. Jedna se o
neortodoxni, kreativni a nizkorozpoctovou formu propagace, ktera vyuziva predevSim

nekonvenénich a neobvyklych metod a napadu k dosaZeni marketingovych cili. (Jakubikova 2013)

Cilem guerilla marketingu je zaujmout a pfitdhnout pozorost cilové skupiny, a to bez nutnosti
vynaloZeni obrovskych finanénich nakladu, jak tomu byva napfiklad u klasické reklamy. Tento
nastroj Casto vyuziva netradi¢ni a kreativni formy, jako jsou napriklad graffiti, flashmob akce,
street art a soutéze, a zaroven se opira o 3 zasady:

e ziskat lid

e oslabit nepfitele

e zustat nazivu
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potieba peclivé zvolit cilovou skupinu, vhodny nastroj a pfistup, ktery dokaze v dostateéné mife
zaujmout a oslovit cilové zakazniky tak, aby o znacce ¢i produktu zacali mluvit a §ifili tak jeho
povést. Celkové lze fict, ze je guerilla marketing inovativni, tvofivy a nekonvencni zpisob
propagace, ktery ma potencial byt uspéSny, pokud je spravné navrzen a aplikovan.

(Vastikova 2014)

3.3 Viralni Marketing

Viralni marketing je metoda, ktera se vyuziva ke zvySeni povédomi o produktu nebo znacce
prostfednictvim samovolného §ifeni informaci mezi lidmi. V dnesni dob¢ se nejvice vyskytuje na
socialnich sitich, ale je mozn¢ ho aplikovat i na jind média. Dukazem toho je takzvany word-of-
mouth (Septanda), kdy jsou veskeré informace predavany lidmi béhem osobniho kontaktu.

(Vastikova 2014)
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Jednim z hlavnich argumenti, pro¢ se firmy rozhodnou vyuzivat viralni marketing, jsou nizké
naklady, jelikoz spole¢nosti staci vytvorit pouze prvni impulsivni podnét, ktery uz si lidé poté mezi
sebou §ifi sami. Dalsi nespornou vyhodou je rychlost Sifeni dat a vysoka pravdépodobnost upoutani
zajmu prevazné mladych lidi. Naopak mezi velkou nevyhodu patfi fakt, ze po ukonceni

marketingové kampang firma ztraci moc nad dal§im Sifenim viralni zpravy. (Vastikova 2014)

Podle profesora Bergera (2016) existuje Sest zasad pro viralni §ifeni obsahu, které popisuje pomoci
akronymu STEPPS.
e socialni méfitko (Social Currency): lidé sdileji obsah, ktery jim poskytuje spolecenskou
prestiz a zvySuje jejich reputaci
o trvani (Triggers): lidé maji tendenci si vybavovat a diskutovat o obsahu, ktery se snadno
spoji s uréitymi situacemi nebo udalostmi
e emoce (Emotion): lidé sdileji obsah, ktery vyvolava silné emoce, jako jsou smich, radost
nebo hnév
e vefejnost (Public): lidé se obvykle citi pohodInéji pii sdileni obsahu, ktery je uréen pro
sirokou vefejnost, a ne pro urcitou skupinu
e prakticka hodnota (Practical Value): lid¢ sdileji obsah, ktery je prakticky a uziteény
(navody, tipy a triky)
e prib¢h (Stories): lidé si Casto zapamatuji a sdileji obsah, ktery je prezentovan formou

pfibchu

3.4 Advergaming

Advergaming je forma marketingové komunikace, kdy jsou interaktivni hry vyuzity jako
prostfedek pro prezentaci produktt nebo sluzeb. Jedna se o zptisob, jak oslovit a zapojit cilovou
skupinu pomoci zabavy a interaktivniho zazitku. Advergaming muZze byt realizovan na riznych
platformach, véetné mobilnich zafizeni, pocitacli a hemich konzoli. Hry v ramci advergamingu
jsou obvykle vytvoreny s cilem zaujmout pozornost cilového publika, posilit povédomi o znacce a
prinést nové zakazniky. Dobfe navrzena hra muze poskytnout znace nejen zabavu a zazitek pro
hrace, ale také ucinny nastroj pro propagaci produktu a sluzeb. Vzhledem k rostouci popularit¢ her

vvvvvv

nastrojem pro spole¢nosti, které chtéji oslovit své zakazniky. (Ptikrylova et al. 2019)
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4 Charakteristika spolecnosti TATRA TRUCKS a.s.

Spolecnost TATRA TRUCKS ass. je Cesky vyrobce nakladnich vozidel. Podnik byl zaloZzen v roce
1850. Jedna se tedy o 3. nejstarsi existujici automobilku na svété, hned po spolecnostech Peugeot a
Mercedes-Benz. Sidlo podniku se nachazi v Kopfivnici v Moravskoslezském kraji. Firma je dnes
soucasti holdingu CSG, ktery se zamé&fuje na vyrobu vozidel a stroju pro ruzna odvétvi pramyslu.
(Tatra 2023a) Od 1. 4. 2023 stoji v ¢ele podniku generalni feditel Lukas Andrysek, ktery ve funkci
nahradil Pavla Lazara. (Tatra 2023b)

Obrazek 5:Oficialni logo spolecnosti
Zdroj: Deml, 2010

Firma vyrabi nakladni vozidla, ktera jsou vyuzivana hned v nékolika odvétvich, napfiiklad v
armad¢, stavebnictvi, tézarstvi, lesnictvi, zem¢dElstvi a u hasi¢u. Krom¢ toho nabizi také na miru
vytvorené vojenské specidly, které se vyznacuji zvySenou balistickou ochranou posadky a dal§imi
technickymi feSenimi, dle pozadavki zakaznika. Spolecnost se také vyrazné podili na rozvoji

ceského primyslu a zaméstnava vice nez 1 000 zaméstnancti. (Czechoslovakgroup 2023)

N2

podminky. Bezesporu nejvétsi konkurenéni vyhodou této automobilky, je jeji unikatni

nenapodobitelna koncepce podvozku, zalozena na centralni nosné roufe a nezavislém odpruzeni
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vykyvnymi polonapravami, které jejim nakladnim automobilim umoziiuji projet tam, kde ostatni

vozidla selhavaji. (Czechoslovakgroup 2023; Tatra 2023a)

Mezi jedno z nejvyznamnéjSich partnerstvi podniku lze povazovat spolupraci s nizozemskym
vyrobcem DAF Trucks N.V., ktery mu dodava motory, prevodovky a kabiny. Tato spoluprace
funguje od roku 2011, kdy byl zaroven predstaven novy model TATRA PHOENIX, ktery v roce
2012 ziskal ocenéni Truck of the Year 2012 za nejlepsi plnépohonné vozidlo. (Tatra 2014)

Hlavnimi trhy, na které se spole¢nost v poslednich letech zaméfuje jsou zemé Arabského
poloostrova, Indie, Australie, Izracl a Evropa. Na domacim trhu lze za hlavni zakazniky povazovat
Armadu CR, Hasiésky zachranny sbor CR, Ozbrojené sily SR, na poli komerénich zikaznikii poté
dominuje napriklad Revitrans a.s. nebo Lesy Slovenské republiky. (Tatra 2023a)

Tabulka 1: Doddavky vozidel TATRA PHOENIX 2011-2017

i} Zemé Kusy
Ceska republika 752
Mad’arsko 19
Némecko 38
Nizozemi 11
Norsko 14
Nova Kaledonie 14
Polsko 22
Rakousko 11
Rusko 106
Slovensko 167
Ostatni 35
Celkem (bfezen 2017) 1189

Zdroj: vlastni zpracovani podle Tatra, 2017a

4.1 Historie

Jelikoz je tradice pro tuto spolecnost velice dulezita, tak jsem se rozhodl dat prostor ve své praci i

historii, aby kazdy ctenar pochopil, kde to vse zacalo.

Podnik byl zaloZen v moravské Kopfivnici Ignacem Sustalou v roce 1850, ktery se zde soustiedil
na vyrobu povozu, brycek a kocaru. Poté, co Ignac zemfel na infarkt, byl nahrazen Hugo Fischerem
von Roslerstamm, ktery pivodné pracoval jako inspektor zelezni¢ni drahy. To je divod, pro¢ se

firma v té€chto letech soustiedila prevazn€ na vyrobu zelezni¢nich vagont. (Olsavsky 2010)
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Yk Zias

Obrdzek 6: Zakladatel Igndc Sustala
Zdroj: Tatra, 2021b

V roce 1895 zde zacaly vznikat prvni myslenky o vyrobé osobnich automobili. Velky podil na tom
m¢l liberecky tovamik Theodor von Liebieg, ktery se znal osobné s Karlem Benzem. Diky tomuto
pratelstvi se némecky konstuktér rozhodl do Kopfivnice dodavat pravidelné¢ dvouvalcové motory.

(Tatra 2023c)

Rok 1897 byl pro kopfivnickou automobilku zlomovy, protoze byl vyroben jeji prvni viiz nesouci
nazev Prasident. O rok pozdéji se knému pfipojil prvni nakladni automobil. Spolecnost
odstartovala sériovou vyrobu pfiblizn¢ kolem roku 1915 a po roce 1918 meéni svij nazev na
Kopfivnicka vozovka a.s. V roce 1919 se poprvé na vozidlech objevila znacka TATRA. Par let
Ledwinka sestrojil takzvanou tatrovackou koncepci automobilu, ktera je dodnes pro spolecnost

ikonicka a TATRU uz si bez ni neni mozné ani predstavit. (Tatra 2023d)

Vroce 1926 se Kopfivnicka spolecnost stava soucasti koncernu Ringhoffer. To vse vedlo ke
vzniku firmy Ringhoffer TATRA a.s. O par let pozdéji dochazi k pfejmenovani na Ringhoffer
TATRA Werke A.G. Po padu nacistického Némecka v roce 1945 koneéné piebira iniciativu ceska
strana a vznika narodni podnik TATRA. (Tatra 2023c)

Jednim z hlavnich prikopnikd narodniho podniku TATRA byl automobil s oznac¢enim TATRA
111, ktery na trhu vydrzZel dlouhych 16 let, a sehral dilezZitou roli v budovani nejen povalecného
Ceskoslovenska. Za to vie byl tento model odménén vystavbou vlastniho pomniku, ktery se
nachazi v sibifském mést€é Susuman. Krom¢é tohoto vozu vznikaly v komunistickém

Ceskoslovensku ostatni, dodnes legendami, nakladni automobily. Za zminku stoji napiiklad
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TATRA 138, 813 a za m¢ nejznaméjsi a nejoblibenéj§i modely automobilky TATRA 148 a 815,
které zna snad kazdy nadsSenec do nakladnich automobilad. (Olsavsky 2010)

Obrazek 7: TATRA 111
Zdroj: Pecék, 2017

Po roce 1989 dochazi k obrovské zmén¢ strategie celé spolecnosti. Za velky prelom lze povazovat
zakaznicky projekt LIWA, ktery mél za kol implementovat do modelu TATRA 816 8x8 kapalinou
chlazeny motor némecké vyroby KHD Deutz a automatickou pifevodovku Twin Disc. Dalsim
velkym milnikem bylo vitézstvi tendru pro armadu Spojenych arabskych emiratt, proto postupné
zacaly vznikat vojenské modely ARMAX a FORCE. Vozidlo ARMAX vychazelo z civilniho
modelu T 815-2, ktery nese ozna¢eni TERRN°1. FORCE naopak sazel na implementovani cizich
pohonnych jednotek a prevodovek do tatrovacké koncepce automobilu. Tyto vSechny zkuSenosti

firma vyuzila do produkce civilnich verzi TERRN®1 a T 163 (Jamal). (Tatra 2023c)

Obrdazek 8: TATRA TERRN°I
Zdroj: vlastni
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Na poéatku nového tisicileti zadala firma uzce spolupracovat s Armadou Ceské republiky. Tato
spoluprace vznikla kvuli uspé$né modernizaci vojenského vozidla Ross R 210. V roce 2006 s ni byl
uzavien kontrakt na pfezbrojeni modelu TATRA 810 ATS. V této dobé vznika také novy model
TATRA 815-7. V roce 2013 se stava majitelem spole¢nost Truck Development, ktera se nasledné

piejmenovala na TATRA TRUCKS a.s. (Tatra 2023c)

Tabulka 2: Dulezité historické milniky

Rok Udalost

1850 Zalozeni spole¢nosti Igndcem Sustalou

1897 Stavba prvniho automobilu Prisident

1923 Tatrovacka koncepce automobilu — Hans Ledwinka
1942 Zahajeni vyroby modelu TATRA 111

1970 Sériova vyroba TATRA 148

1983 Sériova vyroba TATRA 815

1992 Ziizeni TATRA as.

2006 TATRA 810 pro ACR

2011 Zahajeni spoluprace s DAF TRUCKS N.V.
2011 Nova fada TATRA PHOENIX

2013 Zména obchodniho ndzvu na TATRA TRUCKS a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Tatra, 2023d

4.2 Nazev

Spolecnost nese sviij nazev podle pohofi na Slovensku, které¢ bylo pro automobily vyrabéné
v Kopfivnici, z duvodu naro¢ného terénu, opravdu velkou vyzvou. Navzdory tomu byly ve 20.
letech 20. stoleti schopny tyto automobily zdolat nesjizdné useky v Tatrach, jednalo se napriklad o
naroény usek ze Strby do Tatranské Lomnice. Proto se nazev TATRA jiz vroce 1920 zagal

pouzivat u vSech vozu vyjizdéjicich z kopfivnické tovarny. (Deml 2020)

4.3 Produktové portfolio spolecnosti TATRA TRUCKS a.s.

Spolecnost v soucasné dob¢ nabizi hned nckolik modelii nakladnich automobila, které jsou
vyrabény tak, aby maximalné vyhovovaly potfebam zakaznikti. V civilni produkci se podnik
zam¢ruje predevsim na vozidla fady TATRA PHOENIX a TATRA TERRA, zatimco specialni a
vojenskou produkci zastupuji obchodni fady TATRA FORCE a TATRA TACTIC. Veskeré
modely jsou vzdy navrhovany pro rizna odvétvi primyslu tak, aby spliiovaly specifické vlastnosti

a vytvarely pro zakaznika vyhody, které odpovidaji potiebam daného primysla. (Tatra 2023a)

Mezi hlavni odvétvi, na které je mifeno veskeré usili, patfi napfiiklad stavebnictvi, armada,

t¢zarstvi, lesnictvi, komunal a zeméd¢€lstvi. Krom¢ toho TATRA vyrabi také hasicska a
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zachranarska vozidla, ktera jsou v mnoha pfipadech konstruovana na miru pro splnéni

NS4

Na oficialnim webu TATRA TRUCKS je k dispozici konfigurator (obrazek 9), ktery umoziuje
zakaznikum sestavit si vlastni model nakladniho automobilu podle svych konkrétnich potfeb a
pozadavki. Timto zpusobem si mohou zakaznici zvolit pfesné ty vlastnosti, které potiebuji pro své

podnikani nebo jin¢ ucely. (Tatra 2023f)

Zakaznik si muze v konfiguratoru vybrat hned mezi nékolika modely, které spliuji pfisné emisni
normy. Tyto normy jsou dle evropské legislativy nutné k provozu na pozemni komunikaci.
Nejvyssi klasifikaci EURO 6 splituje kupfikladu TATRA PHOENIX, u které je mozné si navolit
dva motory, Paccar MX-11 nebo Paccar MX-13, které jsou dodavany v n¢kolika vykonnostnich
charakteristikach v rozmezi od 265 do 375 kilowatt. U téchto motorti ma poté zakaznik na vybér ze

tfi prevodovek, nesouci oznaceni EcoSplit, AsTronic a Allison. (Tatra 2023f)

Dal§im kritériem, o kterém muze zakaznik rozhodovat, je podvozek a jemu odpovidajici nosnost.
TATRA TRUCKS a.s. vyrabi standardné podvozky v rozsahu od 4x4 az 8x8 s celkovou hmotnosti
az 50 tun. Na zaklad¢ specifickych pozadavkii zakaznika mohou byt vyrobeny i specialni
vicenapravova vozidla s riznym zatizenim na napravu (od 8 do 16 tun) a s moznosti fiditelnych

zadnich naprav. (Tatra 2023f)

Dalsi moznosti konfigurace, kterou spolecnost nabizi, jsou kabiny a nastavby. Kabiny jsou
vyvinuty s ohledem na bezpecnost, komfort a ergonomii pro fidi¢e. V nabidce kabin u TATRA
TRUCKS a.s. se muzeme setkat s riznymi typy, jako jsou standardni denni kabiny bez luzka, spaci
kabiny pro vétsi pohodli fidice pii delSich trasach, ale také se specialnimi ¢tyfdvefovymi kabinami,
které jsou casto vyuzivany napiiklad hasicskymi nebo vojenskymi automobily. Firma poskytuje
také Siroké spektrum ruznych nastaveb pro sva nakladni vozidla. Mezi béZné nastavby patii
napriklad jednostranny nebo tfistranny sklapé¢ pro prevoz sypkého materialu, skfifiové a valnikové
nastavby pro pfepravu riznych druht zbozi, kontejnerové nosice, cisterny, jefaby atd. Nastavby
jsou navrzeny tak, aby se co nejvice prizpusobovaly potfebam zakaznika a poskytovaly maximalni
uroven bezpecnosti. Vysledkem celé konfigurace je vytvoreni poptavky, na zakladé které

spole¢nost vytvori nabidku s odpovidajici konecnou cenou. (Tatra 2023f)
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Uvod >

Konfigurator vozidel TATRA

Konfigurator vozidel TATRA Vam pomuze v nékolika jednoduchych krocich upfesnit Vas poiadavek na vybranou modelovou fadu a tento poZadavek
zaslat ve formé nezavazné poptavky Vami zvolenému autorizovanému dealerovi k pfipravé cenové nabidky. Dékujeme za Vas zajem o vozidla znatky
TATRA.

@ MODEL A MOTORIZACE .
Model a motorizace

TATRA TRUCKS v soutasné dobé vyrabi modelové fady TATRA PHOENIX, TATRA FORCE, TATRA
TERRA a TATRA TACTIC. KaZdy model nabizi specifické vlastnosti. Abyste viak mohli vozidio
pouZivat na pozemnich komunikacich, musi spifiovat pfisluiné emisni limity oznafované jako EURO 2
aZ EURO 6. V nejvy35i emisni klasifikaci EURO 6, ktera je vyZadovana legislativou EU, je k dispozici
model TATRA PHOENIX. Ostatni modelové Fady pini emisni normy nisi-

Model
O TATRA QO TATRA O TATRA FORCE
PHOENIX Euro6 PHOENIX

Obrazek 9: Konfigurator vozidel TATRA
Zdroj: Tatra, 2023f
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S Komunikacni strategie spole¢nosti TATRA TRUCKS A.S.

Spolec¢nost TATRA TRUCKS a.s. ma Sirokou skalu zakaznikii. Mezi hlavni klienty patfi stavebni
firmy, zeméd¢lské podniky a armada. Zakaznici jsou zpravidla velké organizace s vysokymi
naroky na tézka nakladni vozidla, ktera jsou vybavena nejmodernéjSimi technologiemi a jsou
schopna plnit naro¢né tkoly. Nejvice je oceriovana kvalita a spolehlivost, ale také vykon a
schopnost pracovat v narocnych podminkach. Vztahy se zakazniky jsou pro spole¢nost TATRA
velmi dualezité, a proto firma klade diraz na poskytovani kvalitniho zakaznického servisu. Podnik
také usiluje o zlepSeni svych sluzeb a poskytovani pfidané hodnoty pro své klienty k udrzeni jejich

davéry a loajality.

Komunikacni strategiec TATRY je zaméfena na posilovani povédomi o znacce se silnou tradici a na
propagaci jejich produkti na trhu tézkych nakladnich vozidel prostfednictvim ruznych
marketingovych a PR aktivit. Zaroven firma dba na dobré vztahy se zakazniky, vefejnosti a
podporuje spole¢enskou odpovédnost. Komunikaéni strategie zduraziuje vyhody, které produkty
samotn¢ spolecnosti nabizeji, at’ uz se jedna o vysokou kvalitu, spolehlivost, vykon nebo schopnost
pracovat v extrémnich podminkach. TATRA TRUCKS a.s. si uvédomuje, Ze je zakaznik vzdy na

prvinim miste.

5.1 Slogan

Soucasny slogan spolecnosti zni "TATRA vas dostane dal. S Tatrou si cestu nehledate, ale tvofite
ji!" Toto reklamni heslo znazormiuje pfedev§im schopnosti vozidel TATRA, které jsou schopné
pfekonavat narocné terénni podminky a dostat své uzivatele kamkoliv. Zaroven se vSak zaméfuje i
na zakaznika jako partnera, ktery spolu s TATROU aktivné tvofi svou cestu a dosahuje svych cili.
(Czechoslovakgroup 2023)

Dalsi slogan nebo spise vyrok, ktery je neodmysliteln€ spojen s touto spolecnosti je slovni spojeni
"TATRA nezna bratra", které zna snad kazdy fanousek této automobilky. Zminény vyrok

zduraziuje, jak moc schopné jsou nakladni automobily této spolecnosti zdolavat extrémni terénni

podminky.

5.2 Webové stranky

Webové stranky firmy (https://www.tatra.cz/) jsou moderni a piehledné, umoziiuji navstévnikiim

rychly a snadny pfistup k mnoha informacim o této ¢eské automobilce. Stranky jsou k dispozici v

45


http://www.tatra.cz/

cesting, anglicting a rusting, coz umoziuje §iroké mezinarodni pokryti. Hlavni stranka, kterou lze
vidét na obrazku 10, obsahuje atraktivni fotografie pfinasejici pohled na produkty, které TATRA
nabizi. Krom¢ toho se zde nachazi sekce novinky a ¢lanky, ve kterych navstévnici mohou dohledat
publikace a tiskové zpravy tykajici se nejen historie, ale také soucasné¢ho déni kolem spolecnosti.
Timto krokem se spole¢nost v ramci své komunikacni strategie snazi vytvaret dobré jméno u Siroké
vetejnosti. Navigace stranky je intuitivni a umoziuje rychly pfistup ke vSem dualezitym informacim

o produktech, sluzbach, technologiich a dalSich tématech. (Tatra 20231)

V ramci sekce ,,Pro¢ Tatru? je zduraznén divod, pro¢ by si zakaznik mél zakoupit pravé nakladni
automobil od této znacky. Firma zde podtrhuje 4 hlavni vyhody, které nabizi a to produktivitu,
efektivitu, komfort a zkuSenosti. Dalsi soucasti této sekce je podrobny popis techniky, kterou
prodavané stroje disponuji. Zakaznik se dozvi vSechna fakta o unikatnim podvozku, motorech,
prevodovkach a kabinach. Je tak dostate¢né¢ obeznamen o tom, co si kupuje. Nechybi zde ani

reference od samotnych zakaznikt. (Tatra 2023m)

V oddéleni , Nakladni automobily* je k dispozici detailni popis jednotlivych typu vozidel, v¢etné
specifikaci, technickych informaci, fotografii a videi. Nakladni automobily jsou zde rozd€leny do
dvou kategorii. Dle odvétvi nebo dle modelové rady. Jednotlivé odvétvi pak obsahuji prospekty,

které jsou zpracované na vysoké urovni, hlavné co se tyka grafické stylizace. (Tatra 2023¢)

Soucasti webovych strancek je také oddil uréeny pro zakazniky. Zakaznici v ném maji moznost
zjistit veskeré potfebné informace o servisu, nahradnich dilech a dalSich sluzbach, kter¢ TATRA
TRUCKS a.s. poskytuje. Velkou prednosti webovych stranek je také propracovany konfigurator,
ktery umoznuje si nakonfigurovat vlastni nakladni automobil dle pozadovanych potieb. (Tatra
2023n) Celkové lze o webovych strankach fict, Ze jsou velmi kvalitni a umoziuji navstévnikim
rychly a snadny pfistup ke vS§em dulezitym informacim. Stranky jsou moderni a vizualn¢ atraktivni,

coz zajistuje, Ze se na né lidé budou radi vracet.

TATRA VAS DOSTANE DAL

Obrazek 10: Webové stranky spolecnosti
Zdroj: Tatra, 20231
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5.3 Socialni sité

Socialni sité se s rozmachem technologii neustale rozviji, proto roste jejich vliv na spolecnost a
kulturu. M¢éni také zpusob, jakym lidé komunikuji, jakym ziskavaji informace, a jak se orientuji v
okolnim svét€. Obecné lze fici, Ze jejich vliv bude do budoucna zarucené stoupat, a proto je
dalezité, aby spolecnosti v dnesni dobé disponovaly kvalitnimi a propracovanymi socialnimi

sitémi.

Facebook

Automobilka ma na Facebooku svou oficialni stranku, ktera v soucasné dob¢ cita priblizné 50 tisic
sledujicich, a je zaméfena predevs§im na komunikaci s fanousky a zakazniky. Stranka obsahuje
ruzné typy prispévku, jako jsou videa a fotografie, které jsou vzdy doplnéné o komentar vystihujici
vyznam daného prispévku. Na této socialni siti firma pfevazné prezentuje ruzné druhy specialnich
nakladnich automobilt, které v posledni dob¢ vytvorila, at” uz se jedna o specialni modely navrzené
pro Armadu Ceské republiky nebo o civilni verze, které byly navrzeny dle potieb koncového
zakaznika. Dale zde firma Casto odkazuje na svou bohatou historii a riizna jubilea, kterych dosahla.
Jedna se napriklad o riizné uspéchy v naroném zavodé Rallye Dakar, kter¢ho se kazdoro¢né jeji
stroje ucastni nebo napiiklad oslavy vyroéi od zahjeni vyroby riznych modeli. Ctenaf se zde
napiiklad dozvi, Ze uz je to 40 let od uvedeni ikonického vozidla TATRA 815 do sériové vyroby.
(Tatra 2023g)

Kromé¢ toho je zde pfidavano mnoho informaci o akcich a veletrzich, které¢ automobilka porada
nebo se jich jen ucastni. Nedilnou soucasti jsou také soutéze, které jsou mezi fanousky této znacky
velice oblibené. Tyto soutéze nabizi moznost ziskat nejen rizné druhy obleceni, ale i1 dalsi cenné
vyhry. Oficialni profil na Facebooku je celkové velmi dobfe zpracovany a nabizi pravidelné

aktualizace tykajici se déni okolo celé spolecnosti. (Tatra 2023g)

Instragram

Instagram spole¢nosti TATRA TRUCKS a.s. je podobn¢ jako Facebook také velmi kvalitné
zpracovanym kanalem pro komunikaci s fanousky a zakazniky. Momentaln¢ se zde nachazi ptes
700 prispévki a profil ma néco malo kolem 38 000 sledujicich. Na profilu se nachazi tada
fotografii z riznych predvadécich akci, veletrhu a jinych zajimavych udalosti spojenych s touto

¢eskou automobilkou. (Tatra 2023h)
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Ucet se pravidelné aktualizuje a je veden kompletnd v anglickém jazyce, proto ma vétsi potencial
oslovit §irsi spektrum zakaznika a fanouskl. Nenachazi se zde sice Zadné soutéze, ale presto je zde
snaha o interakci se zakazniky v podobé otazek pod vybranymi prispévky, které nuti sledujici
komunikovat. VétSinou je zde dotazovano, jestli se ucastnili dané akce nebo jaké maji zkusenosti ¢i
zazitky s danym produktem. Na této platformé jsou také Casto presdileny prispévky v ramei funkce
Instagram Stories, které vytvofili sami fanousci a zakaznici znacky v ramci akci nebo pfi vyuzivani

samotného nakladniho automobilu TATRA. (Tatra 2023h)
& tatratrucks A
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Prispévky  Sledujici Sleduji

TATRA TRUCKS
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Zobrazit preklad
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w0
';} *" Sleduji to janmanych a lojzikpetr s 1 dalSim

© Zobrazit obchod

Sleduji v Zprava Kontakty

Obrazek 11: Oficidlni Instagram profil
Zdroj: Tatra, 2023h

YouTube

Na svém oficialnim kanalu na YouTube podnik prezentuje své vyrobky a zaroven zvefejiuje
novinky a informace o spolecnosti. Na kanalu se nachazi mnoho videi ve vysoké kvalité, ktera
predstavuji jednotlivé modely pfimo v akci, a to i vextrémnich podminkach. V¢tSina videi
z prezentaci danych stroju neobsahuje mluveny komentar, a jsou doprovazena pouze akéni hudbou,
presto se divak dozvi dostatek informaci, jelikoZ jsou videa doplnéna o komentare, které se vkladaji

pfimo do nich, a popisuji urcité vlastnosti a presna specifika daného stroje. V roce 2022 spolecnost

48


http://www.tatratrucks.com/

zacala vydavat sérii videi, ktera ukazuji jednotlivé firmy, které vyuzivaji sva vozidla TATRA
v ramci svého podnikani. V téchto zabérech vystupuji vétSinou majitelé spolecnosti, ktefi referuji o
divodu pofizeni dan¢ho stroje a také o jeho vybornych vlastnostech, které¢ jim usnadriuji

kazdodenni ¢innost. (Tatra 2023i)

Na kanalu lze najit také videa z akci a veletrhu, kterych se spole€nost TATRA TRUCKS a.s.
ucastni nebo které¢ sama porada. Jedna se napfiklad o akci TATRA FEST nebo o Kopfivnické dny
techniky. Dalsi sérii, ktera se na tomto kanale nachazi, jsou naborova videa z jednotlivych pozic,
jako je automechanik, lakymik nebo obsluha CNC strojii. V téchto videich vystupuji pfimo
pracovnici TATRY, ktefi poukazuji na to, co délaji a jaké benefity jim jejich prace pfinasi. (Tatra

2023i)

Krom¢ toho se na této platformé zakaznik také dozvi, jak spravné o svij zakoupeny viiz pecovat
tak, aby mohl vykonavat maximalni vykon. Udrzba je srozumitelné vysvétlena, takze ji zvladnou i
jedinci, ktefi nejsou zrovna manualné zru¢ni. Oficialni kanal spolecnosti TATRA TRUCKS a.s.
nabizi prevazné jednoducha a kratka videa, presto dokazou dobie vystihnout svij ucel. VétSinou
jsou prezentovana v Cestin€, nicméné néktera z nich jsou také k dispozici v angli¢tiné a némcing.

(Tatra 20231)

Linkedin

Spolecnost je také velice aktivni i na socialni siti Linkedin. Na uvodni strance se ¢tenar dozvi
zakladni informace tykajici se firmy, a to v anglickém jazyce. V sekci zaméstnanci spole¢nosti
TATRA TRUCKS as. je mozné navstivit pfimo profily jednotlivych zamé&stnancu a dozvédét se
tedy néco ohledné jejich pusobeni v kopfivnické automobilce. Za zminku stoji taktéz aktualizace,
kde jsou pravidelné pridavany novinky tykajici se veSkerého déni kolem cel¢é TATRY. Oproti
ostatnim sitim je zde mnoho pfispévkil o volnych pracovnich pozicich, které zrovna spole¢nost
nabizi. Dale TATRA TRUCKS a.s. na Linkedinu sdili informace o své tucasti na kariémich
veletrzich a dalSich podobnych akcich. Tim dava potencidlnim uchazeéim o praci Sanci se
seznamit s nabizenymi kari¢émimi pfilezitostmi. Nesmi zde chybét ani informace o ocenénich, které

TATRA jako zaméstnavatel dostala. (Tatra 2023j)

TikTok

Diikazem toho, ze i TATRA jde v ramci své komunikacni strategie s trendem, je jeji profil na

socialni siti TikTok, kde si za pouhy jeden rok pusobeni dokazala vybudovat silnou fanouskovskou
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zakladnu. Profil na této socialni siti se vyznacuje hlavné kratkymi videi, doplnénymi o hudebni
doprovod. Fanousci Casto tato videa komentuji. TATRA na tyto komentare ve vét§iné pripadech

reaguje, coz ukazuje, Ze si ceni zpétné vazby od svych fanousku. (Tatra 2023k)

&« tatratrucks a
@tatratrucks
6 17.3K 175.1K

Sledovat v

@World-famous producer of heavy-duty vehicles with
over 170-year long history @

& wwwiatra.cz

Obrazek 12: Oficidlni TikTok profil
Zdroj: Tatra, 2023k

5.4 E-shop (TATRA STORE)

Podnik kromé skvéle propracovaného webu disponuje také oficialnim e-shopem, ktery nese nazev
TATRA STORE. E-shop je veden v podobném duchu jako oficialni stranky, a je dostupny jak
v &eském, tak némeckém jazyce. Uvodni strance dominuje kratkometrazni video, které ukazuje
modely nakladnich automobila pfimo v akci. Jsou zde také prezentovany nejnovejsi produkty, ale

zaroven akéni zbozi, které momentalné automobilka nabizi za zvyhodnéné ceny. (Store 2023)
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Obrazek 13: TATRA STORE
Zdroj: Store, 2023

E-shop umoziiuje rychlé vyhledavani konkrétniho produktu a zobrazuje podrobné informace o
kazdém z nich, vCetné€ cen, popisu, technickych parametra a fotografii. Kromé toho je zde také
moznost filtrovani vysledka vyhledavani podle riznych kritérii, jako je oblibenost a cena, coz
zjednodusuje vybér a nakup pozadovaného produktu. Zakaznik ma moznost vybirat hned
z n¢kolika druhu oficialniho zbozi znacky. Mozné je zakoupit darkové predméty a ruzné dopliiky,
napiiklad plakaty, pohlednice, kli¢enky, kancelafské potreby, autopotahy nebo viiné do auta. Sv¢ si
tu najdou 1 milovnici mody, jelikoz e-shop poskytuje nespocet trik, mikin, bund, a to jak pro pany a
damy, tak i pro ty nejmensi. Dals§i komoditou, kterou TATRA prodava jsou stavebnice a modely
vyrabéné z kovu, plastu i dfeva. Automobilka nezapomina ani na malé déti. Ve svém repertoaru ma
omalovanky, deskové hry, a predevsim détské plastové TATRY, které¢ nesmi chybét na Zadném
piskovisti. (Store 2023)

Nakup je jednoduchy. Internetovy obchod umoziiuje moznost platby prostfednictvim kreditnich
karet, bankovniho pfevodu nebo hotové pii osobnim odbéru. Navic je mozné produkty zaslat i do
zahrani¢ni a platit eurem. Celkové je e-shop dobfe organizovany, snadno pouzitelny a nabizi

sirokou Skalu produktu a sluzeb. (Store 2023)

Pokud by online nakup zakaznikim nevyhovoval a produkt by si chtéli vyzkouset, tak maji
moznost nakupu v jednom ze dvou kamennych obchodii v Kopfivnici. Prvni se nachazi na recepci

v arealu firmy a druhy v Muzeu nakladnich automobili TATRA. (Store 2021)
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5.5 Newslettery

Co se tyka newsletterti, tak ani zde neni automobilka pozadu a nenechava své zakazniky bez
pristupu k pravidelnym informacim. Nejvétsi vyhodou tohoto marketingového nastroje je, ze se
sdéleni dostanou vzdy tam, kam maji. Zakaznici maji prostfednictvim nich moznost se co nejdiive
dozvédét o akénich nabidkach a novych modelech kopfivnické automobilky. Jejich vyuzivani je
naprosto jednoduché, staCi se zaregistrovat prostfednictvim emailu na oficialnich strankach

spole¢nosti. Postup registrace je mozné vidét na obrazku 14. (Tatra 20230)

Gnod >
Newsletter

V nize znazorn&ném poli napiste svoji e-mailovou adresu a stisknéte zaregistrovat se. Stisknutim tohoto tladitka zaroveri souhlasite se zasilanim
novinek a akénich nabidek z na3i strany na uvedeny e-mail

Souhlasim se zpracovanim osobnich (daji sdélenych prostfednictvim tohoto formulafe a to wyhradn& pro potfeby spoletnosti TATRA TRUCKS a.s.
za (Eelem nabizeni jejich vyrobki a sluZeb. Dale souhlasim se zasilanim obchodnich sd&leni spolefnosti TATRA TRUCKS a.s. elektronickymi

prostfedky

zaregistrovat se

0Odhla3eni z odbéru newsletteru

Pro odhlaseni z newsletteru napite svoji registrovanou e-mailovou adresu a stisknéte Odhlasit. Odesle se Vam e-mail s informaci jak postupovat.

Odhlasit

Obrazek 14: Funkce newsletter
Zdroj: Tatra, 20230

5.6 Veletrhy a eventy

Spolecnost TATRA TRUCKS a.s. se pravideln¢ ucastni riznych offroad show a veletrhu
zamérenych na dopravu, t€Zké stroje a vojenskou techniku, kde prezentuje své produkty a novinky
v oblasti nakladnich vozidel a specializovanych vozidel. Za zminku stoji napfiklad veletrh IDET,
zaméfeny na obrannou a bezpeénostni technologii, ktery se kona pravidelné kazdé 2 roky a
spole¢nost je vzdy jeho soucasti. Veletrhu se ticastni mnoho specialistt, oficialni delegace, média,
ale také zastupci ozbrojenych sil a statnich instituci. Proto je to idealni misto, kde automobilka

muze predvést, jakou technologii disponuje a co dokaze vyrobit. (Tatra 2021a)

Krom¢ ucasti na veletrzich a vystavach se také TATRA zaméfuje na poradani vlastnich eventd a
projekti, které jsou podstatnou soucasti komunikacni strategie spole¢nosti. Mezi nejvyznamnéjsi
znich se fadi Kopfivnické dny techniky, TATRA FEST nebo unikatni projekt pro studenty
TATRA do skol.
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TATRA FEST je dikazem, Ze spolecnosti nezalezi pouze na zakaznicich, ale také na svych
zaméstnancich, ktefi jsou hlavnim prvkem uspéchu této firmy. Tento event se porada na
tatrovackém polygonu v Kopfivnici, a je uren nejen pro samotné zaméstnance, ale také pro jejich
nejblizsi. Navstévnici maji na TATRA FESTU nejen moznost zhlédnout expozici nakladnich
vozidel, ale také si n¢které z nich vyzkouset na vlastni kuzi béhem testovacich jizd. Cely program

je navic doplnén o vystoupeni ¢eskych i slovenskych hudebnich kapel. (Sherwood digital a.s. 2022)

Kopfivnické dny techniky je uz tradic¢ni akce, kterou automobilka porada pro vefejnost, kterda ma
moznost si vyzkouset jizdu v nakladnich vozech, ale také pohlédnout pfimo do vyrobniho zavodu.

To vse je pokazd¢é doplnéno doprovodnym programem. (Tatra 2019a)

TATRA do skol je vzdélavacim projektem spolecnosti TATRA TRUCKS a.s., ktery se zaméfuje na
podporu technického vzdélavani a zvySovani technické gramotnosti mezi stfedoskolskymi
studenty. Projekt funguje na =zakladé¢ propojeni automobilky, kraju a skol, které¢ nabizi
sttedoskolskym studentiim piilezitost si sestavit vlastni TATRU béhem uréeného casového obdobi.
Tyto sestavena vozidla jsou poté uvedeny do provozu u krajskych organizaci pro udrzbu silnic a

komunikaci. Pro studenty je to jedine¢na moznost poznat proces vyroby nakladnich vozu pfimo na

vlastni kizi a zaroven se jejich prace uplatni v praxi. (Tatra 2019b)

Obrazek 15: Nakladni automobil vytvoreny v ramci projektu TATRA do Skol
Zdroj: Tatra, 2019b

Tyto eventy jsou zaméfené na propagaci znacky a zvySovani povédomi o ni. Podnik se také pomoci
téchto akci snazi vytvaret silnou komunitu a rozvijet své vztahy se zakazniky, partnery, ale také i se

svymi zaméstnanci a vefejnosti.
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5.7 Sponzoring a Rallye Dakar

TATRA TRUCKS as. je spolecnost, ktera se aktivn¢ angazuje v oblasti sponzoringovych aktivit a
zamérfuje se zejmeéna na podporu neziskovych aktivit a projekti v regionu, kde pusobi. Tato
podpora muze byt v oblasti sportu, kultury, vzdélani, socidlnich sluzeb a dobrocinnosti. Zvlastni
daraz je kladen na podporu vzd€lavani, zejména v oblasti technickych oboru, které prispivaji k
narodnimu bohatstvi Ceské republiky a posiluji jeji exportni potencial. Tato podpora vzdélavani je

zvlasté dulezita, protoze technické obory se dlouhodobé potykaji s nedostatkem kvalitnich

studentl. Podnik se snazi aktivné podporovat tyto obory a prispivat k rozvoji vzdélani a odbornosti

v Ceské republice. (Tatra 2023p)

Obrazek 16: Viiz TATRA na Rallye Dakar
Zdroj: Tatra, 2023q

Spolec¢nost v ramci svého sponzoringu podporuje také automobilové zavody a soutéze. Jednim
z nejvyznamnéjSich je pot¢ samotna Rallye Dakar, které¢ se automobilka uz nékolik let ucastni a
podarilo se ji dokonce nékolikrat zvitézit. Momentaln¢ je oficidlnim tymem s tovami podporou
Tatra Buggyra Racing. Je tfeba podotknout, Ze ucast Tatry na Dakaru je velmi naro¢na a riskantni,
protoze Dakar pfinasi mnoho prekazek a rizik, jako jsou napfiklad extrémni teploty, pisecné boure
a vysoké skoky. Nicmén¢ uspé$na ucast na této soutézi je pro Tatru prestiznim ocenénim a
potvrzenim kvality a spolehlivosti jejich nakladnich vozi. Kromé toho je to idealni zpusob, jak
nabyt novych zkuSenosti, které¢ jsou poté aplikovany pfimo do sériové vyroby. Dakar ma pro

spolecnost velky vyznam, protoZe tato soutéz je vynikajici prilezitosti pro propagaci znacky a
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produkti TATRA na mezinarodni urovni. Soutéz Dakar totiz sleduje az milion divakd z celé¢ho
svéta, coz je skvéla prilezitost pro TATRA TRUCKS a.s. predstavit své nakladni vozy §irSimu
publiku. (Tatra 2023q)

5.8 Péce o zakaznika

Spolecnost disponuje modemim zakaznickym centrem, ktery poskytuje jak predprodejni, tak
poprodejni  sluzby. V ramci servisni dilny zakaznického centra spoleCnost garantuje svym
zakaznikum, Ze se vzdy postara o udrzbu a potiebné opravy svych vyrobkii na co nejvyssi urovni, a
to i po ukonceni zaruéni doby. (Tatra 2023r) Krom¢ toho je zde nabizena také servisni §kola,
vzdélavaci program uréeny pro techniky a servisni pracovniky, ktefi se specializuji na opravy a
udrzbu vozidel TATRA. Cilem této Skoly je poskytnout uéastnikim potfebné vzdélani a praktické
zkuSenosti, aby se stali kvalifikovanymi odborniky v oblasti diagnostiky, opravy a udrzby
nakladnich vozidel této znacky. (Tatra 2023s)

Pro zajisténi dostupnosti originalnich dild a kvalitniho servisu zakaznikiim po celém svété, ma
podnik vlastni distribucni systém, jehoz zakladem je sit’ smluvnich partnert (dealerti a servist).
Diky spolupraci se silnymi a spolehlivymi partnery, ma spolecnost zajisténé efektivni a rychlé
dorucovani nahradnich dili a komponenti pro opravy vozidel TATRA pfimo k zakaznikim. U
zemi bez smluvnich partnert nebo u dodavek statnim institucim a vyrobcum nastaveb, se aplikuje

piimy prodej. (Tatra 2023c)

TATRA SERVICE PLUS

Spolecnost krom¢ toho také nabizi exkluzivni bali¢ek sluzeb TATRA Service Plus. Tento bali¢ek
zahrnuje Siroké spektrum sluzeb, které maji za cil maximalizovat spokojenost zakaznikl a zajistit
provozuschopnost jejich vozidel. Samotny rozsah sluzeb si urCuje sam zakaznik dle vlastnich

moznosti.

Mezi ukony, které¢ Tatra Service Plus nabizi, patfi napfiklad servisni smlouvy, které jsou nabizeny
ve tfech urovnich (EXTRA, EXTRA+, FULL). Tyto smlouvy zahmuji pravidelnou udrzbu vozidla
a opravy v pripadé poruch. Jejich rozsah se lisi dle vybran¢ urovné. Zakladni baliceck EXTRA
obsahuje napfiklad preventivni Gdrzbu, vyménu oleja a asistenéni sluzbu. Naopak nejrozsahlejsi
verze FULL je doplnéna o odtah vozidla, plnou zaruku po dobu smlouvy, vyménu soucastek bézné
spotieby a o legislativné statem dané pravidelné kontroly. V tomto pfipadé se jedna napiiklad o

pravidelnou prohlidku STK véetné emisi nebo o kalibraci tachografii. (Tatra 2023u)
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Dalsi moznosti tohoto bali¢ka je prodlouzeni zaruky aZ na 3 roky a $koleni fidia. Skoleni fidiéu je
proces, béhem kterého se fidi¢i uci spravnému ovladani vozidla v naroéném terénu. Toto Skoleni je
provadéno profesionalnimi Skoliteli s dlouholetymi zkuSenostmi. Poslednim prvkem sluzby
TATRA Service Plus je takzvana zaruka mobility, ktera zaruCuje zakaznikovi bezplatné zaptjceni
nahradniho vozidla nebo finan¢ni nahradu po dobu opravy jeho nakladniho automobilu. (Tatra

2023u)

Celkov¢ lze fici, ze si firma zaklada na spokojenosti svych zakaznikii a poskytuje jim komplexni

podporu a péci.

Tabulka 3: Balicky TATRA SERVICE PLUS

Balicek Seznam sluzeb
EXTRA Preventivni udrzba, V\ISIIEIZI;) ;flltru a oleju, asistencni

Balicek EXTRA obohaceny o: odtah vozidla pfi poruse,

EXTRA+ plna zaruka vozidla po dobu smlouvy

Balicek EXTRA+ obohaceny o: vymény a opravy dilu
FULL bézné spotieby, zdkonné kontroly (STK, emise,
Tachograf), zaruka mobility

Zdroj: vlastni zpracovani podle Tatra, 2023u

5.9 Limitovana edice PRASIDENT

Dukazem, Ze se spole¢nost v ramci své komunikacni strategie snazi odkazovat i na svou tradici, je
limitovana edice TATRY PHOENIX Euro 6 s oznadenim PRASIDENT. Tato edice vznikla v roce
2017 kvyro¢i 120 let od zahajeni vyroby prvniho automobilu se spalovacim motorem NW
Prisident. Spolecnost vytvorila pouze symbolickych 120 kust a ke kazdému znich nabizela
zajimavé bonusy, mezi které se fadi napriklad bezplatna trileta zaruka na celé vozidlo nebo slevovy
poukaz v hodnoté 150 000 K¢ na koupi dalsiho vozu znacky TATRA. Ttesnickou na dortu jsou
poté hodinky znacky PRIM, také v edici PRASIDENT, které zakaznik obdrzi ke kazdému
zakoupenému kusu. Poznavacim znakem tohoto nakladniho automobilu je dvoubarevné provedeni
kabiny odpovidajici firemnim barvam a logotyp PRASIDENT nad samotnym znakem a pod
boénimi okynky, to vie je podtrzeno nadstandartni vybavou. Limitovani edice PRASIDENT
spole¢nosti TATRA TRUCKS a.s. urcité prinesla pozitivni vliv na atraktivitu a povédomi o znacce.
Tento model si vydobyl pozornost nejen mezi zakazniky, ale také mezi novinari a automobilovymi
odborniky, jelikoz o ném bylo napsano mnoho ¢lankd, které zduraziuji jeho luxusni vybavu,

exkluzivitu a vysokou kvalitu. (Tatra 2017b)
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Obrazek 17:
Zdroj: vlastni

Limitovand edice PRASIDENT
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6 Komunikacni strategie spole¢nosti TATRA TRUCKS a.s.

v Némecku

Pro spolecnost TATRA TRUCKS a.s. je Némecko velice dulezitym trhem. Na tomto trhu tato
automobilka disponuje celkem rozsahlou dealerskou siti, ktera pokryva prevazné severozapad a
jihovychod zemé¢. Tito dealefi se kromé¢ prodeje samotnych nakladnich vozidel zabyvaji také
poskytovanim kompletniho servisu a distribuci originalnich nahradnich dild TATRA. Mezi
oficialni némecké dealery TATRA TRUCKS a.s. patii napfiklad spolecnosti Fahrzeugtechnik
Schiafer GmbH, Hiltl Fahrzeugbau GmbH, Gerhard Friedrich Metallbau und Fahrzeughandel
GmbH a Tschann Bayern GmbH. Dulezité je zduraznit, Ze si jednotlivi dealefi za svou komunikaci

odpovidaji sami. (Tatra 2023v)

Némecky dealer, ktery stoji za zminku je firma Gerhard Friedrich Metallbau und Fahrzeughandel
GmbH, ktera ma své podnikani zalozené pifimo na spolecnosti TATRA. Dukazem toho je samotny
znak a barvy podniku, které¢ se az napadné podobaji znaku samotné¢ automobilky. Tato rodinna
firma se krom¢é prodeje automobili TATRA zaméfuje také na prodej hasi¢skych vozidel
postavenych na tatrovackém podvozku. Jeji velkou dominantou jsou propracované webové stranky
a Instagram, kde se navstévnici dozvi i o akci SAVE THE DATE, diky které¢ ma némecky zakaznik

moznost navstivit kopfivnické zavody v¢etné muzea. (Friedrich 2023)

Samotna spolec¢nost TATRA TRUCKS a.s. se v Némecku poté prezentuje prostfednictvim riznych
veletrhu, vystav a roadshow, kde ukazuje své stroje v plné€ krase. Na téchto akcich je zakaznikiim
poskytovano mnoho propagacnich materialti, napfiklad rizné prospekty, fotografie a reklamni
pfedméty. V lotiském roce se TATRA zucastnila hned nékolika veletrhi. Za zminku stoji naptiklad
hannoversky veletth INTERSCHUTZ nebo drazd’ansky FLORIAN, zaméfeny prevazné na
hasi¢skou a zachranafskou techniku. Spolecnost zde predstavila hned nékolik specialnich
hasi¢skych modelt na podvozku TATRA FORCE, konkrétné §lo o vozidla TITAN a TIGON.
(Tatra 2022a)

K prezentaci civilnich verzi se TATRA TRUCKS a.s. pravideln¢ ucastni veletrhu BAUMA, ktery
je jednim z nejvétSich a nejvyznamnéjSich veletrhui stavebni a téZebni techniky na svété. Kona se
kazdé tfi roky v némeckém Mnichové. Spoleénost zde prezentuje své nejnovEj§i modely
nakladnich vozidel, uréenych do t€zkého terénu. Je to pro ni vyznamna prilezitost k propagaci
svych produkti a navazani novych obchodnich kontakti v oblasti stavebnictvi a tézby, jelikoz

samotny veletrh navstivi pfiblizné 600 000 navstévniki. (Tatra 2022b)
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Dalsi zpasob, kterym se tato automobilka v Némecku prezentuje jsou ruzné némecké tisténé
magaziny, ve kterych vychazi mnoho c¢lanku o jejich vozidlech. Zakaznik se v nich dozvi mnoho
uzitecnych informaci tykajicich se vyuzité techniky v danych nakladnich automobilech TATRA.
Némecko je pro podnik dulezitym trhem, zejména diky své siln¢ prumyslové zakladné a vysoké

urovni technologického rozvoje, proto se zde snazi rozsifit svou pisobnost.

6.1 Analyza némeckého zakaznika

Némecky trh se Casto povazuje, diky své vysoké ekonomické urovni a potencialu pro uspéch, za
zlaty dul. Nicméné, to neni vzdy pravda. Némecky trh ma sva vlastni rizika a nastrahy, které je

N2

kvalitni produkty a sluzby, ale i perfektni zakaznicky servis a pozomost k detailam. (Fiala 2017)

Ackoliv jsou Némci povahou velice konzervativni, tak si béhem poslednich let navykli na uzivani
internetu. Internet pouziva tydné zhruba 83% némecké populace, denné poté 65 %. Nejcastéji se
pripojuji k siti pomoci svého smartphonu, proto je dilezité, aby webové stranky spolecnosti byly co
nejlépe optimalizovany pro tuto platformu. Velky uspéch maji také v Némecku socialni sité, které
vyuziva kazdy treti Némec, nejcastéji pro zisk informaci a referenci k danému produktu. (Fiala
2017) Obecné lze fici, Ze jsou dnes socialni sité na tomto trhu nezbytné k vytvoreni dobrého jména.
Pfesto je nutné podotknout, Ze i pres existenci nékolika druhi online chati, davaji némecti
zakaznici 1 manazefi jednotlivych firem stale pfi pfim¢ komunikaci prednost hlavné telefonnimu
spojeni a poté taky e-mailu. (Lindstrom 2023) Pro zahrani¢ni spolec¢nosti, které pusobi na
némeckém trhu, je nezbytné vyuzivat némecky jazyk. Tim nejenom pomahaji némeckym
partneram citit se pohodlnéji béhem obchodnich jednani, ale také zvySuji duvéryhodnost a
kompetenci své firmy v silném konkurencnim prostredi. Jazykova bariéra muze byt jednim z
hlavnich prekazek, ktera musi byt pieckonana, aby bylo mozné zde uspét. Kdyz jsou zahranic¢ni
firmy schopné uspésné komunikovat v némdéin€¢, mohou byt vnimany jako spolehlivéjsi a

kvalifikovanéjsi partneti v obchodnich vztazich s némeckymi zakazniky. (Schultz 2018)

Jelikoz je Némecko velice vyspélou ekonomikou, tak v mnoha pfipadech cena pfi rozhodovani o
zakoupeni produktu nehraje rozhodujici roli. Nejdulezitéjsim faktorem pro vétSinu Némecu je
kvalitni zakaznicky servis, ktery je pro né nezbytny, bez ohledu na odvétvi podnikani. Dal§im
dalezitym atributem je dobra povést a duvéryhodnost, jejiz vybudovani je sice na tomto trhu
vice naro¢ny, a ma také vétsi tendenci dukladné zkoumat a porovnavat produkty a sluzby pred
samotnym nakupem, a to na zaklad¢ n¢kolika faktord, jako je povést znacky, hodnoceni a recenze

od jinych zakaznikt, funkénost a design. (Schultz 2018)
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Némecky trh se vyznaCuje vysokou urovni ochrany spotiebiteli a zakonnych predpisu a je
nezbytné spliiovat hned nékolik certifikaci. V neposledni fad¢, se némecka spolecnost vyznacuje
také vysokym durazem na profesionalni a osobni integritu. Némecti zakaznici ocekavaji, ze
obchodni partnefi budou transparentni a dodrzuji etick¢é a moralni standardy, a ze budou jednat
zodpoveédné a s respektem, jak viuci svym zakazniktm, tak vici spole¢nosti jako celku. Obecné
plati, ze v pripadé, kdy chce firma expandovat na némecky trh a Gspésné prodavat své produkty ¢i
sluzby, je dulezité si uvédomit, ze zakladem obchodnich vztaht s némeckymi partnery je budovani
davéry. Aby si némecti zakaznici a obchodni partnefi firmu oblibili a byli ochotni spolupracovat, je
nutn¢ se prezentovat profesionalné a seriozn€. To znamena dodrZovat dohodnuté terminy, nabizet
pridanou hodnotu a komunikovat s partnery prubézné a vstricné. Dulezité je také mit schopnost
dobfe prezentovat své produkty a presvédcivé vysvétlit jejich vyhody. Celkové by méla firma byt
schopna svému némeckému obchodnimu partnerovi nabidnout to nejlepsi co ma, a to nejen co se

ty¢e produktt a sluzeb, ale také v oblasti komunikace a obchodnich vztahu. (Prochazka 2018)
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7 Navrh optimalni komunika¢éni strategie v Némecku

Posledni kapitola této bakalarské prace se zabyva zlepSenim, respektive optimalizaci komunikacni
strategie spolecnosti TATRA TRUCKS a.s. v Némecku. V této Casti bude autorova pozornost
zam¢éfena hlavné na zefektivnéni komunikace vici cilovému zédkaznikovi a posilovani image
znacky na némeckém trhu prostfednictvim fanouska. Podnéty, na kterych bude dana optimalizace
stavéna vychazi z predeslych kapitol, a bude tedy vytvarena na zaklad¢ zvyklosti némeckych
zakaznikt a komunikacni strategie této spole¢nosti na domacim, Ceském trhu. O této komunikacni
strategii se da fici, ze je velice propracovana, a pokud ji spole¢nost bude schopna z ¢asti prenést na

némecky trh, tak ji ¢eka zarueny uspéch.

7.1 Obecné zasady komunikacni strategie na cilovém trhu

Pri tvorbé nebo optimalizaci komunikacni strategie by spole¢nost mé¢la dbat hned na nékolik zasad,
které jsou klicové pro celkovou efektivnost firemni komunikace. Mezi hlavni zasady se fadi
napiiklad transparentnost, etika, urceni cili dané¢ komunikace, identifikace cilové skupiny,

stanoveni rozpoc¢tu na marketingové aktivity a spravna volba jazyka.

e Transparentnost

Transparentnost v komunikaci firmy je kli¢ovou soucasti budovani duvéry a vztahd s jejimi
zakazniky a partnery. Znamena to, Ze firma by méla poskytovat dostatecné a relevantni informace o
svych produktech nebo sluzbach, které by zakaznici pred samotnym nakupem m¢li znat. Konkrétné
se to muize projevit napfiklad tim, Zze firma zvefejni na svych webovych strankach nebo jinych
komunika¢nich kanalech podrobné informace o svych produktech nebo sluzbach, véetné
technickych parametrti, cen, garanci, podminek pro nakup a uzivani. Také by méla byt schopna

poskytnout odpovédi na otazky a dotazy zakaznika ohledné svych produkti nebo sluzeb.

e FEtika

Spolecnost by se méla v ramci své komunikace chovat eticky a dodrzovat etické standardy. To
znamena, ze se spolecnost nebude snazit manipulovat se svym zakaznikem a bude jim vzdy
dodavat pouze presné a pravdivé informace o svych produktech a sluzbach. Obecné 1ze spolecnost
TATRA TRUCKS as. povazovat za velice etickou, jelikoz disponuje propracovanym etickym
kodexem a protikorupénim programem, v ramci kterého se spolecnost verejné distancuje vuci
korupénimu jednani. V tomto ohledu by mohla firma jit prikladem mnoha spole¢nostem, a to

némecky zakaznik zaruc¢ené oceni.
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e Urceni cilu dané komunikace

Spolecnost by si méla také uvédomit, ¢eho chce v ramci své komunikacni strategie dosahnout.
V pripadé TATRY se jedna o zvySeni prodeju a zaroven rozsifeni povédomi o samotné znacce na
némeckém trhu. Dulezité je také si stanovit méfitelnost dan¢ho cile pro hodnoceni uspéchu dané
komunikace. V tomto ohledu by chtéla spolecnost dosahnout pres 500 prodanych kust vozidel
ro¢né. V soucasné dobé je na tento trh dodavana nizsi desitka aut. Co se tyka cile rozsifeni
povédomi o znacce, tak by TATRA m¢la sledovat kuprikladu navstévnost socialnich siti a
webovych stranek Némci. Autorova optimalizace komunikacni strategie by se tedy dala povazovat
za uspésnou, pokud by se po jeji implementaci prodeje zacaly zvySovat a mezirocné priblizovat
k ¢astce 500 prodanych kust nakladnich vozidel roéné, a zaroven by se zvySila navstévnost

socialnich siti némeckym obyvatelstvem.

e Identifikace cilové skupiny

Pii tvorbé komunikacni strategic je dilezité¢ identifikovat hlavni cilové skupiny, na které se
spole¢nost bude zamérovat. Cilovou skupinou zakaznikl spolecnosti TATRA TRUCKS as. jsou
pfedevsim podniky a organizace, které potiebuji t¢zké nakladni automobily s vysokou nosnosti a
schopnosti priichodnosti v extrémnich podminkach. Patfi mezi n¢ vojenské a bezpecnostni slozky,
stavebni a t¢Zebni firmy, komunalni sluzby, hasi¢i a ostatni zachranné slozky. Pfi samotné tvorbé
komunikaéni strategie vSak nesmi byt opomenuti ani fanousci, ktefi byli pro samotnou spolecnost

vzdy velice duleziti.

e Stanoveni rozpoctu na marketingové aktivity

Je dulezit¢, aby marketér mél jasnou predstavu o rozpoctu, ktery ma k dispozici pro své
marketingové aktivity. Timto zplsobem si stanovi, do jaké miry muze investovat do oblasti
komunikace a jakym zptisobem muze hospodafit s finanénimi prostiedky. Sestaveni rozpoctu tak
predstavuje klicovy nastroj pro efektivni fizeni marketingovych aktivit a umoziuje také
vyhodnoceni navratnosti investic do komunikace s cilovou skupinou zakaznikt. Autor se v ramci
této kapitoly pokusil na zaklad¢ zjisténych informaci nastinit naklady spojené s celkovou
optimalizaci komunikac¢ni strategie pro némecky trh. Dulezité je zdlraznit, ze stanovené ceny jsou
pouze orientacni a vysledna castka se v realu muze lisit. Jednotlivé naklady jsou znazornény

v tabulce s ¢islem 4 na konci této kapitoly.

e Spravna volba jazyka

Automobilka TATRA TRUCKS a.s. by méla pfi své komunikaci s némeckymi zakazniky pouzivat

vyhradn¢ némc¢inu. To pro ni mize byt obrovsky benefit, jelikoz Némci jsou znami svou narodni
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hrdosti a upfednostiiuji svuj jazyk pred ostatnimi. Navic, kdyZz zahrani¢ni firmy dokazou uspésné
komunikovat v ném¢iné, mohou byt vnimany jako spolehlivéjsi a kvalifikovanéjsi partnefi v
obchodnich vztazich s némeckymi zakazniky. To muze zvysit duvéru zakazniki v TATRU a

pomoci ji posilit svou pozici na némeckém trhu.
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7.2 Navrh na zlepSeni komunikace v jednotlivych oblastech

V Ceské republice se spoleénost pysni opravdu skvéle propracovanou komunikaéni strategii, ve
které by malokdo nasel chybu. Firma vyuziva spravné komunikacni kanaly, které jsou vhodné pro
firmu, podnikajici v oblasti vyroby a prodeje nakladnich automobila. Proto se v této casti bude
autor spise soustiedit pouze na implementaci a upravu jiz vyuzivanych komunikaénich prostredku

v Ceské republice tak, aby spliiovaly pozadavky némeckych zakazniki.

7.2.1 Webové stranky

Za velkou dominantu této kopfivnické automobilky lze povaZovat jeji oficialni webové stranky,
které jsou napéchované mnoha dileZitymi informacemi, a proto zde zakaznik najde vSechno, co
pfed samotnym nakupem potfebuje védét. Pro némecké zakazniky obzvlast' plati, Ze jsou radi
informovani a pfed koupi se o daném produktu snazi ziskat co nejvice dat. Bohuzel, pokud neumi
Cesky, anglicky nebo rusky, tak se toho zde pfili§ nedozvi, proto by bylo vhodné, aby i tyto stranky
byly pfelozeny do némdciny. Timto by se pro némecké zakazniky zvySila pfistupnost a
srozumitelnost informaci, coz muze pfinést vétsi duvéru ve spolecnost. Dal§im diavodem pro
prepracovani webovek do némeckého jazyka je propracovany konfigurator, kterym tyto stranky
disponuji. Zakaznik by si tak mohl v klidu navolit, co ma jeho vozidlo spliiovat a zaroven mél
moznost dostat nezavaznou cenovou nabidku. Dalsi véci, na kterou by se firma mohla zaméfit, je
optimalizace webovych stranek pro mobilni zafizeni. Tyto stranky nejsou v mobilni verzi graficky
tak propracované a vypadaji nedivéryhodné. Proto by bylo dobré, aby firma tyto webové stranky
optimalizovala pro mobilni zafizeni, aby némecti zakaznici mohli ziskat informace o produktech a

sluzbach spoleé¢nosti i na svych mobilnich telefonech a tabletech.

7.2.2  Socialni sité

TATRA disponuje velmi dobfe zpracovanymi socialnimi sit€émi, jen je Skoda, ze nejsou mifeny
pfimo na Némce. Socialni sit¢ jsou opravdu silnou zbrani, pomoci které se da oslovit velké
mnozstvi lidi, a to za zlomek ceny ostatnich nastroju komunikaéniho mixu. Proto by bylo pro firmu

vyhodné vytvorit uéty uréené pro némecky trh.

V ramci Facebooku by mohl podnik zalozit ucet s nazvem TATRA TRUCKS DEUTSCHLAND,
kde by spolecnost sdilela Gpln¢ stejny obsah jako na ¢eském profilu, jen s jedinym rozdilem, Ze by

bylo vSe vedeno v ném¢iné. Némecky zakaznik by tak mél moznost zjistit vice informaci o této
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automobilce, jeji historii, a hlavné o specialnich modelech, které automobilka pro své zakazniky na
miru vytvari. Navic by na tomto profilu mohla Tatra také vytvaret obcasné soutéze. Podminky by
byly jednoduché, stacilo by pouze presdilet pfispévek nebo profil a odpovédét na jednoduchou
otazku, tykajici se pusobeni TATRY v Némecku. Napftiklad: "Jaky je nejprodavanéjsi model této

automobilky na tomto trhu?".

V pripadé¢ Instagramu by mohla spoleénost TATRA TRUCKS a.s. vyuzit interaktivni funkce
Instagram Stories a zapojit fanousky do tvorby obsahu. Muze napiiklad vytvofit Story, ve které
bude klast otazky typu: "Jaké se Vam jezdi se stroji TATRA?" nebo "Jaky mate nejextrémné)si
zazitek s vozidlem nasi znacky?". Timto zplisobem by firma mohla ziskat zpétnou vazbu od
uzivateli téchto vozi a soucasné by tim vytvorila a posilila komunitu fanouski TATRA v
Némecku. Tato strategie by mohla byt u¢inna, protoze by zakaznici pocitili, Ze jsou vyslySeni a Zze
ma firma zajem o jejich nazory a zpétnou vazbu. Soucasné by se také zvySila angazovanost
fanousku a pravdépodobnost, ze budou dale sdilet své zkusenosti s TATROU na Instagramu a

vytvaret tak dalsi pozitivni obraz této automobilky.

Na YouTube by firma mohla ziskat vétsi pozornost némeckych zakaznikli prostfednictvim sérii
videi, které¢ ukazuji jednotlivé firmy, vyuzivajici sva vozidla TATRA v ramci svého podnikani.
Kdyby se firma zaméfila v ramci téchto videi na vétsi némecké podniky, fungujici v riznych
oborech prumyslu, které tyto stroje delsi dobu vyuzivaji a jsou s nimi spokojeny, tak by to mohlo u
zakaznikd z Némecka vzbudit vétsi zajem, a hlavné divéru v tuto znacku. Pro Némce jsou totiz

doporuceni a recenze od uspésnych firem velmi cenné.

Profil na socialni siti Linkedin by m¢l byt rovnéz pfrizpusoben do némeckého jazyka. Kromé
mnoha uzite¢nych informaci ohledn¢ celé spolecnosti, se zde nachazi n¢kolik prispévku, tykajicich
se pfimo zaméstnanci a TATRY jako zaméstnavatele. Informace o tom, ze spolecnost TATRA
TRUCKS as. je dobrym zaméstnavatelem a zaméstnanci ji nejsou lhostejni, muze byt pro némeckée
zakazniky velmi uzite¢na. Spolecnost totiz prezentuje své zaméstnance jako dulezitou soucast tymu
a ukazuje, ze si jich vazi. Tato prezentace je dulezita, protoze rozhodnuti némeckého zakaznika o
koupi muze byt ovlivnéno tim, jak dana spolecnost jedna se svymi zamé&stnanci. Z tohoto divodu
muze byt prezentace spolecnosti TATRA TRUCKS as. jako dobrého zaméstnavatele klicovym
faktorem pro ziskani a udrZeni zakaznikd. Jedina socialni sit’, ktera muze zustat bez zmény, je
TikTok, jelikoz tato platforma cili spiSe na zprostfedkovani audiovizualniho zazitku nez na

predavani klicovych informaci.
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7.2.3 Newslettery

Dal§im marketingovym prostifedkem, ktery by mohla spole¢nost vyuzit na némeckém trhu, jsou
newslettery. Tyto zpravy jsou skvélym zplusobem, jak udrzet zakaznika neustale informovaného.
Prostiednictvim newsletteri by némecky zakaznik mohl ziskat dulezité informace o novych
modelech nakladnich automobila nebo o akcich, které¢ spolecnost v Némecku bude poradat a o
veletrzich, kterych se chysta zucastnit. Hlavni vyhodou newslettera je, Ze jsou zasilany pouze
lidem, ktefi o n¢ projevili zajem a aktivné se prihlasili k odbéru. To znamena, Zze zakaznikovi
nebudou zasilany nechténé reklamni e-maily, které mohou vést ke ztrat¢ davéry. Newslettery také
umoznuji spolecnosti ziskat zpétnou vazbu od zakazniki a poskytnout jim personalizované

informace, coz muze vést ke zvyseni loajality zakazniki a rustu prodeju.

7.2.4 Eventy a veletrhy

V Ceské republice spoleénost pofada hned ndkolik eventt, bohuzel na némeckém trhu tomu tak
neni, coz je velka skoda, protoze eventy jsou velice silnym marketingovym nastrojem, ktery
umoziuje predstaveni techniky TATRA v akci pfimo cilovym zakaznikim. Navic by si zde
samotni zakaznici mohli dané produkty této znacky vyzkouSet na vlastni kizi, coz je pro
rozhodnuti o koupi produktu TATRA klicové, protoze zakaznik pochopi vyhody tatrovacké
koncepce automobilu az po usednuti za volant. Téchto eventi se Casto ucastni také Siroka verejnost,
proto je to zaroven idealni zpusob, jak rozsifit povédomi o znacce. Tudiz by bylo velice pfinosné,

kdyby TATRA zorganizovala alespoi jeden event ro¢né.

Idealnim mistem, kde by se tento event dal usporadat, je oblast Vestfalska, kterou lze povazovat za
srdce némeckého primyslu nebo také oblast Bavorska, kde je vysoka koncentrace tézebnich a
lesnickych firem, pro které je uziti nakladnich strojii této znacky idealni. O téchto eventech by
firma informovala pomoci webovych stranek, socialnich siti, newsletter, radiového spotu
v mistnim rozhlase nebo pomoci brozur na némeckych veletrzich, kterych je pravidelné firma

TATRA TRUCKS a.s. soudasti.

Aby tyto eventy firm¢ pfinesly tiZzeny vysledek, tak by stalo za zminku pfizvani némeckych médii,
které by o této akci Sifily zpravu i po jejim ukonceni. Celkové by poradani eventi mohlo prinést
spole¢nosti TATRA TRUCKS a.s. mnoho pfinosu a pomoci ji rozsifit své pusobeni na némeckém

trhu.

Dalsim zpusobem, jak by spolecnost TATRA mohla oslovit své potencialni zakazniky v Némecku,

je usporadani prohlidky své tovarny v Kopfivnici. Tato akce by nebyla piili§ nakladna a mohla byt
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velmi uziteéna pro budovani vztahu s novymi zakazniky. Zajemci z Némecka by méli moznost
navstivit samotnou tovaru a pozorovat vyrobu nakladnich automobili TATRA pfimo na misté.
Krom¢ toho by mohli vyzkouset nckteré z téchto vozidel na specialnim testovacim polygonu v
Kopfivnici. Pokud by m¢li zajem i o historii této znacky, byla by jim nabidnuta i exkurze do muzea
TATRA. Celkov¢ by tato akce nabidla velmi autenticky zazitek znacky TATRA, coz muze byt pro
potencialni zakazniky velmi pfitazlivé. Navic by se timto zptsobem mohla spolecnost TATRA
snadno odlisit od konkurence a ziskat si vémost zakaznikd. Celou akci by bylo mozné propagovat
prostfednictvim webovych stranek, socialnich siti, newslettera nebo prostfednictvim reklamnich

letakti na némeckych veletrzich.

Co se tyka veletrhi, tak v tomto ohledu je spole¢nost na némeckém trhu aktivni a neda se ji nic
vytknout. Diky tcasti na veletrzich se muze setkat se svymi potencialnimi zakazniky a navazat s
nimi kontakty. Spole¢nost muze také ziskat uzite¢né informace o tom, jaké jsou poteby trhu a co si
zakaznici preji. Automobilka se ucastni hned nékolika vyznamnych veletrhi jako je
INTERSCHUTZ, FLORIAN a BAUMA. Jediny, ktery vynechava a stoji za zminku, je bavorsky
veletrh INTERFORST zaméfeny na lesni techniku, kde by mohla spole¢nost ukazat, co danému

odvétvi muze nabidnout.

7.2.5 Zakaznické centrum

Spolecnost na domacim trhu disponuje modernim zakaznickym centrem, ktery poskytuje jak
predprodejni, tak poprodejni sluzby. Ale na némeckém trhu spolecnost funguje prevazné pres sit
dealeri a servisu. To by mohl byt pro némeckého zdkaznika problém, jelikoZ jednim
které jim jednotlivi dealefi dle jejich predstav nemusi vzdy nabidnout. Proto by se automobilce
z dlouhodobého hlediska vyplatilo zainvestovat do oficialniho némeckého zakaznického centra.
V oéich zakaznikl by se okamzité zvysila davéryhodnost celé znacky a uréité by pred samotnym
zakoupenim nakladniho vozu TATRA tolik nevahali, jelikoz by méli jistotu, ze vzdy dostanou

maximalni péci, 1 pfi vzniklych problémech.

Investice do zakaznického centra by také pomohla spolec¢nosti TATRA TRUCKS a.s. posilit pozici
na némeckém trhu, a ziskat o ném a o potiebach zakazniki vétsi prehled, ktery by poté vyuzila pii
budovani dalsich strategii. Kvalitni zakaznicky servis a podpora jsou vzdy klicové faktory pfi
budovani zakaznické loajality a vytvareni pozitivniho vztahu mezi zakaznikem a znackou.
Investice do zakaznického centra by byla sice vyssi, ale na druhou stranu by mohla vést ke zvyseni

spokojenosti zakaznikt a nasledné k pozitivnimu dopadu na celkové prodeje.

67



Obecn¢ lze fici, ze pokud spoleénost TATRA TRUCKS a.s. bude v ramci svych siti a webovych
stranek komunikovat v némcing, bude zaroven na némeckém trhu aktivni a dopieje zakazniktim
to TATRA stimto trhem mysli opravdu vazn¢ a nemusi se tak do budoucna bat nedostatku
informaci a $patné¢ho poprodejniho servisu a sluzeb. Krom¢ toho takto nastavena komunikace na
sitich a webovych strankach v némeckém jazyce, mize byt uZiteCna i na ostatnich némecky

mluvicich trzich, jako je napriklad rakousky ¢i Svycarsky.

Tabulka 4: Ndklady spojené s optimalizaci komunikacni strategie

Jednotlivé nivrhy Niklady na 1 kalendiaini rok

Pieklad a vedeni webovych stranek v ném¢in€ (aktuality) 140 000 K¢
Vedeni socidlnich siti v némcing a spojené nalezitosti 160 000 K¢
Newslettery v ném¢ing 60 000 K¢
Organizace jednoho eventu v Némecku 450 000 K¢
Ugast na veletrzich 350 000 K&
flfgragzizi)cké centrum a s tim spojené naklady (prondjem, 3500 000 K&

Celkové naklady 4 660 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z.avér

Marketingova komunikacni strategie je pro spolecnosti v dnesni dob€ nezbytna, obzvlast pokud se
firma chce prosadit v silném konkuren¢nim prostfedi. Aby byl podnik na cilovém trhu uspésny, je
nutn¢ dostatecné komunikovat se svou cilovou skupinou zpiisobem, ktery je v ramci zvyklosti na
daném trhu akceptovatelny. Nesmi byt opomenuto ani rozsifovani povédomi o znaéee. Cim vice je
znacka znama, tim vét§im spektrem zakazniku bude disponovat. Proto je dualezité, aby v ramci své
komunikaé¢ni strategie firma neopomenula ani komunitu fanousku, ktera se kolem ni pohybuje.
Obecn¢ plati, ze spolecnosti, které se neustale snazi zlepSovat svou komunikacni strategii a spravé

Ji cili, mohou dosahnout zadoucich vysledku a byt uspésné na kterémkoliv trhu.

Cilem této bakalarské prace bylo sestaveni navrhu optimalizace komunikacni strategie spolecnosti
TATRA TRUCKS a.s. v Némecku. Tato optimalizace by méla zvysit prodeje a rozsifit povédomi o
znacce na tomto uzemi. Za ucelem dosazeni toho cile byla zanalyzovana komunikacni strategie
spole¢nosti na ¢eském trhu a nasledné na némeckém trhu, kde by automobilka chtéla rozsifit svou
pusobnost. Dale byla provedena analyza némeckych zakaznikii. Na zaklad¢ téchto analyz byl

vytvofen navrh na zlepSeni komunikace s némeckou stranou.

V uvodu této prace byla popsana problematika marketingové komunikace, jeji definice a cile. Dale
byl vysvétlen komunikaéni proces a dilezitost jednotlivych dil¢ich komunikaénich strategii. Poté
se autor zam¢fil na rozbor jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu a popis novych trenda v

oblasti marketingové komunikace.

V hlavni, praktické casti, byla charakterizovana zvolena spole¢nost od samotné historie az po
produktové portfolio. Dalsi kapitola byla vénovana komunikacni strategii TATRA TRUCKS a.s. na
domacim trhu. Tato analyza m¢la dat autorovi prehled o tom, jakym zptisobem firma komunikuje
na jejim nejsiln¢j§im trhu. V dalsi kapitole byla pozornost prenesena na komunikaci v Némecku
pro zjisténi strategie, kterou momentalné spole¢nost na tomto trhu aplikuje. Nasledn¢ byli
zanalyzovani némecti zakaznici. Na zaklad¢é téchto zjisténych informaci autor sestavil navrh
optimalizace komunikacni strategie na cilovém trhu. Velkou inspiraci a zakladem této optimalizace
byla hlavné komunikaéni strategic v Ceské republice, kterou lze na poméry vyrobet nakladnich

automobilt povazovat za nadstandardni.

Cil této prace je mozné povazovat za splnény, jelikoZ autor nalezl n¢kolik zpusobu zlepseni
komunikaé¢ni strategie, ktera by mohla vést ke zlepSeni prodeju a rozsifeni povédomi o znacce

TATRA na némeckém trhu. Vysledny navrh byl pfedloZen spolec¢nosti TATRA TRUCKS as.,
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ktera si ho miiZe pfizpusobit svym potfebam a pouzit k optimalizaci své komunikacni strategie v

ramci Némecka.
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