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Uvod

Marketing se jako &dni disciplina v poslednich letech velmi rozvindé v popedi
nejen vyzkumnych pracovnikkteri se snazi zjighé poznatky zpracovat do knih gegat je
ostatnim, ale také jednotlivych firem, které setéile vice zabyvaji a snazi se tak zlepsit své

postaveni.

Uplatiovani jednotlivych marketingovych praktik vS8ak nggdnoduché. Jadba dojit
na ugitou drovel poznani, ziskat zkuSenosti, delchapat jednotlivé procesy a satejze
také neustéle dojbvat znalosti o nay zjiSténé poznatky, které by mohly byt prdst
podniku dilezité. Marketing vytvB urcitou filozofii, urcity smer zajmi, kterych by podnik
chtél v budoucnu dosahnout a cesty k jejich dosaZzeakoVé cesty vSak byvaji dlouhé a

vyZaduji nemalé usili.

Jedna z cest, které by podniku mohly pomoci k jeistu a zlepSeni postaveni na trhu je
navrzeni strategie rozvoje produktu, kterou se medeabyvat. | tatéast marketingu je vSak
velmi rozsahla a pro opravdu dobry navrh by vyZatwhluboké poznani. My se pokusime
zazit si alespo jeji vSeobecnouast, kdy se sezndmime &uolika teoretickymi zéaklady a

nasledg se budeme snazit hledat cesty vhodné pro rozeojybti v praxi.

Cel& prace tedy bude ragdna na dv ¢asti. Prvni, ktera je obsaZzena v kapitole 1 - 4,
bude zam¥ena na ulohu marketingu ve fim(poznani zakladnich prindgip a jeho
provazanost sifslusnymi strategiemi. Uveden bude postup tvorbyketangové strategie,
jeji velmi Uzka navaznost na marketingovy mix ai yplyvajici jednotlivé strategie se

zametenim na produktové strategie.

Druhacast bude $movana aplikaci teoretickych poznatk existujici firn€ a hledani
moznych cest vedoucich k navrZzeni produktovychtegiia Zvolena byla firma Dukla
Trutnov, s. r. 0., ktera se nachazi v giseho bydlidt a dovolila mi blize se seznamit s jejim

chodem. Tat@ast je obsazena v kapitole 5 — 13.

Protoze produktové strategig¢epstavuji opravdu rozsahlé téma, neni mozné kazdou
jejich ¢ast zcela fesré vystihnout. V redlném Zivétje treba sledovat vSechny souvislosti,

které vyzaduji dlouhodobou sotesnou praci a neni mozné je zde postihnout. &&m se
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proto na poznatky, které pokladam za GgditejSi a vyznamné proifpadné hlubsi nasledné

zkoumani.

Hlavnim cilem bude navrzeni zakladnich opat v oblasti produkt ve firmé Dukla
Trutnov s. r. 0.. Vychodiskem pro tyto navrhy budidskané teoretické poznatky a seznameni

se s konkrétnimi produkty a souvisejicimi aktimitas této firme.
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1. Vymezeni zakladnich pojmi

Neni pochyb, Ze kazda firma se snazi udrzet na ytuisgsna a produkovat zisk. Byt
aspsny vSak neni jednoduché. Firmy na trhu neexistajiy a musi neustadelit ostatnim

trznim subjekim a trznim zrindm, které jim s$uji udrZet si svou pozici.

Dnes i v minulosti bychom zcela jstasli velmi aspsné firmy, které zakaznici
neustale vyhledavaji, ale i firmy, které &Spé nebyly a nejsou &ipni zakaznil se ilis
negsi. Jaky je @ivod takového usfchu nebo nedsghu?

Cela tato problematika spada do oblasti marketirgery je vSak - kuli velkému
mnoZstvi aktivit a metod, kterymi se zabyva — vebbtizné definovat. JeStezsi je jej
pochopit a uplatnit v praxi. Neni proto nahodoudééinic a nejizrejSich @istupi, jak celé

problematice Iépe porozufy existuje cel&ada. Uve’'me jednu z existujicich definic.

Marketing je spol€éensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaj co
potrebuji a pozaduji, pragtdnictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych vyrobk s
ostatnimi. Je to lidska aktivita shojici k uspokojovani peeb a pani prostednictvim

smsnného procest.

V sowtasné dob se v3ak o marketinguginou nemluvi pouze obetnCasto byva
spojovan s &kterymi jehoc¢astmi a v takovémifpad® ma pak zcela jiné postaveni a vyznam.
V souvislosti s nim dnes asi tagtji uslySime pojmy strategie a strategicky a nasigolk

hovaime o marketingu strategickém.

Strategicky marketing je tedy jednou z vyvojovych fazi marketingu, jgeatovan
dlouhodolé a hovdime o ®m zejména v souvislosti s rozhodovacimi procesyurani
vrcholového managementu. Projektuje podminky naobcitn trhu a usiluje o nalezeni
nejvhodrjsiho budouciho postaveni na trhuipPavuje marketingové manazery naénym
v prostedi, &i je rozpoznavat vyraznérifezitosti a kriticka rizika a reagovat na &amy
prostedi a to vSe ilve a lépe nez konkurence. Vy#uje jim nutnost vazit dlouhodobé

dusledky rozhodnuti, ktera prov§tlv sowtasnosti, a je pihsoustedin na zédkaznika.

! Virtudlni univerzita [online]. c2005 [cit. 2007-04-27]. Dostupny z WWW:

<http://lwww.foxdizajn.com/skola/index.php?id=marketing/marketing-cile>.
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To, Ze marketing v podniku existuje, vSak nemusinzenat, Ze se v podniku skire
uplatiuje. Musime jej opravdu déd pochopit a byt velmi citlivi na poZzadavky zakadni
protoze nas Usph zavisi pr&¥ na schopnosti jejich uspokojeni. Musime sédomit, Ze
nemizeme nutit zdkaznika, aby koupil to, co se vyral#,naopak se musime snazit vyrobit
to, co zakaznik pétbuje. Je tedy velmiatezité pozors sledovat sotasné pdeby, jejich
zmeny a vyvoj a zkoumat vhodné trzniilezitosti. Diky tomu je strategicky marketing také
spojovan s hledanim konkuram vyhody, ktera je spolu s vysledky marketingouéagni

analyzy kl€ovym prvkem pro volbu a formulovani vhodnych maihkgbvych strategii.

Marketingova strategie je nastroj, jehoz prdadym cilem by o byt vylepSeni
obchodnich vysledk a to prosednictvim realizace efektivnich marketingovych ikt Je
rovnéz orientovana dlouhodéba spolu se strategickym marketingem napomakia p

stanovovani a nagpbvani vrcholovych cil podniku.

Vybrané strategické postupy zformulované pro deébsové obdobi vSak vyzaduji
detailrgjSi pristupy, které je ieba zpracovat pro kratkodgBi casovy horizont. Takové
aktivity se uskutenuji na arovni taktického a operativniho marketiragagelym procesem se

neustale prolinaji. V podniku jsou proto nerhéhlezité.

V piipact taktického marketingu se jedna ¢ejtji o rozpracovani strategie na obdobi
jednoho roku, které je zahrnuto v taktickém plaale, mize to byt i déle (obvykle nejdéle 3
nebo 5 let).Takticky marketing ieSi gedevsSim vztahy podniku jako celku a jeho okoli.
Zabyva se také marketingovym mixem (bude definovdmpitole ¢. 2) a sestavovanim
rozpaitu, ktery specifikuje taktické detaily. Taktika jepodstat “kratkodoba detailni

marketingova strategié".

Operativni marketing pak pedstavuje jakysi poslednélanek této oblasti. Jeho
charakter je kratkodoby (¥ai a kratSi) a zabyva sergulevSim vztahy uvrditpodniku.
Vychéazi z konkrétnich podminek a zdr@ slouzi k dotvi&ni provoznich procésa proces,
které s nimi bezpro&dre souvisi. Jednd sergrevSim o oblast vyroby, nadkupu surovin,
materiati a energii, vyzkumu a vyvojéizeni lidskych zdrdj a financovani. Odpovidaji mu
operativni plany, které popisuji taktické kroky&njici k dosahovani strategickych zénfn

Soustava taktickych a operativnich plge se strategii podniku@sré propojena.

2 Legro Consult: preciznost a spolehlivost sluzeb [online]. 2005 [cit. 2007-04-27]. Dostupny z WWW:

<http://www.legroconsult.cz/index.php?page=page&pid=132>.
® HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. aktualiz. a rozsiF. vyd. Praha: Grada Publishing a. s., 2003.
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Strategie mze byt v podniku zagitena téniit na jakoukoli oblast. N&stji se vSak o ni
zminujeme v souvislosti s produkti?rodukt je néco, co je vysledkemdjaké tvrci ¢innosti.
Muze to byt &jaké dilo, vyrobek, plodina, sléanina, v podstatjakykoli vysledek gjakého
hmotného procestiZamsiime-li se na nasi oblast, budeme pod pojmem produganet
vyrobek nebo sluzbu.

Strategie, produkty a z nich uiemé produktové strategie si blize rozebereme
v nasledujicicltastech prace. Zminime se reégro rekolika souvisejicich pojmech a dalSich
dulezitych faktorech. Abychom vSak vystihli podstatbudeme navazujici souvislosti

jmenovat pouze okraj@v

4 Upraveno podle: Encyklopedie Cojeco [online]. c1999-2007 [cit. 2007-04-30]. Dostupny z WWW:
<http://www.cojeco.cz/index.php?zal=1&s_term=produkt> a podle: Encyklopedie Coto.je [online]. c2000-2007]cit.
2007-04-30]. Zdroj: Ottova encyklopedie. Dostupny z WWW:
<http://www.coto.je/hledani.aspx?Vyroci=&VCem=&0brazkyOtto=&OttoSlovnik=&OborMalaA=&0OborMalaB=&0b
orMalaC=&0brazkyMala=&0OborUnivA=&0OborUnivB=&0OborUnivC=&UnivLinky=&ObrazkyUniv=&Tvar=&Str=1&K
niha=otto&ld=203293&Kup=&Vyraz=produkt&KdeHledat=otto&KdeHledat=malacs&KdeHledat=universum>.
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2. Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje soubor Okibla dikich opateni, které v konsém
dusledku pomahaji uspokojit poZzadavky zaka#an#ékovym zgsobem, ktery umaitije firmeé
dosahnout optimalni cestou svychicilPredstavuje jejmodel &éty# P, model tyi néstrofi
marketingového mixu, kterymi jsoyprodukt (product), cena (price), distribuce (p)aee
propagace (promotion). Tento model je nejjednoduyd®itoze jednotliva P v sékzahrnuji
spoustu subkomponent které vyuzivame ip tvorb¢ marketingové strategie a volime je

v zavislosti na daném odtwi. Model tak v konéné fazi miize mit iznou podobu.

Marketingovy mix Uzce souvisi s cilovymi trhy, ppdé pra¥ tam jsou jeho nastroje
uréeny. Pomoci nich podnik zakazniky ,oslovuje* a remihzmsoby, jak cilovy trh co

nejlépe obslouzit. Stime jej charakterizuje obk. 1.

Produlkt

5 "

Cena Zakaznik Propagace

-

Distribuce

Obrazek 1 - Marketingovy mix (pisobeni na zakaznika)
Zdroj: vlastni

Jeho zavedeni vyZzadufadu peélivych analyz kléovych oblasti, do kterych je potom
tieba pesunout proseédky marketingu. Hlavnitdvody pro provadni téchto analyz jsou
nasledujici: marketingovy mix vytiiavhodny zaklad pro rozmisvani finagnich a lidskych
zdroji, poméaha p vymezovani zodpasdnosti, umo#uje analyzovat pruznosti a ustiage
komunikaci. Samotné analyzy jsou pak prasddnejen pi volbé marketingového mixu, ale i

v pribéhu vesSkerych aktivit, které s nim souviseji. Nesmimapominat, Ze marketing ma

® MAJARO, Simon. Zéaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 0., 1996.
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dynamickou strukturu a prévto vyZaduje neustalou analyzu a kontrotad@ neusgchi
firem spa&iva pra¥ vtom, Ze si newdomuji potebu zmEn marketingového mixu

v zavislosti na rénicich se podminkach na tfw
Produkt

Zakladem pi budovani strategické marketingové pozice §&wmou vyrobek, ktery by
mél predstavovat skutey uzitek pro zékazniky a upoutat jejich pozornagtamend to

piedlozit vyrobky, které si pozornost zaslouzi a&teraji hodnotu vnimanou zakaznikem.

Produkt vS8ak neni samotny vyrobek, neni & sama o sab Tvori ho rekolik ¢asti
podle toho, o jaky produkt se jedn&. Hlavast tvdi tzv. jaddro produktu, kterym iieme
nazyvat jiz zmhovany vyrobek, ale rowz také sluzbu, jak bylo uvedendi pymezovani
tohoto pojmu. DalSéasti pak pedstavuje tzv. okoli produktu, do kteréhdzame zahrnout

faktory jako je baleni, zr&a, podminky, vzhled, zaruky, kvalita apod.

Produkt je v marketingu velmiuteZity, protoZze bez &ho bychom nebyli schopni

uspokojovat pdtby zadkaznik.
Cena

Cena pedstavuje nastroj, jehoz prietinictvim firma fisobi na zakazniky a utkiasi
svou cenovou politiku. MZe tak dlouhodabovliviiovat swij Uspsch a z toho plynouci zisk.
Zpravidla se vyjatlje v perzich a n¢la by byt stanovovana tak, aby podporovala optiimaln

odbyt a zarovie aby neodrazovala zakazniky.
Distribuce

Distribuci nazyvame soubafinnosti, ktery zajifuje presun zbozi od podniku ke
spotebiteli. Volba nejvhod§si distribwni cesty je rozhodnuti velkého strategického
vyznamu, a proto bychom se¢insnazit zvolit takovou, ktera by maximé&lmusnadovala

odbyt a poskytovala zakaziiik pii ndkupu ty nejlepsi odbytové podminky.

® MAJARO, Simon. Zéaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 0., 1996.
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Propagace

Tento pojem v sab zahrnuje celowradu dalSich podnastigj kterymi podnik nize
pusobit na trh (reklama, osobni prodej, apod.). Pedsiictvim jednotlivych propagaich
(komunikanich) nastraj podnik sestavuje §y komunikani mix, jehoz poslanim jeredani
celé rady sdleni zakaznikm a distributoim. Témito scélenimi podnik na své produkty

upozohuje a snazi sici, Ze finesou ukité uspokojeni.
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3. Strategie

Samotné slovo strategie maippavod viecting. Ozna&ovalo termin z oblasti vojenstvi
a volre se pgeklada jako urni vést boj, rozhodovat a postupovatitnu cestou k cili. Kdyz
se na tento termin podivame z hlediska naSi (ekmkémmarketingové) oblasti, iheme
fici, Ze strategie je wni vést hospodatvi (firmu) areSit konfliktni situace, které nasgitom

mohou potkat.

V obecném slova smyslu se strategii rozuniityusmér postupu, ktery narfika, jak za
danych podminek dosahnout §gyych citi. Tento snir predstavuje fehled moznych krak
a ¢innosti, které pjimame s ¥domim, Ze nezname vSechny budouci podminky, okblaos
souvislosti, Ze jsme nepoznaly vSechrfippstné alternativy a ze néeme pesré oznait

jednotlivé vyhody a nevyhody pro peby rozhodovani.

K vymezeni strategie existufada fiznych gistupi, ze kterych vychazeji jeji zakladni

charakteristikyRikame, Ze strategie:

- miii do vzdalegjSi budoucnosti

- méla by firme zajistit specifickou konkuremi vyhodu

- uréuje zakladni parametry podnikani (hagoubor vyrobi nebo objem vyroby)
- mgéla by sledovat dosaZeni souladu mezi aktivitarmyia jejim prosedim

- je postavena na Kibvych schopnostech a zdrojich podniku

- vymezuje zakladni Zfsoby zajisni zdroji pottebnych pro jeji realizaci

- zasadnim zpsobem wtuje Ukoly taktické a operativni Urovfizeni

- musi zohledovat firemni hodnoty a firemni kultufu

Marketingoveé strategie &uwji zakladni srry postupu vedouci ke sgni cilovych
Ukoli. Ucelem je vytvéeni vyhodné trzni pozice (pokud mozno dlouhodobé)agjejim

zaklad dosaZeni &innych vysledk.?

Dulezitymi prvky, které budeme petovat pi jeji tvorbé a které proto vymezime, jsou

marketingovy program a marketingovy plan.

" Upraveno podle: VACULIK, Josef. Zaklady marketing. dopl. a oprav. vyd Pardubice: Univerzita
Pardubice, 2003.
® HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. aktualiz. a rozsiF. vyd. Praha: Grada Publishing a. s., 2003.
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Marketingovy plan

Marketingovy plan je vysledkem marketingového pi&@. Od komplexnich plén
obchodni jednotky se liSi tim, Ze se stedit pouze na oblast produkt — trhiké mit fiznou
povahu a mize byt také izn¢ zkonstruovan. M by obsahovat charakteristiku marketingove
situace, analyzu ipezitosti a problérin cile podniku na trhu, marketingové strategie,

marketingové programy ¢ekavané finatni vysledky planu a Zsob kontroly plgni planu.

Je to pisemny dokument, ktery je srozumitelny, fimovany, strukturovany,
jednoduse pochopitelny a je schopen implementaeehytuje vysledky marketingového
planovani a ukazuje, kde si podnikeje byt v uéitém casovém momentv budoucnosti a

pomoci jakych prosedki tam sgje.
Marketingovy program

Marketingovy program tud tedy sodast marketingového planu. Je taiakprogram,
do kterého jsou zavedeny a ve kterém jsouémsovany jednotlivé slozky marketingového
mixu, které podnik pouzivA kipobeni na trh, aby bylo dosazeno stanovenych

marketingovych cil na cilovych trzich.

Zahrnuje identifikaci hlavnich Uki| které je nezbytné splinit fip sledovani
marketingové strategie, organindho zajiséni planovanych akci, k stanoveni odpdnosti
za jejich realizaci aasovy rozvrh aktivit. Kazdy prvek marketingové sttge musi byt
rozpracovan tak, aby bylo naprosto jasné, co se lokidt, kdy se to budedtht, jak se to

bude dlat a jaké zdroje budou pouZity.

3.1. Tvorba marketingové strategie

Tvorba marketingové strategie je vyznamny proces pBechny marketing@v
orientované firmy. Je to proces, kterym se zabywmajén firmy, které jiz dlouhou dobu na

trhu existuji, ale i firmy, které jsou nové aigprostor zde teprve hledaji.

° Pozn.: Marketingové planovani je velmileFitou sodasti strategickéheizeni celé firmy. Velmi Gzce tedy
souvisi se strategiemi d@quistavuje integraci vSech pidvknarketingového mixu do odpovidajiciho celku.
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Jeji zpracovani vychazi z nasledujicich postupokyoki:

1. definovani poslani firmy a specifikace jejiho zgéemi
2. stanoveni marketingovych @il

w

identifikace vnitni situace firmy a zhodnoceni jeji marketingovéipez provedeni
tzv. situ@&ni marketingové analyzy

formulace strategie

vybér marketingové strategie

implementace strategie

N o g A

kontrola souladu pkni strategickych zasni se stanovenymi cili

ProtoZe strategie vychazi ze strategického maudetima roviz dlouhodoby charakter
(zpravidla 5 a vice let).rtpomeaime, Ze obsahuje také ofmti, ktera maji kratkodoby (do 1
roku) a stedredoby (1-5 let) charakter.

Pri jeji tvorbé ndm vSak tyto informace nebudoucd#taVyéteme z nich pouzéasové
intervaly, ze kterych neziskame paiiné odpogdi. Nemize proto pesre urcit, na kolik let by
méla byt sestavovanaCasovy horizont strategie je relativni a je oktivan specifickymi

potiebami a podminkami podriik®

| kdyZz predem nevime, na jak dlouhé obdobi bychoth strategii sestavit, mohou nam

pii takovém rozhodovani pomoci nasledujici skntsti:

- jak velk& nejistota je spojena s budoucnosti

- najak dlouhé obdobi ma dany podnik pevné zavazky

- jaky je potebnycas gipravy pro zavedeni vyrobku nebo sluzby na trh
- jak dlouhy je Zivotni cyklus vyrobku a ve kteréifae nachazi

- jaky je charakter konkuréniho prostedi

3.1.1. Poslani a vize podniku

Poslani je prvnim krokem, kterym zahajujeme tvodtategie. Kazdy podnik musi
nejdiive vyjadit, jaka je jeho role v oblasti podnikani &am se chce stat v budoucnu

(znamena to, Ze si musime &nodpovdét na otazku, kdo jsme a o co usilujeme). Je

0VACULIK, Josef. Zaklady marketingu. 2. dopl. a oprayd Pardubice: Univerzita Pardubice, 2003.
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formulovano spiSe obeéna je vm vyslovena zakladni podnikova orientace a postoje
(zadné konkrétni cile), pomoci nichZ je stanoves#ge, ktera odliSuje danou organizaci od

ostatnich.

Pti vyjadirovani poslani bychom segtnzamyslet nad tim, jaky je nas vztah k trhu aojeh
uspokojeni, nad jménem a @e¥, kterou chceme na trhu mit, almbychom dokazat
vyslovit, jak chceme byt chapanifegnosti. Formulaci poslani podnik viastadivodiuje
opravrénost své existence a hlasi se &térpodnikové filozofii. Zahrnuje obecnéealstavy,
ze kterych vychazidel a zakladni hodnoty podniku a Gzce souvisi spiiniku, ktera i
v uzsim pojeti nez poslani specifikaci cilovychreegti, poteb zakaznik a provadnych

funkci.

Jas® a srozumiteld vyjadiit konkrétni poslani nebyva pri@adu podnik ale vibec
jednoduché. Jakifis uzké, tak flis Siroké poslani iize byt nebezpmé, protoze rize
zdsadnim zjsobem zUZit nebo naopak rd#Sirozsah dosazitelnych marketingovych
prileZitosti, a tim i uplatni na trhu. Formulované poslani bylmbyt v souladu s vriihimi
podminkami podniku i s podminkami &&iho prostedi. Je vysloveno pisemnou formou a

jeho vyjadenim je dokument.

3.1.2. Cile podniku

Cile firmy jsou ngtitelné vysledky, kterych se firma snazi dosahngatsginnosti. Je to
konkrétni stav, jehoZ dosaZzeni séedpokladd v witém casovém obdobi. &Sinou
bezprostedre souvisi s poslanim podniku. Cile musi byt fgagpmezené, kvantifikovatelné a

éasow limitované.

Strategické cile jako vychodisko pro formulaci stge musi vyjatbvat, ceho chce
podnik dosahnout, v jaké oblasti a kdy toho chcedfloout. Newly by byt zangnovany se
strategiemi a programyikaji nam,éeho méa byt dosazeno, zatimco strategigjirjak toho

ma byt dosazeno.

Efektivni vyjadeni cifi musi byt konkrétni, orientované na vysledky, &emé do
budoucnosti, realistické afipm motivujici. Strategické cile by neé byt formulovany

konfliktng, ale ngly by se navzajem dofpbvat a podporovat.
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Cile, které podnik miZe sledovat:

- cile tykajici se trzni hodnoty podnikdefinuji geedstavu o trzni hodndpodniku (nap.

trzni hodnota akcii), o kterou bude podnik usilovat

- cile tykajici se prestize podnikatefinuji specifickou pedstavu o image podniku, o
kterou bude podnik usilovat (napgposileni nezavislosti podniku, zvySeni politickiédn

spol&enského vlivu)

- cile tykajici se pozice podniku na trhdefinuji cilovou pozici podniku na trhu

(z hlediska mnoZzstvi prodanych vyrahkrzniho podilu apod.)

- cile tykajici se socialni oblastivyjadiuji cile, kdy se podnik v obecném zajmu a v
uréitém c¢asovém obdobi ika vysokych nebo vysSich zisk(nag. ve vztahu
k pracujicim — zlepSeni pracovniho uspokojeni, opasobnosti, zvySeniadhodr a

socialniho zajigni)

- ekonomické cileuréuji cilové oblasti ekonomickych vysledlknag. cilova uroveé zisku

nebo prodejniho obratu)

- cile tykajici se ekologievyjadiuji cilové oblasti podniku v souvislosti s ochranou
Zivotniho progtedi (SetrgijSi vyroba, tidéni odpad, ekologické vyrobky, apod.)

Pro stanoveni jednotlivych éilse nejasgji pouziva metoda SMART (specifikace
(specific), ngfitelnost (measurable), srovnatelnost (aligned),Inasi (realistic), casova
vazanost (timed)). Tato metodadepré vyjadiuje podminky, které by &y jednotlivé cile

sphiovat, aby bylo mozné je efektigmaplnit.
3.1.3. Situaéni analyza

Poslani a vize podniku jergdpokladem k provedeni strategické marketingovéyana
Takova analyza fiedchazi formovani samotné strategie a je vychodisgé tvorbe jejich

variant.
Analyza by n&la byt provedena tak, aby na jejim zakldéylo mozné:

- zvolit cilové trhy a stanovit mezi nimi priority

- stanovit marketingové cile pro segmenty trhu vesmy
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- velikosti a znény prodejniho obratu
- Urovre a znény miry spokojenosti a miry loajality zakazaik
- formulovat konkure&éni strategii pro cilové segmenty trhu a to na zdkla
konkurergni vyhody pro kazdy z nich
- navrhnout pro jednotlivé cilové segmenty trhu syat prvki marketingového
mixu — vyrobkovou, cenovou, distrini a komunikani, a to takovou, ktera
umoaiuje zvolenou konkureami strategii a je fedpokladem budovani jedicregho

postaveni podniku, ztiky a vyrobki na trhd*

V priabéhu provadni analyzy bychom se tedyéindobie seznamit s trhem (celkovym a
trhem daného produktu), subjekty trhu ($pbiteli, vyrobci, zprogsedkovateli i s viastni
firmou), marketingovymi nastroji (vyrobkovym, cenom, komunik&nim a distribdnim
mixem) a vijSim prostedim (girodou, ekonomikou, spaleosti, technologiemi, prdvem a
politikou).

Dostupnych metod a technik pro zpracovani analyagsdeds pro zpracovanitiznych
alternativnich strategii existuje célda. Mezi nejpouzivajsi pati analyza SWOT, PEST a

portfoliova analyza. Uueme jejich strdnou charakteristiku.

PEST analyza— pouziva se k vyj&dni vliva prostedi; vychazi z minulého vyvoje
firmy, analyzy sotasného stavu a prognozy budouciho vyvoje; nazeviRESIkl z nazw
Ctyf oblasti vejSich vlivi prostedi a to: politického, ekonomického, socialniho a

technologického

SWOT analyza- slouzi k zakladnimu poznani sasného stavu podniku; jejim cilem
je urit silné a slabé stranky firmy z hlediska jejickegnosti a nedostatk zkratka SWOT
vznikla z p@atetnich pismen anglickych terniirstrengths (silné stranky), weaknesses (slabé

stranky), opportunities {fezitosti) a threats (ohrozeni)

Portfoliova analyza - pomaha p rozhodovani o optimalnim sloZeni portfolia protiuk
prostednictvim Bostonské matice, tzv. matice BCG; tatatioe ma podobu jednoduché
tabulky, ktera roz&luje produkty doctyi skupin - na dojné kravy, Bedy, hladové psi a

otazniky

1 pPrevzato z:LOStAKOVA, Hana. B-to-B marketing: Strategicka marketingova analyza pro vytvareni trznich
pfileZitosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005.
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3.1.4. Formulace strategie

Proces formulace strategie $p@ v podstat v tvorbs jejich variant, kdy se naslegin
voli ta nejlepSi z nich. Varianty jsou zpracovavaayzaklada provedeni fedchozich analyz

a odpovidaji prawwbodobnému vyvoji externiho a interniho ptedi podniku.

Pristupy ktvorld variant jsou odliSné podle udrovni, pro které jsetrategie

formulovany, tzn. za cely podnik nebo pro jedn@tlobory podnikani.

Strategii podniku nikdy neformuluje ani neuskiiigie jedenclovek, ale ¥tSinou se na
nich podili vice osob. V déb marketingo¥ fungujicich podnicich tyt@innosti provadji

strategické podnikové tymy.
3.1.5. Vybér marketingové strategie

Po provedeniigdchozich krok, mizeme pistoupit k vylEru strategie. Samotny vgb
neni jednoduchy, protoZze chceme zvolit tu nejle@giantu. Variantu, kterd& nam na trhu

zari urgity uspech.

Uspich zavisi na porozudni, naasovani, aktivit a pelivosti, s jakou jsou strategie
vytvéareny a realizovany. Vzhledem k velkémuwpoprvki, ze kterych je strategie slozena, a
vzhledem k rozdilnostem podiiila odwtvi, které maji specifické cile a rozmanité podrngink
pro jejich dosaZeni, je kazda marketingova strateginikatnim (jedinanym) dilem“*?
Samozejne existuji i strategie, které jsou si podobné. Tdisledkem toho, Ze byly pouzity

podobné zakladni postupy a nastroje.

Abychom zvolili tu nejsprawjsi variantu, existuji kritéria pro hodnoceni, k@i jsou
vytyéené strategické cile podniku.éM bychom se také zagtit na to, jestli ji dokazeme
prostednictvim firemnich zdrdj realizovat (mame-li k dispozici dostatek figafch
prostedki, materiali, schopnych pracovnik disponujeme-li dostataou vyrobni kapacitou
apod.). Stejatak je dilezité vrejSi prostedi, u #hoz bychom se #hi zastavit a zvazit, jestli

nam realizaci strategiaikec umozni.

Dulezitym prvkem, ktery bychom neih v souvislosti s volbou strategie zapomenout
zminit, jsou ,variantni strategie“ (rov¥a jejich volba). Tyto strategie jsou upravené podle

12 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. aktualiz. a rozsif. vyd. Praha: Grada Publishing a. s., 2003.
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piedpokladanych podminek strategického vyvojedBtavuji charakteristicky rys dsmych
firem. Diky nim totiz podnik dokaze rychleji reagwna ndnici se okolni prostdi a je tak
|épe gipraven na mozné alternativni situace. Uplafriéchto strategii spova predevsim ve
schopnosti fesunout disponibilni zdroje do nejperspek&jgich oblasti a ziskat konkuren

pievahu nad ostatnimi firmami.

3.1.6. Realizace

Po formulaci a vyéru strategii se musi podnik saitestit nacinnosti tak, aby bylo
skute&né dosazeno podnikovych @ilZnamena to plné pochopeni vSech moZznyidbtymps,
kterymi miZzeme strategie provést a kterymizeme vést lidi v ramci kazdodennich operaci
k pInéni Ukoli pro dosazeni zadanych vyslédK pinéni Ukoli zangrenych na dosazeni

marketingovych cil dochazi prosednictvim konkrétnich provédich plari a program.

Proces realizace strategie &p@ v pevedeni marketingovych progrando akci
uskutéiovanych tak, aby bylo dosaZeno planem stanovenyith'*cJedna se tedy o
pievedeni klicovych strategickych s#éni z Grovré podniku jako celku do konkrétnich

strategii jednotlivych jednotek pro krat&isovy Usek.

Kdybychom chili najit presny navod, jak efektiwrealizovat sestavené plany, zjistime,
Ze neexistuje. i@sto vSak rmzeme uveést ¢kolik klicovych princigi a zasad, které jsou
piedpokladem (si¥ného provedeniéthto plarmi. Pati sem kvalitnitizeni, n&asovani,
dostaténé zdroje, jednoduché rgdavani rozhodnuti, seznameni pracon&postupy
vedoucimi k dosazZeni @ilnegehlizeni detail, presné vymezeni Ukibla odpo¥dnosti, \ad¢i
osobnosti, hmotna zainteresovanost pracaynikodné klima pro pkni planu a po celou

fazi realizace byt blizko zakaznikdVi.

3.2. Kontrola

Po implementaci strategie nasleduje dalSi fazeuajdgeji kontrola. V ramci ni jsou
sledovany a posuzovany vysledky marketingovéhd psitiniku, které o vést k jejimu

naplreni. Zkouma se, do jaké miry podnik dosahuje &ghych citi a pokud se tak neépb,

13 | O8tAKOVA, Hana. B-to-B marketing: Strategicka marketingova analyza pro vytvareni trznich pfilezitosti. 1.
vyd. Praha: Professional Publishing, 2005.

14 Upraveno podleHORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. aktualiz. a rozsit. vyd. Praha: Grada
Publishing a. s., 2003.
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sleduje se, ¥em tkvi giciny. Kontrola slouzi jako zaklad pro znovuzahajetzlSiho

marketingového procesu a stavé se tak jeho zcelaytrou fazi

Aby mohla byt kontrola provéta a mohlo se zji$vat, jak dobe podnik funguje, musi
v ném i dole fungovat kontrolni a hodnotici systémy. Ty mugi Zzavedeny nejen v ramci

marketingu, ale také v ramci celého podniku.

Kontrola je zamffena na monitorovani a porovnavani dosazenych \Kfsled
charakterizujicich marketingovou vykonnost se stadyl planu, na sledovani 8ra pohybu
strategii pi jejich realizaci, na zji®vani doprovodnych probléna na provaghi nezbytnych
zmen a Uprav. Kontrola vytw&zaklad pro fijeti nezbytnych aktivit a zabezfEni spravného
smeru realizace strategiefippiipadnych zminach. Uzce souvisi s planovanim, které se
spoléha na jeji vysledky. Planovani tak ziskavdezité zgtné vazby, podle kterych
piezkoumava a nasledmipravuje marketingové plany, aby odrazely skufestav™> Celkovy

proces charakterizuje olar. 2.

zpetné
. vazby
MARKETINGOVY
PLAN
zjistené
odchylky
porovnani diagnoza
vysledki pricin
napravna
opaten
MARKETINGOVA —
REALIZACE zZpetne
vazby

) ~ Obrazek 2 - Schéma postupu marketingové kontroly
Zdroj: HORAKOVA, Helena.Strategicky marketindl. vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomicka, 1997.

15 Upraveno podleHORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. aktualiz. a rozsit. vyd. Praha: Grada
Publishing a. s., 2003.
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Kontrolni proces zavisi také na dostupnostifgtmiych informaci, nejen na jejich
kvantitt, ale i na jejich kvalit. DalSim dilezitym prvkem je rovéZ ¢as, ktery pdaebujeme
k rozvrzeni a terminovani sledovanych aktivit (kol& ma ¥tSinou periodicky charakter a

jeji kvalita pak zavisi na intervalu periodicity).

Soustavnym vyhodnocovanim dosahovanych vysledkgedkladanim podfi na
piehodnocovani krak stanoveni a implementace strategie, ziskava Wantcharakter

permanentniho procesu, ktery neustale reaguje tayzexterniho a interniho praeti.

Pro hodnoceni vykonnosti marketingového usili pedufie fizné metody, predevsim
vSak analyzu prodg&j analyzu naklail a analyzu zisku. Tyto analyzy se pouZivajicasgji
meésicné neboctvrtletrné a tykaji se ufitych vyrobki, segment trhu nebo objednavek. Pro
SirSi marketingovy pohled v delSi¢hsovych horizontech, ktery se tyka vSech pnomych

marketingového mixu, je vhodny marketingovy audit.
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4. Diléi marketingové strategie

Marketingovych strategii aristupi, jak zlepsSit postaveni firmy na trhu existuje cela
fada. ProtoZe bychom mohli jmenovat desitky, néslilsy moZnych postup zangétime se na

ty zakladni, které vychazeji z marketingového mixysou pro podnik nejdezitéjSi. Jsou

jimi: vyrobkové, cenove, distriimi a komunikani strategie.
Jejichstruéna charakteristika vypada takto:

- produktové strategie zakladem pro budovani marketingové pozice jeobgk nebo

sluzba; pozornost jeimovana nejen samotnym vyrobku a sluzbam, ale ilpnoabidky

- cenové strategie- jsou zaloZeny na znalostech cen podniku a pateimych vyrobk
ostatnich vyrobit na trhu, také zaviseji na podnikové spolehlivastrychlé reakci
managementu nadmici se trzni podminky (cena, stanovena v ramchiosé cenové

tvorby musi dlat vyrobek prodejnym)

- distribucni strategie— snefuji k zabezp&eni skuténé fyzické pitomnosti zboZi na trhu,

predpokladaji vasnost a Uplnost dodavek a pochopeni spojitoskeatiagu a logistiky

- komunikani strategie— prispivaji k dobré, pravdiv&estné a atraktivni informovanosti

zakaznik a Usgdnému prodeji zboA

ProtoZe je celkova prace zé&fena na produktové strategie, bude nésledujici posor

vénovana pouze jim.

4.1. Vyrobkové strategie

Tyto strategie jsou sdasti celkové strategie firmyfiHejich tvorbé vychazime z toho,

zda chceme na trh zavést zoatery vyrobek nebovyrobek, ktery jiz na trhu existuje.

Pri formulovani strategii tykajicich se za¥ad nového vyrobku, posuzujeme situaci ze

téi hledisek. Vyrobek je: novy pro zakaznika, novy frph nebo novy pro vyrobce.

16 Upraveno podleHORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. aktualiz. a rozsit. vyd. Praha: Grada
Publishing a. s., 2003. 204 s. ISBN 80-247-0447-1.
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Pokud se p tvorbé strategie budeme z&bhovat na vyrobek, ktery jiz na trhu existuje,
bude pro nasidezité, zda se jedna o nas vyrobek, ktery se pompiastava prodavat a je
tieba jej zdokonalit, nebo zda se jedna o vyrobedrykha trhu vyrabi ¢kdo jiny a jehoz

vyrobu chceme zavést.

Pfi rozhodovani, jakou cestou se vydame, jderité dokazat si odp@dét na tyto

otazky:

- do jaké miry obstoji dany vyrobek ve srovnani obgy konkurence

- zdali sphuje svymi parametry @kavani spdebiteli tak, Zze jej p svém kupnim
rozhodovani zénou preferovat

- zda bude v existujicich podminkach vykazovat viégkurenceschopnost

- jaké dalsi aktivity bude muset podnikinit, aby se vyrobek dostal na takovou
arover konkurerni schopnosti, ktera umozni efektivni spih dlouhodobych

strategickych cil'’

Pri stanovovani vyrobkové strategie se vSak nerozeodauze o tom, které vyrobky

maji byt vyrainy a prodavany, ale také rfap tom jaké musi mit vlastnosti.

4.1.1. Strategie zanéiené na zcela novy vyrobek

Strategie ofenzivni

Byva takeécasto ozn&ovana jako strategie ,prvniho na trhu“teHstavuje snahu o
dosazeni vedouciho postaveni na trhu aswosti nebo v budoucnosti. Je zaloZena na
Spikkovych vyrobcich a novych technologiich a je spajenvyzkumem a vyvojem zcela
novych vyrobk pro sodasné i nové trhy. Diky tomu je ale také velmi rRééona zdroje a
celkovou kapacitu podniku. Velké zisky, které pddmiaze diky této strategii ziskat, plynou
v podstat z monopolniho postaveni, kterého podniKizen timto zgfsobem dosahnout.
Takového postaveni vSak dosahnout nemusi, a tistrggegie spojena rovh s vysokym

rizikem neuspchu.

1 Upraveno podleTOMEK, Jan. Zaklady strategického marketingu. 1. vyd. Plzer: Vydavatelstvi Zapadoceské
univerzity, 1998. 307 s. ISBN 80-7082-444-1.
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Strategie defenzivni

Tato strategie se sovafuje na udrZzeni vymezené konkueh pozice nebo na jeji
zlepSeni a to i@gdevSim pomoci nizkych nékigdnizkych nebo gedre situovanych cen a
efektivnich marketingovychktinnosti. Je zagtena na Siroky okruh trhu a ggnérnou
spotebitelskou poptavku, kde je moZzné kompenzovat nizk@y vyrobk vysokym

mnoZzstvim prodeje.
Strategie mirné ofenzivni

Strategie miré ofenzivni odpovidé strategii ,druhého na trhu“.oz@aovana takeé jako
strategie ,follow me" neboli ,nasleduj mne“. Je @&na na diferenciaci vyrobla je velice
pruzna. Rozdil oproti ofenzivni strategii nesp@ v kvali¢ vyrobki, ale véase a ve stupni

novosti. Je zaloZena na schopnosti podniku reagoaefptovat se na zny na trhu'®
Strategie Zistatkova

Tato strategie je zatfena na feziti. Vyskytuje se u podnik které se snazi udrzet nizké

naklady a u nichz neexistuje téhzadna inovéni strategie.

4.1.2. Strategie zanméiené na jiz existujici vyrobek

Strategie \id¢i postaveni v nizkych nakladech

V této strategii si podnik stanovi, Ze se stanesvém od¥tvi vSeobec& znamym
vyrobcem s nizkymi néklady. Zdroje vyhody nizkyclkladi jsou rozdilné a zaviseji na
strukt'e daného odivi. MuZe byt mezi nimi snaha o Uspory z velkovyroby, pteana

technologie, vyhod#jsi pristup k surovindm a spousta jinych faktor
Strategie diferenciace

V tomto pipad podnik usiluje o to, aby byl ve svém @t jeding&ny v nékterych
specifickych oblastech, které kupujici velmi tgg. Za svou jedingnost je pak odinen

vySSi cenou. Logika této strategie vyZaduje, abyainik vybral pro svou diferenciaci

8 VACULIK, Josef. Zaklady marketingu. 2. dopl. a oprayd Pardubice: Univerzita Pardubice, 2003. 273 s
ISBN 80-7194-583-8.
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vlastnosti vyrobk nebo sluzeb, které jsou odliSné od jeho stupBro tuto strategii je

typické, Ze podnik snizuje néklady ve vSech obtast&teré nemaji vliv na diferenciaci.
Strategie ohniska trzni mezery (fokusu)

Tato strategie sgiva ve vylEru Uzkého rozsahu konkurence uyvrdtaného oditvi.
Podnik s fokalni strategii si vybere jeden segnmaito skupinu segment/ tomto odétvi a
prizpiisobi svou strategiifpsré tomu, aby slouZila jersmnto, nikoli jinym segmeriim.*® M&

dvé varianty a to: naklad@fokalni strategii a diferenaiai fokalni strategii.

4.2. Strategie sluzeb

V dnedni dob vyznam sluZzeb neustale roste, a proto bychomtijavprb¢ strategii
nentli opomijet. Zangiujeme se na & zejmena tehdy, jedna-li se o sluzby, které jsou
dulezitym kriteriem @i kupnim rozhodovani. To se tyka zejména stjFith vyrobKi, u
kterych je pateba poskytnout ditou pomoc, kdyZz jsou zavédy do provozu nebo

spotebovavany.

Pti rozhodovani o investovani do rozvoje sluzeb, rigsnroviéZz zapomenout na vyvoj

nékladi, které by nily pokryt vy33i zisky plynouci z vySSiho prodej&ydjejich zkvalitreni.
Sluzby a jejich strategie imeme posuzovat ze dvou hledisek. Jedna-$ilsgoy, které

jsou poskytovank jednotlivymvyrobkam (tvori jeho sodast a mluvime o tzv. rozéhém

vyrobku) nebo csluzby, které jsousamostatnym produktema tvai hlavni naph ¢innosti

dané firmy (nap sluzby cestovnich kancélanebo kosmetickych salép

Pri vytvareni strategie sluzeb (u vyrabk se zamfujeme na zkvalitiiovani
jednotlivych druhia sluzeb a na rozSirovani jejich sortimentu. MiaZze se jednat n#po
zavedeni dostataé servisni zakladny, jeji zlepSovani nebo zvySbyéji pohotovosti, o
priblizovani se uzivateli, zlepSovani servisniho cdmwpersonalu, zlepSovani komunikace se
zékaznikem v mibéhu zardni doby a spoustu dalSich aktivit, které je mozZreowvislosti

s vyrobky provadt.

I s

U sluzeb, které jsou samostatnym produktem, stietggvé&ime obdobnym zisobem.

Rozdil sp@iva v tom, Ze se na sluzby z&mjeme Sieji a vice do hloubky.

19 PORTER, Michael. Konkurenéni vyhoda: jak vytvo/it a udrzet si nadpramérny vykon. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1993
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5. Situa¢ni analyza firmy Dukla Trutnov, s. r. 0.

5.1. Zakladni informace

Dukla Trutnov je spoleosti s rdenim omezenym (jeji zakladni objekty jsou zobrazeny
na obrazcickt. 3 a 4), ktera sidli v trutnovskésti Pdici v elektrarenské ulici. Je to firma
ponerné mlada (vznikla roku 2005), avSak ve své podssatilouholetou tradici. Bvzala
veSkeré obchodni i vyrobni aktivity firmy Dukla C&,r. 0., ktera zdetigobila dive.

Obrazek 3 - Centralni budova Obrazek 4 - Vyrobni provoz
Zdroj: www.duklatrutnov.cz Zdroj: www.duklatrutnov.cz

Dukla Trutnov, s.r.o. {sobi jako kvalifikovany dodavatel vyrobkv oboru
ekologického strojirenstvi, vyroby tlakovych nadetkzaizeni pro Upravu vody. V posledni
dob: je tato spolénost znama také jako agiteny dodavatel nejen pro tuzemske, ale i
zahranéni trhy a to pedevSim v oboru expanznich nadob, zdsobnich nadozivodarny,
potrubnich dit a dalSich zdzeni pro Upravu pitné a jpnyslové vody, vybaveni

vymenikovych stanicgisticek odpadnich vod a dalsich technologickych icélk

Prvaradym cilem spoliosti je maximalni otgenost a vsfcnost k jejich stavajicim i
budoucim zékaznikn a to tak, aby byly sptmy jak naréné pozadavky norem tykajicich se
tohoto oboru, tak i poZzadavky &jmi obchodnich partnier Tomuto @&elu jsou po#ézeny
veskeré aktivity. Velky @raz je kladen také na spolupraci a dlouhodobychyabbvztazich

se zakazniky, s kvalifikovanymi dodavateli, $ajaosti regionu a se spolupracovniky.

Snahou spolmosti je roviZz odstranit ekologickou z&t z gredchozi pimyslové

¢innosti a zlepSovat tim i kvalitu vyroblkz ekologického hlediska.

20 Upraveno podlePENZES, Jifi. Pfirucka jakosti: CSN EN 1SO 9001:2000. 1. vyd. Trutnov: [s. n.], 2006.
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5.2. Historie spolefnosti

Historie spolénosti je pondrné bohata a vychazi z tradice delSi nez 173 let. vegue

Mrivrw s

» r. 1832 v Praze zaloZena dilna na opravy textilrdtioji a jejich zdokonalovani
anglickymi mechaniky D. Evansem a J. Leem

» r. 1834 oba mechanici ziskali povoleni k podnikani tovarg se zdaly stawt
parni stroje

» r. 1852 Ing. Vincenc Datk zalozil s cingskym mistrem Josefem Gotzelem

samostatnou tovarnu v Karéinn Praze

r. 1927 zalozen konceffeskomoravska — Kolben — Déq a. s. CKD)

r. 1950 ustaven samostatny narodni podiio Dukla

r. 1990 zalozen@KD Dukla, a. s. Praha

r. 1995 vstupuje INPRO Praha, a. s. jako &sjvakcioné

r. 1996 vykonem prav za akcideaINPRO Praha, a. s. pgena CKD Praha

Holding, a.s.

vV V. V V V

» 1. 2000 vznik nového samostatného pravniho subjltda CZ, s. r. 0. Trutnov

> . 2005 vznik nového pravniho subjektu Dukla Trutrm r. 0%

Aredl spolénosti byl postup# od roku 1988, vybudovan z elektrarnyiieb Pozd;ji
byly do arealu pesunuty i vyrobni technologie (poloautomaticka &inkz byvalého

viv 7

vidét na obrazk. 5).

Obrazek 5 - Byvala elektrarna Pdici
Zdroj: www.duklatrutnov.cz

21 Upraveno podledukla Trutnov, s. r. 0. [online]. c2006 [cit. 2007-04-30]. Dostupny z WWW:
<http://www.duklatrutnov.cz/index.htm>.
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5.3. .Predmét ¢innosti

» vyroba, montaz, opravy, rekonstrukce, revize a g&kgpuvyhrazenych tlakovych
zarizeni, koth a tlakovych nadob, periodické zkousky nadob nayly

» vyroba, montaz, opravy, rekonstrukce, revize aogkcké zkouSky nevyhrazenych
tlakovych zgizeni, koth a tlakovych nadob

» vyroba vyrobk a vyliski z oceli a plastickych hmot v ramci volné Zivnosti

» zprostedkovatelsk&innost v obchodnich vztazich a inveésfivystavig v ramci volné
Zivnosti

» projektové&ginnost ve vystav®

koups zboZi za elem jeho dal$iho prodeje a prodej v ramci volvédst??

5.4. Sortiment

expanzni nadoby — tlakové nadoby pro vytédp

aquamaty — tlakové nadoby pitnou a uZzitkovou vodu

ecotherm — akumutai nadrze (zasobniky)

Vzduchojemy, vzdusniky — tlakové nadoby pro pneiockéatsystémy
pojistné ventily

pristroje pro magnetické Upravy vod

aparaty pro chemickou Upravu vody

filtry zm¢kéovaci, piskové, ionexové, dvouvrstvé; termickédiakodplyiovate

vV V.V V V V V V V

zakédzkova vyroba tlakovych a netlakovych zasobriknadrzi az do @ 4000 mm a
100 n?, kotli, potrubi, apod.
> prislusenst

BlizSi specifikace &kterych druli vyrobki je uvedena viflozecislo 1.

2 Prevzato z: Dukla Trutnov, s. r. o. [online]. ¢2006 [cit. 2007-04-30]. Dostupny z WWW:

<http://www.duklatrutnov.cz/index.htm>.
23 Upraveno podle:Dukla Trutnov, s. r. o. [online]. c2006 [cit. 2007-04-30]. Dostupny z WWW:
<http://www.duklatrutnov.cz/index.htm>.
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5.5. Dalsi informace
Vyvoz

Spole&nost sphuje nar@éné podminky nutné pro vyvoz (je vlastnikem ceréfik
zarwujicich kvalitu a bezpmost vyrobki) aje tak opravnéna vyvazetdo: zemi EU, Ruska,

Litvy, Ukrajiny a dalSich zemi.
Clenstvi a oceini

Spole&nost jecestnymclenem Asociace odbornych velkoobckodktera reprezentuje
cca 50 nejvyznamigsich velkoobchotl — zakaznik spolénosti v CR. Za rok 2003 Dukla
Trutnov, s.r.o. obdrzela od Asociace odbornychkoabchodi prestizni ocedni “za
piikladny @istup @i dodavkach zbozi pro odborné velkoobchodytilgha ¢. 2). Dale je
DUKLA Trutnov, s. r. o¢lenem Svazu vyrolictlakovych zéizeni.

Tato ¢lenstvi firmg zaji¥uji aktuélni vyvojové, technické a legislativni onfnace a

objektivni nazory zakaznika prognézy vyvoje trhudetns trendi.?*
Ostatni

Vzdalenost do Prahy je 140 km, do krajskéh¢sta Hradec Kralové 50 km, k
hraninimu gechodu do Polska cca 10 km. Dukla Trutnov, s. astvli Zelezrini vietku

napojenou na zelezmi st'.

24 Upraveno podle:Dukla Trutnov, s. r. o. [online]. c2006 [cit. 2007-04-30]. Dostupny z WWW:
<http://www.duklatrutnov.cz/index.htm>.
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6. Strategické zanéireni

Zakladni filozofie podniku, poslani, vize

Filozofie spol&nosti vychazi z jednotlivych podnikovy@mnosti a podnikovych snah,
které vypovidaji o jejim zakladnim charakterdgedstavuje ji pedevSimsnaha ovyrobu a
prodej konkurenceschopnych vyrobki a snaha oudrZeni vynikajici kvality, na kterou

jsou jeji zakaznici zvykli.

poskytnutipomoci zakaznikm pri feSeni situaci, kdy by mohli gebovat jeji vyrobky a

s tim souvisejicich probléimkteré mohou nastat.

Vizi podniku je predevsinevySovani jeho hodnoty Hodnoty vnimané jak okolim, tak
zanestnanci, protoze pré&wiky ni se podnik stane vyhleda¥gim a uznava¥)Sim. Snazi se
také o vytveeni ukitého powdomi o firmeg, které niize pomoci pi ziskavani zédkaznika

hledani novych partneér
Strategické cile firmy

Strategické cile jsou stanoveny s ohledem na zigiSse poZadavky zakaziik

dodavatei a dalSich subjefsta oblasti managementtizeni firmy. Jsou jimi:

» vSestranné uspokojovani petb zdkaznik a rozvijeni nabidky sortimentu a servisnich
sluzeb; peswdceni odirateli, Ze spolénost je schopna zajistit vSechny jejich
potreby @i optimalnich platebnich podminkach

» dosazeni fijatelnych vysledl hospodgeni firmy

» stat se spolehlivym vyrobcem a dodavatelem vyiipbkteré jsou ve shaedse
zakonnymi poZzadavky a jsou poskytovany za konkwegscitopné ceny

» ztotozZreéni pracovnik spole€nosti se strategii, ktera duje trvalé zvySovani Uro¥n
jakosti a zlepSovani uspokojovani fedt zakaznik

» moralni i materialni motivace vSech pracovnikzavislosti na vysledcich jejich prace
a osobniho fistupu k pracovnim Ukdm

» utvaeni efektivni a pibézné vazby mezi jednotlivymi procesy a pracovniky

spole&nosti pomoci vhodné organizace prace a infénichn toki
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» neustalé budovani dobrého jména firmy a jejich pkad

» udrzZet stavajici zdkazniky a ziskavat zdkazniky¥nov
Strategie firmy

Ze zakladni filozofie vyplyva, Ze si firma zaklap@&devsim na velmi vysoké kvalia
spolehlivych vyrobcich. Této oblasti proténuje nejétSi pozornost a své vyrobky se snazi
neustéle zdokonalovat. Uplaije strategii diferenciace. Zadné nové vyrobky wéiya
vénuje se pouze inovaci stavajicich. Snazi se.napysit trvanlivost a prohloubit jejich

spolehlivost. ZlepSuje ro¥ jejich uzitné vlastnosti v rdmci stavajicich tién

V oblasti sluzeb se firma snazi zlep&tegevsim komunikaci se zakazniky. Vzhledem
k velké konkurenci, své sluzby nejen zdokonaluie,i aozstuje. Rikladem tohoto roz&ni
je zaji¥ovani Skoleni, které firma provadfilizné rok. O réco blize se s nim seznamime

v nasleduijici kapitole.
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7. Marketingovy mix

7.1. Produkt
7.1.1. Vyrobky

Vyrobek bude blize specifikovdn z hlediska jeho ladkich sowtasti. Nebudeme
jmenovat jednotlivé typy vyrolik jejich prednosti a nedostatky, ale z&iime se na&pouze
obecrt z hlediska jejich zakladnich s@asti a vlastnosti. Nasledujici rozbor se vzhledem
k Sirokému sortimentu firmy bude tykat pouze expaciz nddob, aquamat akumulanich

nadob.
Design

ProtoZe se v Dukle Trutnov, s. r. o. liSi vyrobleywtSing piipadi pouze svou velikosti
nebo uzitim, ¥nuje firma v této oblasti pozornostgalevsim barevnému provedeni. Design
vyrobki se tak izni predevsim jim. K dispozici jedkolik zakladnich drut barev {ervenou,
modrou a bilou), ale je mozné zajistit i jind bar&wprovedeni nez tato zakladni. Takovy
pozadavek vychazi Z@ni zdkaznik a firma jej zajiuje namichanimifslusné barvy u jiné

specializované firmy. Ukazka barevnych provedemolii je uvedena na obrazku6.

DalSi ¢asti designu jsou vyrobni Stitky, které musi mikd§a vyrobek. Jsou psané
c¢ernym pismem na bilém podkladu a je na nich uvad&nvyroby, objem, teplota, tlak,

vyrobnic¢islo, typ vyrobku, fipadré dalSi potebné informace.

Obréazek 6 - Barevna provedeni vyrobk
Zdroj: www.duklatrutnov.cz
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Baleni

V podniku jsou vyrobky baleny kudo kartébnovych krabic (obk. 7), nebo do folii
(obr. ¢. 8). Baleni v3ak zavisitedevSim na velikosti vyrobku a n#api zakaznika. ¥Si
vyrobky jsou zpravidla baleny do folii a menSi dartknmi (v tomto gipac je vyrobek

nejprve umisin do sfky, ktera chrani jeho povrchgr poSkozenim).

Zvlastni skupinu tvid velké vyrobky, které se do kartiomni do folii nebali. Takové
vyrobky jsou umigovany na palety nebo jim jsouimo ukené podstavce a takto jsou
distribuovany. Jedna se o vyrobky nadnych velikosti, ¥tSinou utené pro stavby, u

kterych gedchozi zfisoby baleni nejsou vhodné.

Obréazek 7 - Baleni do kartoni Obréazek 8 - Baleni do folii
Zdroj: www.duklatrutnov.cz Zdroj: www.duklatrutnov.cz
Znacka

Protoze firma na trhutgobi jizfadu let, je mezi lidmi dale zndma. Ve svém oboru
vynika a ma podst spolehlivého a kvalitniho vyrobce. Dalo byig®, Ze za posledni roky
stoupa stale nahoru a je stale vice vyhledavanazmélky. Znagka firmy je uvedena na

obrazkue. 9.

Cz

Obrazek 9 - Znatka firmy
Zdroj: www.duklatrutnov.cz
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Zaruky

Zaruky gredstavuje zastni list na dobu 2 let a kladnyiptup firmy kieSeni probléri

které se mohou zakaziiik v souvislosti se zakoupenymi vyrobkifrodit.
Dokumentace

Soutasti dokumentace jsou ke kazdému vyrobkiloené navody k obsluze a udézb
nebo montazni fedpis a rovi&Z prohldSeni o shed které je firma povinna fkladat
k vyrobkim ze zakona. Nai@ni zakaznika se celkova dokumentace zpracovavéolika

swétovych jazycich.
Fotografie a videozaznamy

Na grani zakaznika je mozné zajistit réérfotografie nebo videozdznam (iacovy) o

provedeni a ibéhu stavebni a prvni tlakové zkousSky.
Certifikaty

Dukla Trutnov, s. r. 0. musi své vyrobky(R certifikovat podle nidzeni viadyCR® o
shod tlakovych zaizeni. Vyrobky uéené pro EU musi byt certifikovany podle evropské
smernice®®, kterdceskému nézeni viady odpovida pro ostatni staty je certifikaaji§ovana

narodnimi zkuSebnami.

Pro vyrobky uéené do zahradi je mozné zajistit certifikaci i autorizovanou bso
nebo pimo inspeknim organem ze#) do které je vyrobek vyvazen. Takovy poZzadavelk vsa

musi zakaznik uvést ve smlauwyrobky ugené pro pitnou vodu sflji navic hygienické

predpisy.

VSechny vyrobky jsou také certifikovany certifikatiteré firma ziskala v pbehu

sveého fisobeni (piklady jsou uvedeny viflozec¢. 3 a 4).

25NV 182/99 Sh. ve zmi NV 290/2000 Sh. (kterym se stanovi technickéaplaizky tlakovych zézeni)
26 ES 97/23/ES (shoda tlakovychizeeni podle evropské smmice)
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Kvalita

Kvalita vyroblki predstavuje nejen ndeském, ale i zahramim trhu Spiku. Tvari
duleZitou sowést tradice firmy a je jidnovana velka pozornost. Firma v ni vynikala vzdy a

tuto prednosti si snazi zachovat.
Ekologie

Vyrobky jsou vyrakné z recyklovatelnych mateniéa steji tak i obaly. Této oblasti se
firma vénuje zhruba poslednich deset let a snazi se zgkk#ho hlediska vylepSovat i

technologie, kterymi jsou vyrobky vyréty.
7.1.2. Sluzby

Ve spol€nosti Dukla Trutnov, s. r. 0. t¥bsoltast vyrobk tyto sluzby:
Servis

Servis se poskytuje na zakéapoZzadavku ozndmeného zakaznikem. Celou zalejgtost
nutné nejprve posoudit a naslédse uti, kdy bude servis proveden. Vzdy se jedna o
individualni posouzeni, které je zavislé na typdywa dohody se zakaznikem. Zpravidla se

vSak provadi do jednoho tydne.

Servis v zartini dol® se provadi zdarma a v ostatnidgippdech za poplatek. Jeho vySe
se odviji od zavaznosti situace, kdy se posuziugk, jg @Fipad komplikovany.Cim

komplikovargjsi, tim je poplatek vyssi. Pohybuje se zhrubayé& %00 -10.000 K

Servis firma provadi sama v migiracovis¢ nebo pimo u zakaznika. Také je mozné jej
zajistit u jiné specializované firmy (viz. oh. 10), které vyrobky spot@osti Dukla Trutnov
prodavaji. Tato moznost se realizuje ale pouzeéipagk, kdy je vyrobek po zatmi doke
(v pripadech, kdy je vyrobek v zami dolk#, provadi servis vzdy firma, kterd vyrobek

prodala).
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Slany
[

Unhost” @  Holin
Praha .

Plzed

Piestany
L]

Obrazek 10 - Mapa servisnich dtedisek
Zdroj: www.duklatrutnov.cz

Vy¥izovani reklamaci

Reklamace ma v podstadtejny charakter jako servis. kyuje se v ramciizeni jakosti,
ieSi se individuakh a wtSinou je pesrt vymezena ve smlodv NejzazSi doba pro jeji
vyiizeni vyplyva ze zakona a trva 30idRirma se vSak snazi takovidpgadyiesit co nejéive

k plné spokojenosti zakazriik
Montaz

Montaz se provadi ro¥d na pgani zakaznika. Je Buzakalkulovana v ceénvyrobku,

coz je domluvenoipuzavirdni smlouvy, nebo si zakaznik tuto sluzajistuje sam.

Pokud je mont&z zakalkulovana v &eryrobku, znamena to, Ze ji firma provadi sama
nebo objednava jinou specializovanou fiffalktera montaZ zajisti. Jeji provedeni &inou

fidi velikosti zakazky s tim, Ze jsoufednostiovany zakazky velké.
Projektovani

Projektovani se provadigd viastnim prodejem vyrobkuiiBlusny pracovnik nebo tym
pracovniki navstivi misto wené zakaznikem a tam se stanovi, jaky vyrobek patiebovat.

Tato sluzba se provadi za poplatek.

*’Pozn.: Pro montaZ se objednavajf jiné firngySinou v gipadech, kdy se jedna o vyrobkyené do zahratsi.
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Technicka pomoc

Technicka pomocigdstavuje zakladni informace, které by zékazniklmottebovat a
je poskytovana zdarma. Pokud se vSak jednd o isfoemroz8ené, je tato sluzba
zpoplatgna. Bul' je zakalkulovana v zakazce, nebo si ji zakaznikzen objednat

individualne.
ZajiStovani Skoleni

Zajistovani Skoleni je sluzba, kterou podnik poskytujel@ezdarma. Mze si ji objednat
kterykoli zédkaznik a trvd zhruba &vhodiny. \tSinou si tato Skoleni objednavaji
velkoobchody nebo montazni firmy (tyto v menSindtitku), kdy jsou jejich pracovnici
seznamovani se zakladnimitizenimi, s tim, jak funguji, s novinkami a dalSsouvisejicimi

informacemi.

7.2. Cena

Ceny jsou v podniku dovany pgiméenym ziskem a jsou Wmé potebnym
materiatim a energiim. Stanovuji se pr@stnictvim gislusnych kalkulaci podle skutgych

néakladi a prodava se vzdy zas&dm objednavku.

Cena, kterou podnik stanovuje, se da také diéumiry ovlivnit. Jedna se napo jeji
snizeni v pipad velkych objednavek nebo o dith zvyhodrni v pripac individualnich

zakéazek, které vyZaduji osobni domluvu.

Cenik vyrobk a sluzeb (flohac. 5) je k dispozici na internetu na firemnich wepdv
strankach neboipmo ve firng. Také je moZzné jej ziskat na veletrzich, kteryehfisma

uc¢astni, nebo ve velkoobchodech, kterym jstikl@dany v ramci prodeje.

7.3. Distribuce

Distribuce je zajifovana v podstatdvema zmisoby. A to: nefimo, kdy firma objedna
dopravni spolénost, ktera dopravu zajisti, nebgirpo, kdy si zakaznik vyrobek (vyrobky)
odveze sam. Népma doprava se zakalkulovava do ceny vyrobku. Ukaglepravy je

znazorgna na obrazku 11, 12 a 13.
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Firma uplaiiuje spiSe druhy Zisob dopravy, kdy si zakaznik vyrobky sam odvezéo Je
proto, Ze nejvice dodava do velkoobctiollteré maji vlastni nakladni automobily a jinou

dopravu nepdebuiji. Nejdelsi dopravu, kterou firma zép$ala, byla doprava dReck&®.

Obrazek 11 - Rreprava Obréazek 12 - Feprava Obréazek 13 - Feprava

Zdroj: www.duklatrutnov.cz

7.4. Podpora prodeje

Této oblasti marketingového mixu se sgolest dive @iliS newnovala. Dnes ji vSak
vénuje paticnou pozornost a stale vice se na ni &ane.

Dukla dnes nap ve WtSi mie nav&vuje veletrhy. Ty jsou p@dany pedevsim
v zahrandi a jedenkréat réné také vCeské republice (jedna se o veletrh Aquatherm — obr.
¢. 14). Pro srovnani firmarive nav&vovala veletrhy zhruba jedenkraténg, dnes vSak
navstivi minimalg tfi roéné. Takové veletrhy ale také&gustavuji nemalé naklady. Vysledek

je vSak v konené fazi kladny, protoze firma diky nim ziskava ndsantakty a zakazniky,
¢imz zlepSuje svou pozici.

Obréazek 14 - Aquatherm 2007
Zdroj: viastni

28 Pozn.: Do této zelse vyvaZi neustale.
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Propagani materialy: destniky, darkové kazety propisded, vizitkovniky, r@niky,

vina, klicenky, kalkulgky

Reklama: momentals umistna na internetovych portalech google a centruimgéné
ji také nalézt v profesionalnim vyhledd&vdirem a v mezinarodnim vyhled&ia(ukazka
firemnich webovych stranek, které uzivatelé mohmid zpisobem najit, je uvedena na obr.
¢. 15)

Fon @ 22 B-Um@RE HO3

Traditni vyrobce expanznich systémi, zafizeni na ipravu vody a kompletaic
technologii pro vybaveni kotelen a vy

Obrazek 15 - Webové stranky Dukla Trutnov, s. r. 0.
Zdroj: www.duklatrutnov.cz

46



8. Vnitni prostredi firmy

8.1. Struktura zaméstnanai

Spole&nost ma okolo 90 za¥stnand, které bychom mohli rozfit na pracovniky

v provozu a vedouci pracovniky. Orgarmdizastruktura je uvedena Vifoze¢. 6.
Zameéstnanci v provozu

V podniku je uplatovan dvousmeénny provoz. Kazda smina pracuje podle ukolové
mzdy a na lince se proto za kazdowsmmusi vyrobit pesré urceny pa@et vyrobk.

V zavod je zakdzano kdeni na pracovisti a jsougsreé stanovenyasy na pestavky.
Aby se zabranilo vzniku drazu nebo poSkozeni vywpljkou u kazdého stroje pracovni
navodky, kde jsou popsany veskefié@nosti, které musi @nik udlat pi jednotlivych

operacich.

Kazdy pracovnik je zazen do uiité platové tidy podle toho, na jakém pracovisti
pracuje. Nejvice jsou ogevani svéeci, ktefi v pravidelnych intervalech musi absolvovat
piezkouSeni a také pravidélrchodi na Skoleni. DalSimi z&stnanci, které ma podnik
umisgéné v provozu, jsou: $ovai, manipul&ni clnici, pracovnici obsluhy, pracovnici,

kteti provadji tlakovani, obsluha #kaci kabiny (lakovani) a dalSi.
V této oblasti je kladeniglaz gedevSim na:

dusledné plani prijatych zavazik
aktivni pristup k dodrzovani a zvySovani kvality a efektiinpsace

aktivni pristup @i odhalovani aeSeni nedostailkv oblasti jakosti a sluzeb

vV V VYV V

aktivni pgristup ke zvySovani vlastni odbornosti a kvalifikace
Vedeni spol€nosti

Vedeni spolénosti gedstavuje fedevSim generalnfeditel, ktery stoji \tele celé
spol&nosti a vedouci zakstnanci jednotlivych organizaich Gtvafi, kteri zaji¥uji chod
podniku z hlediska jeho jednotlivy&iasti.
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Dulezitou ulohou vedoucich pracoviife dostatéena pé€e o zamistnance, protozZe jsou
ve firmé povazovani za hlavni zdroj prosperity. Jedna ssopwici nim tak, aby byla tato

prosperita zajiha a roviz aby byla zaji¥na s ni souvisejici stabilita.

zvySovani odbornosti, kvalifikace a motivace 2amand.
Pracovni prostredi

Pracovni prosedi je uzpisobeno vykonwinnosti, které jeieba provaet, aby podnik
mohl fungovat. Je mué&ovana nemala pozornost a teegevsim v mistech vyrobnich

prostor. Zajiguje je jej vedeni spot@osti.

Pracovni prosedi spolénosti Dukla Trutnov je na vysoké Urovni a je nelesta
zdokonalovano (v rdmci ekonomickych moznosti podhik/ychazi se f tom z toho, Ze
arovei pracovniho progedi je jednim z faktdr, ktery motivuje pracovniky k efektivni praci a
ke spokojenosti v zastnani. Sotasré také vytvdi predpoklady pro vykorginnosti na

poZadované urovni ag@dchéazi snizovani kvality vyrobk

Pro dosazeni a udrzeni vysoké Uroymacovniho prosedi voli spolénost nasledujici

pristupy:

» cilewdomé roz&ovani odbornosti pracovnik a tim dosaZeni jejich &t&i
flexibility p#i zapojovani do procés

» poradek cistota a hygiena na pracovistich

» prispEvky na penzijni fipojisténi slouzici ke stabilizaci pracovniho celku

> bezpeénost a ochranaippraci29
8.2. Organizaéni utvary
Ekonomicky Usek

Ekonomicky Usek tvio mzdova a finatni (¢tarna. Tyto UtvaryeSi otazky tykajici se

podniku po finadni strdnce a hospoilase s¥renymi prostedky. Sestavuji ptgbné vykazy

29 Upraveno podIePENZES, Jifi. Pfirucka jakosti: CSN EN 1SO 9001:2000. 1. vyd. Trutnov : [s. n.], 2006.
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jako je: plan rozpttu, vykaz zisk a ztrat, cash flow, zfiovavaji faktury, vydejky, fijemky,

apod. OB (ctarny navic vykonavaji funkci personalniho éidahi.
Odbor Fizeni jakosti

Odbor fizeni jakosti pedstavuje odgeni technické kontroly. Toto odikni ma na
starosti kontrolu vyrobk jak pred vyrobou, @i vyrobg, tak i pgred kon€nou expedici.

Zajist'uje rovrez vyrizovani reklamaci a servis.

Obchodni Usek

e

zahrantniho obchodu, oddeni tuzemského obchodu a nakup. VSechna&leddspolu velmi

Uzce spolupracuji a tagdevsSim fi tvorbé zakazek.

Oddleni zahraniniho obchodu zaji%ije veSkerou komunikaci se zahrdm. Oddleni
tuzemského obchodu se stard o tuzemskératide a spada podjrsklad hotovych vyrobk
a expedice. Odideni nadkupu nakupuje patbny materidl a zboZi pro vyrobu - vjeho
kompetenci je tedy také skladigiuSného materialu a zbozi. A nakonecdeldi marketingu,

na které se za¥hime samostatn
Marketingoveé odéleni

Marketingové odéleni ma - vzhledem ke stale zvySujici se snazeyfionzviditelreni,
dobrou povst a lepsi prosperitu - stalétsi vyznam. Bive zde neexistovalo. Ukoly byly
zmater rozctlené mezi jednotlivé Utvary a podnik se v této ebilg@iliS nerozvijel. Tato

skute&nost se ale zamila v r. 2005 s novym vedenim.

Oddileni Uzce spolupracuje s ostatnimi &eédimi, coz je dlezité pro celkové
postaveni firmy. Organizuji se zd€asti na veletrzich, obchodni cesty, voli se rekiamn
prednety, umig’uje reklama, vychazi odtud podpora k Zathan@m, vyjaduje se zajem o
novinky z oblasti vyzkumu a vyvoje, spolupracuje ssdodavateli a odiateli, davaji se
podrety ostatnim uUtvam a provadji se dalSi a dal&iinnosti, které jsou wezité pro dobré

vedeni spolénosti a jeji usgch.

VétSina rozhodnuti dinénych v tomto oddéleni se peklada generalnimiediteli ke

schvaleni, ktery marketing podporuje a snazi sepjijet.
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Technicky-vyrobni Usek

Tento Usek tvid oddleni vyrobniho provozu, odteni technické podpory vyroby a
sprava majetku.

e

Nejdalezit¢jSi z £chto oddleni je oddleni vyrobniho provozu, kde se usktiteje
vyroba vyrobk. Vyroba se zde i fipravuje a to na zakl&d pozadavik z obchodu

prostednictvim vytvéeného planu vyroby.

OdcEleni technické podpory vyroby se zabyva zpracovéwmakonstruknich vykres
(ukdzka — obr.é. 16 a 17), technickymi postupy, zdokonalovanimobyr a celkovym

vyzkumem a vyvojem firmy. V jeho kompetenci je mégirna.

oD 2000-3000

D 2000-3000

D 6001400 I
? /_ 2D 600-1400

i aD

Obrazek 16 - Konstrukéni vykres (barevny) Obréazek 17 - Konstrukéni vykres (€ernobily)
Zdroj: www.duklatrutnov.cz Zdroj: www.duklatrutnov.cz

Nastrojarna pipravuje specialni nastroje pro vyrobu (specialtipgavky, lisovaci
formy, apod.). Odéeni spravy majetku mé na starosti majetek gjmalsti a jeho evidenci a

je nadizenym oddlenim pro adrzbu, uklid a jidelnu.

Jednotliva oddeni také pedkladaji pozadavky, které jsou po schvéaleni zal&ny do
planu investic.

8.3. Vnit¥ni komunikace

Zasady vniini komunikace jsou definovany v jednotlivych teaka-organizanich
postupech (tzv. TOP) a postupech systému jakods, jk uvedeno, kdo a jakou formou

poskytuje informace spolupracujicim Gténar nebo pracovniim.
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Déale se pravidekh uskuté€nuji porady na uarovni vedeni, vyroby, technickych i
obchodnich Usek s jejichz z&¥ry jsou seznamovani dalSi pracovnici. Podlefgimt jsou

svolavany pracovni poradyikSeni konkrétnich otazek.
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9. Okoli firmy

Dodavatelé

Dodavatelé pro firmu obstaravaji dodavky materi@arvy, plechy, trubky, kartony,
gumy, apod.) a zbozi (vylisky, n@kly pod vyrobky, apod.).

Dodavku materiélu zajisije:

Ferona, Hradec Kralové — hutni material

Gumarny Zubi - gumy

Balakom — barvy

dalSi dodavatelé

Dodavku zbozi zajilije:

- Kolomi Mladé Buky
- Zinkovna Brnisg¢

- dalSi kooperuijici firmy

S dodavateli firma spolupracuje na principech dtmdbého partnerstvi a vzajemné
spoluprace. Vyzadovani a dodrzovani vysoké jakgseti samozejmosti. Spolénost
kvalifikované dodavatele pravidélmodnoti, sleduje jejich systémy a zégigani jakosti tak,

aby splnili naréné pozadavky jejich zakazidik
Odbératelé

Odkerateli firmy Dukla Trutnov, s. r. 0. jsourgdevSim velkoobchody, které tvaca
80% odbytu a jsou jimi firmy nejenGR, ale i ze zahradi. Zbylych 20% tvei jednotlivi
zakaznici, kt# prichazeji pedevsim Lech a ze Slovenska. Nejvice se prodavaji expanzni

nadoby, aquamaty a akuméé nadoby.
Nejvétsi odigratelé vCR: Koska Unho Zdrazil Olomouc, Aquatherm Praha

NewtsSi zahranini odi@ratel: Wolf Nemecko
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Zprostiedkovatelé

Zprostedkovatelé zajidiji pro firmu gedevSim sluzby. Jsou jimi: montazni firmy,

servisni giediska a dopravni spa@leosti.
Konkurence

Konkurence je vtomto oboru podnikani velmi vysoki to diky stejnorodému
sortimentu ¥tSiny firem a jejich stoupajici snaze uplatnit M&iZzeme ji rozdlit do dvou

skupin a to na konkurenci tuzemskou a konkurenuiani.
Tuzemskéa konkurence

V Ceské republice jsou viechny firmy podnikajici v toraboru podnikaniiblizné na
stejné drovni. Dukla Trutnov patmezi stedni firmy, a tak ji konkuruji igdevsim firmy
velké, protoZze jsou schopny uspokojiit&i mnozstvi zakazek. MenSi firmy jiz tak velkou
konkurenci nefedstavuji, nebd se zamtuji predevSim na zakazkovou vyrobu, kterou je

firma schopna mnohdy uspokaoijit Iépe.

V okrese Trutnov konkuruje Dukle firma STEP, kisgazantuje na obdobnou vyrobu

a firma Vargk, zangiujici se na vyrobu zakazkovou.
Zahrani’ni konkurence

S nej¥tSi konkurenci ze zahrathise firma setkava ze strany italskych vynpbkteri se
v konkurertnim boji prosazuji fedevSim diky nizkym cenadm. Nizké ceny jim umg
nasadit dotace, které italské firmy dostavaji zaozy a celkova jinak koncipovana politika,

ktera se v této zemi uphatje.

Dalsi zahranini konkurenci, ktera vSak pro podnikedstavuje zatim jen budouci
hrozbu, je konkurence pronikajiciCiny. Drive nebyla pilis rozsahla, ale postupnse

rozSkuje a do budoucna jeéeba se s nigak vypaadat
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Reference

Predni stavby, kterym firma dodala své vyrobky (k@tké vyrobky pro Upravu

pramyslové vody) se nachazejiCeské republice i v zahraiii

Ceska republika: Jaderna elektrarna Dukovany, Jaderna elektrarnanellie,
Thomaierova nemocnice Bohunice, Papirny HostinrsgraTKogivnice, Chemické zavody
Sokolov, Leti& Praha Ruzy® Zetor Brno, Metro Praha, tlakové nadrze proatichodnich

domi Kaufland a spousta dalSich.

Zahrani&i: Elektrarna Iran Ahahr - iran, Pneu — Etiopie, bitars — Libye, Felton Kuba,

Elektrarna Kafr el Dawar — Egypt, Elektrarna Soniaetko a dalsi.
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10. Ekonomicka situace

Pred rokem 2005 se firmackolik let pohybovala ve ztrét S novym vedenim vSak
celkova ekonomicka situace nabrala prudky obra&pKilmu. Dnes firma vytvadostatény

zisk pro swj rozvoj a stabilitu.
Zjistené ekonomické udaje:

- ro¢ni obrat: 150.000.000K
- zisk: cca 18% z obratu

Uvolinovani finanénich prostiredkia

Vedeni spolénosti ve finadnim planu na fislusny rok vylenuje finaréni prostedky

mimo jiné na:

zajiseni ,Politiky jakosti“ a navazuijici ,Cile jakosti*
- zvySovani kvalifikace

- vyvoj novych vyrobk a technologii

- zlepSovani pracovniho prosti

- vybaveni pracovnimi poaickami, vyp@etni technikou

- nakup a udrzbu strbja zd&izeni

Finartni plan schvaluje vedeni spohosti formou komplexniho planu spoesti.
Tvorba zdroj a jejich vyuziti je pedmétem pravidelného sledovani a vyhodnocovani na
poradach generalnihieeditele nejmét 2x do roka. Uvolani prostedki na nasledujici rok

definuje generalnieditel svym rozhodnutim zpravidla ve 12térésigi roku gedeslého.
M éFeni vykonnosti

Pro n&feni a vyhodnoceni vykonnosti ma spolest zavedené tité specifické metody.

Vykonnostni parametry se sledujiéetito hlavnich procesech:

- plnéni ratniho planu
- mésicni zpravy hospodani
- likvidita
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- plnéni planu prodeje — tydenni statistika obchodu
- zpravy z jednani se zakazniky

- terminy plréni vyroby

- plnéni poZadovanych ekonomickych ukazatejyroby
- vnittni zmetkovitost

- reklamace

Neni-li dosazeno planovanych vyslédiknebo dochazi-li k népatelnému vyvoji

parametii procesu, musi s&mit naprava, eventuedjiné napravné opsni.
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11. Technické vybaveni a moznosti

Spole&nost Dukla Trutnov, s. r. 0. ma za§i8y odpovidajici pracovni prostory a

technické zazemi. Rozvoj a vybavesuhto prostor jsou pravidedrvyhodnocovany vedenim.

Technické vybaveni je pafm¢é bohaté. Strojni Z&eni je vedlefady kEZnych
obralEcich a tvéecich straj doplreno o specialni i jedn@gloveé tvdeci stroje a zZézeni
v lince Expanznich nadob, dopie o fadu modernich swé&ek. K dispozici jsou d¥
moderni pld vybavené stkaci kabiny ¥etné oplachu a vypalovacich peci pro Upravy
povrchi praskovymi barvami. K vyrabpotrubi pro pogumovani slouzitzeeni , T-DRILL
400, kterym Ize tvéet na ocelovych trubkach lemy a dosedaci plochyupotbez nutnosti
svaovani. K dispozici jsou také dva lisy. Ukazky vyhyah strojnich zézeni jsou uvedeny

na nasledujicich obrazcich.

——
|
“~

>

W
I!

Obréazek 18 - Vyrobni linka Obréazek 19 - Svidetka Obréazek 20 - Lis

Zdroj: www.duklatrutnov.cz

Pred kon€nou povrchovou Upravou jsou vyrobky zavazeny do d&amwveho
prajezdniho tryskée, kde je povrch nadob tryskan na poZzadovany stdpnosti. Firma ma
také k dispozici vykonné pdlici idaeni, na kterém je mozné vypaliizné tvary z oceli.

Souwasti je zéizeni prorezani nerezové oceli plasmou.

Podnik se snaZi jit s pokrokem a nakupem novychntdogii se zabyva neustéle.
Naposledy byly zakoupeny se&i automaty, aby se zvySila produkce a zlepSilalitav
vyrobka. V brzké dok firma planuje koupit linku na vyrobu akumtidch nadob, kde dojde
k zautomatizovanidkterych proces, které maji rovéZ vliv na produkci a kvalitu vyrohk
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12. Vyroba

Vyroba je rozdlena na dva zakladni procesy a to na sériovou avkuws vyrobu.
Sériova (obr.¢. 21 a 22) se zaftuje na vyrobu Expanznich nddob a Aquamat je
provadna ve stanoveném rezimu pro dosaZzeni co nejvy&dityka produktivity finalniho
vyrobku. Kuso¥ jsou pak vyraény ostatni produkty firmy a jejichz parametie@dem utuje
zékaznik (obr¢. 23).

Obrazek 21 - Sériova vyroba Obrézek 22 - Sériova vyroba Obrézek 23 - Zakéazkova vyroba
(baleni)

Zdroj: www.duklatrutnov.cz

Je uskut&novana na zaklad vyrobniho planu, ktery je sestavovanéstingé a
realizovana podle ifpdem zpracované konstiik a technologické dokumentace
chronologicky po jednotlivych procesnich uzlech exhnologickych operacich. Kazda
vyrobni davka, série nebo samotny vyrobek nesouwyx@bnim procesu patnou souvisejici
vyrobni dokumentaci, ktera jednotlivé vyrobni a ttomi operace popisuje. Hotovy vyrobek

je uvolren vystupni kontrolou afpdan do expedice.

V prabéhu celého procesu je vyrobek identifikovan poéilda vyrobni zakazky nebo
dalSich jinych danych znak Za manipulaci, skladovani a baleni zodpovidajslpsni

pracovnici.
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13. Analyza Udaji

Ténet ve vSech procesech, které jsou ve &imskut€novany, jsou shromdovany a
analyzovany odpovidajici Udaje k hodnoceni jejigkonnosti a efektivnosti a k posouzeni,
zda je mozné proveést zlepSeni. Jsou to zejména adaformace z #teni a sledovanithto

éinnosti:

- spokojenost zakaznika

- zabezpe&eni shody s poZadavky zakaznika
- hodnoceni procesu a vyrobku

- hodnoceni dodavatel

- ztrata z nejakostni vyroby

- naklady na jakost

- srovnani s konkurenci

- srovnani technické dovednosti se &mnym stavemédy a techniky

Za analyzu uddj v jednotlivych oblastech procesu realizace zakazkgpovidaji
vedouci pislusnych Usek Vysledky analyz jsou jednotlivymi vedoucimiegkladany na
poradach vedeni a slouZi jako zdroje pro stanowpafeni napra¥ a prevenci. Pro analyzu

meéteni jsou pouzivany vhodné statistické metody.
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Doporuéeni

Po blizSim seznameni s chodem firmy jsem neshledataost zavedeni Zadnych
vyznamnych zrn. Je vidt, Ze jednotlivym oblastem v podniku jeinovana pdténa

pozornost podle jejichidezitosti.

Za velké plus pokladam vybornou@® zangstnance, ktera byva ve spaugiodniki
spiSe zanedbavana. Yipact, kdy je tato p& zanedbavana, ke firma investovat do
sebelepsSich #&eni a vyrobnich materigl ale bez kvalitniho lidského faktoru, jeji vyrobky
nikdy vynikajici nebudou. V tomtofjpad si je spolénost této skuinosti velmi dobe

védoma. Svych za#sstnand si vazi a oni ji za to od#&iuji vérnou a spolehlivou praci.

Pokud se budeme sotesdit na vyrobky samotné, neni co dodat k jejich ikgjici
kvalit¢ a spolehlivosti, kterou oplyvaji. Je to saifegax diky pili, kterou spolénost na tyto
vlastnosti vyviji a snaze prohlubovat je v duchu¢asnych trentl. RovreZ i moznost zréeny
barevného provedeni a dalSich moznosti (cizéjaygeklady, fotografie, videozaznamy),

které budou vyhledavatgme narangjSi zakaznici, pokladam za vysoce pozitivni.

V téchto oblastech by tedy firmada i nadale vytrvat, hovat se jim, neslevovat

Z naroki a pa&inat si tak, aby nezklamala své zakazniky.

Pro rozvoj produktu, budeme-lidemluvit opét o vyrobcich, bych dopoéila zmeny
pouze tykajici se baleni do kartdbnovych krabic.déye-li z vSeobe@énzname ¥vty, Ze
vyrobek se neprodava sam, ale Ze jej prodava alady, by se v této oblasti zcela {ist

vyrobky zdokonalit.

Zameiime-li se na sluzby, uvidime, Ze jsou ré¥moskytovany s vekou pkevosti a
zajmem patebné ukony zajistit. Jejich zdokonalovani by sméimela venovat kazdy den a
do budoucna bych dopdtovala v utitych ¢asovych intervalech nadalé zawad sluzeb

novych (nap. moznost objednani {inéznych kontrol funknosti vyrobk).

Pro zvySeni celkové prodejnosti vyrdbldoporiuji zavedeni asnich program
v podol¥ malych pozornosti k prodanym vyrabk nebo v podokin poskytnuti gkteré
sluzby zdarma (tédt veSkeré zpoplatmi sluzeb, které je ve firtnzavedeno, rive na

zakaznika fisobit negativa). Akeni program by mohl byt népjednongsicni s dostaténym
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piedchozim upozogmim (reklamou, vyzvou na webovych strankach, apoékaznikm, aby

méli dostatekéasu si ndkup rozmyslet.

Pro dalSi rozvoj by mohlo byt také pozitivni zaveideibriky o novinkach na webovych
strankach a celkovy rozvoj komunikace se zakazailpptencialnimi zakazniky pré&wouto
cestou (poskytovani uziteych rad, dlezita saleni jako nap. (ast firmy na trhugasto
kladené dotazy, apod.). Toto ofmti vSak pedstavuje pouze makost, kterou shledavam jen

jako pozitivni diti krok.

DalSi dopordeni by se rov tykala pouze malkosti, které vSak net¥bpodnikovou
podstatu a nejsou proto v této fazi nijak vyznamdid@d doporteni jsem neshledala a

chvalim systematickou podnikovou praci.
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Zavér

Pti zpracovavani celé prace jsem vychazela ze adktgré mi byly velmi ndpomocny.
Zpocatku bylo obtizené vybrat tu spravnou literatury,spravné internetové stranky, ty
spravnéclanky, protoze zdrdj existuje cel&ada. Spravnou podstatu jsem snazila vystihnout
predevsim podle knihy docentky Heleny Horakové (8gaky marketing) a skript docenta
Josefa Vaculika (Zaklady marketingu), které poviazaj zdroje nejlepSi. V praktickéasti
jsem cerpala pedevsim z internetovych stranek sgalesti Dukla Trutnov s. r. o., které
povazuji také za vysoce cenné, a zrozhbvarvedoucim marketingového adiehi
spol&nosti Dukla. Tyto rozhovory pro mne byly velkyrigppsem, protoZe mi chod podniku

priblizily vice nez kterékoli jiné publikace.

Seznameni s touttasti marketingu bylo zajimavéiguevsim vSak p@mé. Realita by
jist¢ vyZzadovala hluboké poznani chodu podniku, hledapbdznatki znal@
zprostedkovavanych nejzngjSimi publikacemi a zkouSeni jejich uplatani. V budoucnu

bych se k této oblasti rada vratila a seznamilssieofgt o néco blize.

Po vypracovani prace a nairhjsem se utvrdila v fieswdceni, Ze tato oblast
marketingu je skut@é¢ velmi rozsahla. Vzhledem k tomuto zi8t, jsem se na produkty
zantiila pouze obech a ne na kazdy a jednotlivy zvia$ posouzenim jeho vlastnosti.
Konkrétre jsem se souigdila na expanzomaty a aquamaty, které ve ¢fipfedstavuji

nejvyznamgjsi ¢ast produkce.

Cil zformulovany v Uvodnéasti prace byl realizovan na zalkdakbmparace saasné
analyzy marketingovyckiinnosti probihajicich v organizaci a analyzy soa¥mé literatury.
Srovnani ukazalo, Ze neni nutné prastagdyznamné zrény, protoze v podniku jeémovana
jednotlivym Ukorim — tedy i produktim - paticnd pozornost. Tuto pozornost podnik
soustedi na jednotlivé oblasti podle jejichildzZitosti, a tak nedochazi ke zb¥mému
plytvani zdrofi. V zawru doporgéuji pouze diti kontinualni zminy, které jsou uvedeny
v predchézejicic¢asti. Diky nim by podnik v budoucnu mohl ziskatité vyhody nad

ostatnimi firmami a postupovat na své &ezhiru.
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Priloha ¢ 1

Vyrobni sortiment firmy Dukla Trutnov, s. r. o.

(zdroj: interni materialy firmy Dukla Trutnov, s.@.)
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Priloha é&. 2

Ocereni firmy Dukla Trutnov, s. r. 0. ,zaifkladny gistup i dodavkach zboZi pro

odborné velkoobchody* od Asociace odbornych velkiatoli za rok 2003

(zdroj: www.duklatrutnov.cz)
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Priloha é. 3

Certifikat pro expanzni nadoby typu Expanzomat 40000 liti proCR (¢esky)

(zdroj: www.duklatrutnov.cz)



Strojirensky zkuSebni dstav, 5. p.
~ autorizovani osoba AD 202
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Priloha ¢&. 4

Oswdceni na vyrobu vzduchojeimdraznich vozidel dle EN 286-2 a EN 286-3 a
tlakovych nadob stabilnich dle EN 286-1 (slovensky)

(zdroj: www.duklatrutnov.cz)
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Priloha é. 5

Cenik firmy Dukla Trutnov, s. r. 0. aktualizovany2l 2007

(zdroj: interni materialy firmy Dukla Trutnov, s.@.)



TRADICNI
CESKY VYROBCE

DUKLA TRUTNOV

* Historie spoleénosti DUKLA Trutnov, s.r.o.
vychazi z tradice deli neZ 173 let.
DUKLA Trutmov, s.r.o. vznikla z plvodniho
- zavodu spoleénost CKD DUKLA, a.s.,
 zaméfeného diouholetou historii na vyrobu
~ tlakowych nadob a subdodavky primyslovych
inZemyrskych celki matefské spoleénosti.
/& spoleénost pfevzala zavazky a bfemena,
| know-how, kempletni technické zazemi,
i a zakazky byvaléhe zavodu.
UKLA Trutnov, s.r.o., se sidlem
 Elektrarenska 222, byla zaloZena
2005.

N

Oykr?

SORTIMENT
A STEZEJNI VYROBKY

+ Expanzni nadoby -
tiakové nadoby pro vytapéni

s Aquamaty - tlakové nadoby
pro vodamy

* Ecotherm - akumulaéni nadrze

¢ Vizduchojemy, vzdusniky — tlakové
nadoby pro pneumatické systémy

* Pojistné ventily

* Pfistroje pro magneticke
upravy vod

* Aqua-steel — aparaty pro
chemickou Upravu vody

+ Filtry zmék&ovaci, piskové,
Ionexove, dvouvrstve;
odplyfiovate termické takové

+ Zakazkova vyroba tlakovych
a netlakovych zasobnikd
anadrzi aZ do 100 m*a & 4000 mm,

kothl, potrubi, apod.

ENIK
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E,a EXPANZOMATY

EXPANZOMAT - BASIC

Expanzni nddeba na topeni a chlazend, ma. pracovni thak 3 bary, 70 °C na pavnd b

barevnd provedeni bilé a Sarvend (do 50 litrd), ostatni Servend.

Objednaci Typ Cana Objam Pramér D Vyska Pfipojeni Hmotnost
Cislo (K&) (it} (mm}) () (k)
401010001 Ba3 74 a 270 225 g 27
8401010002 B123 826 12 270 205 a4 EX
401010003 B 1873 862 18 270 405 T 38
410005 B 2573 043 25 380 320 g 40
B4 10006 B 3573 1064 35 280 405 4" 5,7
8401010007 B 503 1337 50 380 545, a4 6,7
401010008 B 5073 2072 &0 480 530 1" 14,7
401010000 B 11073 2 600 110 480 700 1" 17,2
B4 10810 B 14063 4340 140 480 "5 1" 258
8401019011 B 1503 5 2 180 480 1130 1" 28,6
8401019012 B 2003 5 371 200 480 1240 1" 30,7
S 10n3 B 22043 5 425 220 480 1350 1" 324
8401010014 B 2503 5 006 280 480 1685 1" 38,6
40101015 B 32073 6237 20 480 1000 1" 42,0

EXPANZOMAT - MIDDLE
Expanzni nddoba na topeni a chiazend, mac. pracovni thak 6 bam, 70 °C na membrénu, pevndg membrina (do 3205,
watE s vymdnitalnym vakem, bilé a Servend {do 80 litrd, ostatni Samvand.

Objednaci Typ Cana Objam Pramér D Vyska Pfipojeni Hmotnost
Cislo (K&) (it} (mm}) () (k)
2402010001 M &6 840 a 270 225 g 1,5
S40201 0002 M 126 "e 12 270 205 4" 32
8402010003 M 186 [ 18 270 405 a4 38
8402010005 M 25/'6 1073 25 380 320 a4 50
S40201 0006 M 356 1218 35 280 405 4" 5,7
8402010007 M 506 1428 50 380 545, a4 6,7
402010008 M 86 2322 &0 480 530 1" 14,8
402010000 M 110¥6 2 664 110 480 700 1" 17,2
S40201 0810 M 1406 4434 140 480 "5 1" 18,8
8402010011 M 180¥6 5473 180 480 1130 1" 20,7
402010012 M 200/6 5 462 200 480 1240 1" 3248
402010013 M 2206 5614 220 480 1350 1" 8
402010014 M 2806 B 575 280 480 16485 1" 424
8402010015 M 320/6 6 863 320 480 1000 1" 45,4
A402010016 M 40046 22 600 400 750 1385 &/4" 101,28
40201017 M s00E 23933 500 750 1585 &/4" 104,0
8402010018 M 7506 35 811 750 750 2155 64" 145,0
S402010010 M 100076 57 002 1000 750 2606 &/ 104,0

EXPANZOMAT - GREAT

Expanzni nddoba na topeni a chiazend, ma. pracovni thak 10 band, 70 °C na membranu
pevnd mambrina edelnd smésim glykolu, barevné provedeni bilé a Servend.

Objednaci Typ Cena Objem Pramér D Vyska Pfipojeni Hmotnost
gislo (KE) (litr) (mm) (mm) (ka}
S40601 0001 GS 810 1038 4 270 225 4" 7
S406010002 GS 12110 1326 12 270 205 a4 3,7
S406010003 GS 1810 1848 18 270 405 T 4,5
S40601 0005 GS 2810 2418 25 280 320 4" 6,8
S406010006 GS 3510 3 606 35 380 405 a4 7.9
S406010007 GS 50/10 5478 50 80 545 Ery 05
DRZAKY K EXPANZNIM NADOBAM

Objednaci Typ Cana Popis
gislo (K&

£40301 9900 MK 528 Mosaznd konzole
$40301 0901 HK 242 MNastavitelnd konzola
S40301 0002 KS 183 Upaviiovaci souprava s pdskou
240300 9902 oL 5 DrZdk "L* Dukda
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AQUAMATY

AQUAMAT - VERTIKALNI
Expanzni nddoba na pitneu a ufitkeveu vedu, max pracovni tlak 10 band, 70 °C na membrinu
vyménitalrny vak s hy gienickym atestem, barva medrd a bild.

Objednaci Tvp Cena Objem Pramér D Wiska Pripojeni Hmotnost
gislo (Kg) (itr) (mrn) (rmn) (kg)
360200000 V2,510 1101 25 206 164 G1" 24
360200001 V 4/10 1118 4 206 205 G1" 27
360200024 V 510 1172 5 206 27 G1" 3
0200002 V 810 1218 [ 206 27 G1" 38
360200903 V 8/10 1232 [] 206 33 G1" 4,4
360200004 V 8LMo 1232 [] el 261 G1" 44
0200005 Vi2ho 1236 12 Pl 332 G1" 5,2
360200006 V1810 ] 18 ] 430 G1" 7.5
60200007 V2410 1 566 24 Pl 502 G1" 8,3
360200009 V 3310 1637 33 380 438 G1" 10,8
360200011 V 50/10 2611 50 380 705 G1" 16,8
36020001 2 V8010 3482 &0 380 T G1" 21,0
360200014 V 80/10 3720 80 480 750 G1" 23,0
0200015 V100710 431 100 480 850 G1" 25,0
360200016 V 150/10 5222 150 550 945 G1" 40,0
360200017 V 200/10 @52 200 580 1150 G1" 470
360200018 V 300/10 20 200 300 550 1540 G &4" 92,0
360200020 V 400/10 20 805 400 780 1300 G &4 10,0
020004 V 500/10 22445 500 750 1620 G &4 1270
360200922 V 750/10 34 501 750 750 2200 G 64" 190,0
360200023 V1000710 57 004 1000 780 2740 G &4 2880

AQUAMAT - HORIZONTALNI
Expanzni nddoba na pitneu a ufitkeveu vedu, max pracovni tlak 10 band, 70 °C na membrinu
vyménitalry vak s hy gienickym atestem, barva modrd a bild, horizentding provedeni s dridky.

Objednaci Tvp Cena Objem Pramér D Viska Plipojeni Hmotnost
gislo (Kg) (itr) (mrn) (rrmn) (kg)
3602020001 H 2410 1047 24 el 502 G1" [
3602020002 H 33710 2334 33 380 438 G1" 8,0
3602020003 H 50/10 2672 50 380 562 G1" 16,5
602020004 H 60710 3581 &0 380 GBS G1" 21,0
3602020006 H 80/10 3853 80 480 611 G1" 23,0
3602020007 H100/10 4076 100 480 7% G1" 20,5
602020008 H150/10 2453 150 480 972 G1" 41,0
3602020000 H 200/10 90 200 480 1257 G1" 40,0

AQUAMAT - POZINKOVANY
Zasobniky na pitneu a ufitkeveu vodu s vnitinim i vndjEim povrcham Zdrov & zinkovand
ma. pracovni thak 10 band, provedeni bez vndjSihe ndtér a vyZddan s ndtdram.

Objednaci Tvp Ceana Objem Pramér D Viska Pripojeni Hmotnost
éislo (KE) flitr) (mm)

AE03020011 P 80/6 472 0 330 w4 Gi" 15,0
| TS0 2 F 10076 5116 100 380 1034 Gi" 16,5
603020013 P 15076 & 058 150 440 1083 G 54" 21,0
603020014 P 200/6 & 755 200 420 1351 G 54" 25,5
3603020001 P 8010 5478 80 380 14 G1" 25,0
3603020002 P 100710 5 020 100 380 1034 G1" 276
| TE03020005 P1s0/0 7170 150 480 1083 G 4" an,0
3603020004 P 200710 7087 200 480 1351 G 5/4" 4.5
3603020005 P 330/10 21 384 330 [E] 1635 G2 100,0
AE3020006 P 400710 35518 400 [=1] 1035 G2 1250 |
AE03020015 500,10 37 825 500 750 1530 B 120
BRI BO0AT 40738 GO0 750 1760 El 146 |
60302001 T 750/10 42 500 750 750 2105 L 172
BE03020010 P 000/10 45 250 1] T 2045 Ga" 105,3
NAHRADNI DILY K AQUAMATUM

[Objednaci Eislo ND Cena [Kg |
| GOS0 Pfiruba K aquamat im 110 |




VAKY K AQUAMATUM

Objednaci Eislo Typ Cana [KE) Objednaci Eislo Typ Cana (KE)
360400000 vak 8121 143 360400005 vak 601001 1008
360400001 vak 18-24 | 188 360400006 vak 150-2001 1953
360409002 vak 33-50 1 483 360400007 vak 200V - vak 851 8270
360400003 vak 35 | stard provedeni 482 360400008 vak 300-5001 3938
360409004 vak 50 | &t nepriichozi 500 360400000 vak 750-1000 | 0203
FILTR AQF - FILTRACNI ZARIZENI DOMACICH VODAREN

Filtr AQF max. pfetlak do 3 bar
Objednaci Typ Objem Primér D Hmotmost Cena Filtru AQF Cona filtraéni ndplné
Eislo (litr) () (kg) (K&) (Kg)
3604023012 AGF-380/3 60 380 18 8 200 650
3604023013 AGF-450/3 120 450 24 9100 gs0
3604023014 AGF-600/3 280 600 44 15 860 1250

Filtr AQF max. pfetlak do 5 bar
3604026012 AGQF-350/5 &0 350 19 9 850 650
3604026013 AGF-480/5 120 4580 2% 10 750 850
3604026014 AQF-600/5 280 600 47 17 052 1250
)

¢uy;\.°‘

Prowodu do 110 °C, vzduch a neagres. plyny, Itinovy, plipojeni G17, hmotnost 0,3 ka.
Objednaci Typ Cana Otew i, Zavir.
Eislo (KE) piatiak (bar) pratak (bar)
22 e PV18 585 158 16
229902 PV 25 585 25 23
20001902 PV 4 585 4,1 37
2201019904 PV 45 585 45 41
22 9gs PV 850 585 50 45
220 9906 PV 55 585 55 50
2201019907 PV 80 585 6,0 54
Parmanentni magnaty bez el. napdjeni sniZuji tvorbu inkrusta a vednihe kamens.
Objednaci Typ Cena Pfipojeni Pritok vody Hmotnost
Eislo Ké (m#/hod) {kg)
3511010001 MWV 172 1023 12 0,25-1,26 08
3511010002 MUV 374 1121 B 0,36-1,8 0,8
3611010003 MUV 1 1400 1" 0,43-2,16 13
3611010004 MUV 6.4 1807 64" 1,26-6,36 1,2
3511010005 T 3685 DM 25 1,26-6,36 3,7
3611010006 Tl 4 257 DM 40 1,26-8,0 58
3511010007 T 4718 DM &5 4,680-23,0 10,5
3511010008 N & 080 DN 100 156-78,1 163
3511010009 TV 12 203 DN 150 33,7-160,0 20,5
3511010010 I 18 750 DN 200 62,2-511,0 44,7
3511010011 TN H 660 DN 250 106,0-530,0 61,2
3511010012 TN 40 862 DN 400 180,0-000,0 100,0




E@- ECOTHERM
ECOTHERM

Topné tdeso pro TUV a soldr

Topnd plocha TUV: standard 2,37 m* tepelry wkon 24 I/min 45 *C pfi 75 *C v nddrdi, na pfani 3,74 m* tepslny vikon 24 I/min 40 *C
pii 55 °C v naddrZi.

Solimi vyménik - standard 2,37 m® tepelny vykon 24 I/min 45 *C pfi 75 *C v néddrii, pfetlak 4 bary, spirily jsou vyrobany z médand
trubky Cu 22 x 1.

Vyrovnidvac a nabijeci systém pro akumulaci ze zdrojl tepla. Coolovd nddoba bez hadu {1}, s 1 hadam (2}

5 2 hady = solimi a TUV (%) a s 1 hadem soldrnim (4}, max. pracovni tlak 4 bary a teplota 100 °C, izolace neni v cend nddoby.

Objednaci Typ Cana Objem | Pramér D Vyika | Pfipojeni | Hmotnost | Navarek | Wyménik | Vyménik
gislo (KE) (litr) {mm}) {mm}) {kg) pa elektro- | pro TUV | pro solir
ohifev
2405010085 | AK 15001 8178 150 480 1085 G 5/4" 40 - - -
4050100886 |AK 15012 17 368 150 480 1085 G 5/4" 49 - X -
24050100888 [AK 15044 18 320 150 430 1085 G 5/4" 51 - -
2405010880 [AK 20001 8627 200 430 13585 G 5/4" 45 - - -
405010800 [AK 200/2 17 855 200 430 1355 G 5/4" 55 - X -
405010801 [AK 20043 20 241 200 430 1355 G 5/4" [ - X X
405010002 [AK 2004 18 768 200 430 1355 G 5/4" 57 - - X
405010803 |AK 30001 9189 300 480 1886 G 5/4" 56 - - -
406010804 [AK 300/2 18 704 300 480 1856 G 5/4" 65 X X -
(2405010805 | AK 300 30 080 00 480 886 4" E X E
8405010806 |AK 3004 B 624 00 480 886 4" X - X
405019007 |AK  400F 0412 100 50 880 4" - - -
2405010808 [AK 40072 10 985 400 550 1850 G 5/4" 70 X X -
405010800 [AK 40073 31324 400 550 1850 G 5/4" a3 X X X
405010000 [AK 400/4 20 560 400 550 1890 G 5/4" 72 X - X
405010001 [AK 50011 11 426 500 600 1040 G 5/4" [ - - -
405010002 [AK 50012 22 751 500 600 1040 G 5/4" 75 X X -
405010003 |AK 500/ 24 128 500 ] 1840 G 5/4" 29 E X E
405010004 |AK 5004 33082 500 ] 1840 G 5/4" 70 X - X
405020001 [AK 75001 16 905 750 750 1067 G 5/4" 130 - - -
2405020002 [AK 75072 31 540 750 750 1067 G 5/4" 144 X X -
405020003 [AK 75063 30 001 750 750 1067 G 5/4" 158 X X X
2405020004 [AK 75044 37 743 750 750 1067 G 5/4" 146 X - X
2405030001 | AK 100011 27 954 1 000 700 2020 G 5/4" 144 - - -
2405030002 | AK 1000/2 30812 1 000 700 2020 G 5/4" 153 X X -
2405030003 | AK 1000°3 51 704 1 000 700 2020 G 5/4" 169 X X X
405030004 | AK 10004 48 088 1 000 TR0 2020 G 5/4" 160 X - X
405030005 | AK 150081 36 308 1 500 1 000 2120 G 5/4" 345 - - -
405030006 | AK 150012 55 463 1 500 1000 2120 G 5/4" 355 X X -
2405030007 | AK 15003 71 001 1 500 1000 2120 G 5/4" a0 X X X
S405030008 | AK 15004 56 502 1 500 1 000 2120 G 5/4" 361 X - X
2405030013 | AK 200011 41 506 2000 1100 23718 G 5/4" 400 - - -
405030014 | AK 200012 61 650 2000 1100 2375 G 5/4" 413 X X -
405030015 | AK 2000/3 78 767 2000 1100 2375 G 5/4" 420 X X
405030016 [ AK 20004 64 357 2000 1100 2375 G 54" 420 X -
Provedeni izelace: |sover — minerdlni vata (20 mm) s plastovim cbalem Earvend barvy
Grainer - maolitan (80 mm) s plastovym obalem mznych barey.
Objednaci Typ Cana Popis
Eislo {KE)
8408040701 AK 150 2638 Isover 40
8405040702 4120 Grainer 20
8405040703 AK 200 2738 Isover 40
8405040704 4892 Grainer 80
8405040705 3130 Isover 40
8405040706 —— 5740 Grainer 80
8405040707 AK 400 331 Ist?vor 40
8408040708 6 236 Grainer 80
8405040700 AK 500 3308 Isover 40
8405040710 6 580 Grainer 80
8405040711 4488 Isover 40
8408040712 AKT7S0 7772 Grainer 80
8405049713 4784 Isover 40
8405040714 Chsiie 8 356 Grainer 80
8408040715 AK 1500 5M5 Isover 40
8405040716 AK 2000 5832 Isover 40




il

ECOTHERM

ECOTHERM evropska rada
Objednaci &fslo objem {1} typ | hmotnoest (kg) | pramér (mm) vyika (mmj) spirala m? cena Ké
[ PW| 12 500 |
BA06010007 300 PE = phirubou) | a6 550 1360 16 000
B406010013 PR (s spirdlou) 1,2 10 000
8406010002 PM 13 500
B408010008 500 PE (s prirubou) | 70 800 1670 6 000 |
B406010914 PR (& spirdlou) 1,8 21 000
8406010003 PM 15 504
8406010609 800 PFis pirubou) 86 700 1750 18 000
B406010015 PR (sa spirslou) 2.4 23 500
B40B071 0004 PM 21 500
5406010010 1000 PFis_piirubou) 125 790 2050 24 000
B408010016 PR (so spirdou) 3,0 30500 |
B40601 0005 PM 30 000
8408010011 1500 PF (s prinbou) 150 1000 a0 32000 |
8406010017 PR (s spiralou) 38 &1 500 |
8406010006 PM 4000 |
B40B010912 2000 PF s pfirubou) 243 1100 2570 43500 |
5406010815 PR (sa spirslou) 4,2 54 000
IZOLACNI SADA /‘-,
Objednaci velikost e cona Ké
Eislo
B407 0000 PM
8407010003 00 PF (s prirubou) 5 600
B40701 0001 PR (s& spirslou) l
B407 010904 PN f_
5407010806 500 PF (s pfirubou) §100 "rf
8407010004 PR {so spirdlou)
B407 0N 0007 PM
B40701000% 8O0 PF (s pfirubou) 7 GO0
8407010007 PH (sa spirélou)
B407010610 PM
B407010912 1000 PF (s prirubou) 8 500
B407010810 PR {8 spirdlou)
B4070M0013 PM
B40701D015 1500 PF (s p 10 000
Ba07 010013 PR (sa spirdlou)
B407010N6 PM
B4070M0618 2000 PF (s piirubou) 14 500
Ba07010816 PR (36 spirdlou) ,
= X )
VZDUCHOJEMY f 3 3
Objadnaci Typ Jmenovity Primér D Rozmér H Cena |
Eislo objem (1) (rmim) (mum) L (Ke)
4301 1DR02Z 120-A 12,0 206 425 7.9 1428
4300 010003 2000 20,0 206 BT0 10,6 1736
4300 0005 30 30,0 276 500 12,3 1 BOG
4301 018004 vz 30,0 276 B0 123 1816 |
4301010907 4000, 40,0 276 750 14,9 1044
4301 (10006 42 40,0 276 750 14,8 1044
4301010908 B2 60,0 276 1100 21,6 2872
4302010002 2010/8-2 2010 276 14,0 2 444
prodejce

Cz

Dukla Trutnov, s.r.o.
tel: 499852112, fax:
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Reditel spol&nosti
Informa éni systémy SEIEEE

Ekonomicky usek ORJ - reklamace, servis Obchodni Usek Technicko-vyrobni Usek

U¢tarna Zahrani éni obchod Marketing,
tvorba zakazek

TPV, TG +K

NERIGEIGED

Vyrobni provoz

Sprava maj. — PO, BOZP

Tuzemsky obchod

m Sklad HV, expedice

! ORJ — odbottizeni jakosti K- konstrukce TPV — technologigddpora vyroby , Udrzba, uklid, jidelna
1 OTK — oddleni technické kontroly PO — poZarni ochrana BO4iezpeénost prace !
1
1

Sklad materialu,

prijem zbozi

TG — technologie HV — hotové vyrobky :
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