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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace je navrzeni marketingového planu pro organizaci ABX. Teoreticka
¢ast zahrnuje poznatky tykajici se marketingového fizeni a planovani spolu s tvorbou mar-
ketingového planu. V praktické casti je, po predstaveni organizace ABX, zpracovana situ-
acni analyza s diirazem na uroven marketingového fizeni. Na zéklad¢ situacni analyzy na-
sleduje formulace marketingovych cilti a navrh marketingového planu. V zavéru prace jsou

zhodnoceny piinosy a feSeni pro organizaci.

Kli¢ova slova:

marketingové fizeni, marketingové planovani, marketingovy plan, situacni analyza, SWOT

analyza, marketingovy mix, marketingové cile, marketingova strategie.

ABSTRACT

The target of this work is to design marketing plan for the organization ABX. The theore-
tical part includes knowledge about marketing management and marketing planning. In the
practical part, after introduction of the organization ABX, there is processed situational
analysis with emphasis on the level of marketing management. Based on situational analy-
sis, followed the formulation of marketing goals and the proposal of marketing plan. In

conclusion, the evaluation of the benefits and solutions for the organization.

Keywords:

Marketing Management, Marketing Planning, Marketing Plan, Situational Analysis,

SWOT Analysis, Marketing Mix, Marketing Targets, Marketing Strategy.
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UvVOD

Vzhledem k tomu, Ze marketing jiZ neni jen vysadou ziskového sektoru, ale stale vice pro-
nika i do neziskovych organizaci, zamé&fila jsem se na aplikaci marketingu v této sfére.
Bakalafiska prace pojednava o tom, Zze 1 pro organizace vetejného sektoru je dilezité mar-
ketingové principy neopomijet a promitat je do svého fizeni. Ve své praci se zabyvam ¢in-
nostmi marketingového fizeni a planovani s cilem navrzeni efektivniho marketingového

planu pro organizaci ABX.

V teoretické Casti, po tvodu do marketingu, nasleduje kapitola, ktera rozebira problemati-
ku marketingového fizeni a planovani se kterou je nutné se pred vlastni pfipravou marke-
tingového planu seznamit. Tteti kapitola rozebira jednotlivé kroky a slozky marketingové-

ho planu a vysvétluje pojmy, které se sestavenim marketingového planu souvisi.

Z teoretickych poznatki vychazi prakticka cast, v jejimz tivodu jsem piedstavila organizaci
ABX, jeji vyvoj a ¢innost. V dalsi kapitole jsem se zaméfila na vypracovani situacni analy-
zy organizace zduraznujici marketingové fizeni v ABX. Konkrétné popisuji jednotlivé
stupné organizacni struktury a jimi vykonavané ¢innosti Vv fidicim procesu. V ramci situac-
ni analyzy se dale zabyvam analyzou PESTE a rozborem nastroji marketingového mixu.
Na zaklad¢ zkoumani marketingového prostiedi, jsem vysledky situacni analyzy shrnula
do SWOT analyzy. V dalsi kapitole jsem navrhla doporuceni pro zefektivnéni ¢innosti
organizace, stanovila marketingové cile a sestavila novy marketingovy mix s jednotlivymi

opatfenimi. Pfinosy a feSeni pro organizaci ABX jsem shrnula v zavéru prace.
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1 UVOD DO MARKETINGU

Organizace a jejich okoli jsou v poslednich letech ¢im dal vice vystaveny pisobeni tlaku
plynouciho z neustalych politickych, legislativnich a ekonomickych zmén, z ¢ehoz vyply-
va, ze Komplexni znalosti prostiedi se stavaji ¢im dal vice potiebnéjs$i. Souhrnem vsech
¢innosti, které k tomu pfispivaji, se zabyva marketing. Z mnoha definic a teorii marketin-
gu, které jiz byly napsany a neustale se rozvijeji, nelze jednoznaéné formulovat definici
této védy. ZAMAZALOVA (2010, s. 3) vak tvrdi, ze klicovym bodem kazdé marketingo-

vé uvahy a naslednym marketingovym rozhodnutim by mél byt zakaznik.

Zakaznici jsou dulezitou marketingovou slozkou, nebot’ vSichni jsme zdkazniky, a to
v riznych oblastech Zivota. Marketing je tedy vSude kolem nas. To ostatné tvrdi i
KOTLER (2007, s. 73) s tim, Ze marketing je proces spolecensky a manazersky, jehoz pro-
stiednictvim jsou uspokojovany potreby jednotlivcii a skupin v procesu vyroby a smény
produkti a hodnot. Za timto procesem stoji velké mnozstvi lidi a ¢innosti a vSe je zaméte-

no na spokojenost zdkaznikl a plnéni jejich potieb a prani.

Marketing by mél byt komplexnim tGsilim celé organizace. KOTLER a KELLER (2013, s.
34 - 69) zastavaji nazor, ze marketing je Fidicim prvkem poslani, vize a strategického pla-
novani organizace a miize uspét, jen kdyz vsechna oddeéleni pracuji na dosazeni cilii spo-
lecné. Proto by se mél marketing stat souc¢asti mysleni kazdého zamé&stnance a mél by byt
dualezitou soucasti kazdé uspésné organizace, at’ jiz malé, tak nadndrodni, at’ ziskové, tak
neziskové. Cilem marketingu je snaha o udrZeni si stavajicich zakaznikli a ziskdvani no-
vych s ptislibem vys$s$i hodnoty vyrobku nebo sluzby. Autofi podotykaji, ze ukolem neni
najit ty pravé zakazniky pro své vyrobky, ale ty pravé vyrobky pro své zakazniky. Toto tvr-

zeni je z mého pohledu vypovidajici.
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2 MARKETINGOVE RiZENIi

V ptedpokladech uspésného zavadéni a ucelného postaveni marketingu v organizaci je
dilezité jeho pojeti jako tkolu vrcholového vedeni. Vrcholovi vedouci pracovnici by méli
byt odpovédni za marketingové Gsili, ale marketingové principy by mély byt uplatiiovany
v ¢innostech vSech pracovnikil organizace. To obnasi nejen planovani, ale predev§im usku-
te¢néni plant v daném terminu, s planovanymi naklady a efektivnim vyuzitim disponibil-
nich zdroju. To vSe stavi pfed management naléhavy tkol, jak posilit konkurencni schop-

nost organizace tak, aby na trhu konkurence obstala. (ZAMAZALOVA, 2010, s. 33 — 34)

Soubor manazerskych ¢innosti jako je planovani, organizovani, vedeni a kontrola Ize cha-
rakterizovat jako marketingové fizeni. Podle KERKOVSKEHO (2004, 5 - 7) zahrnuje ak-
tivity, které musi byt v souladu s poslanim organizace a jejimi dlouhodobymi cili, nebot’
vychodiskem marketingového fizeni je strategické fizeni. Rizeni byvéa zobrazovéano jako
pyramida, v niz jsou vertikdlné zaznamenany jednotlivé urovné fizeni. Urovn& na sebe
navzajem navazuji a liS§i se mezi sebou z hlediska miry kompetence a odpovédnosti pfi

stanovovani a realizaci cila a ukolu.

K marketingovému rizeni patii analyza trzniho prostredi, planovani marketingovych stra-
tegil s cilem co nejlépe vyuzit marketingové prilezitosti, dosahnout splnéni marketingovych
strategii a zajistit efektivni a vykonny provoz kontrolou marketingového usili. Podle této
definice je ziejmé, ze marketingové fizeni sestava z n¢kolika ¢innosti, které nas postupné
piivedou ke splnéni pozadovaného cile. Nejedna se vSak o nahodny shluk cinnosti, ale me-
lo by se jednat o usporadany soubor poznatkii a informaci, fika HANNAGAN (1996, s.
194). To vystihuje také ZYMAN (2005, s. 41) s tim, ze ¢innosti by mély byt spise systema-
tickym pldnovanim a rozvijenim a to takovym zptsobem, aby byly uspésné a piesvédcivé

vuci zakaznikim. Zakaznici a trh ve své podstaté vytvareji jadro marketingového fizeni.

V prostiedi neustéle se odehravajicich zmén a s ohledem na zvySovani pozadavkl zdkazni-
ki na kvalitni vyrobky a sluzby je sprdvné marketingové fizeni pro organizaci cestou
K udrzeni si své image a postaveni na trhu. Diky marketingovému fizeni se organizace sna-
7i pochopit potieby zédkaznika, ktery podle BLAZKOVE (2007, s. 11) stoji vzdy v poptedi
zajmu. Podobny nazor ma i HANNAGAN (1996, s. 194), ktery shrnuje proces marketin-

gového fizeni slovy prilnout bliz k zdkaznikovi.
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2.1 Management

Management je ¢asto definovan jako vykonavani prace prostfednictvim jinych lidi za uce-
lem splnit stanovené organizacni cile. K dosazeni cilli vyuzivd management manazerskych
funkci, jako jsou planovani, organizovani, rozhodovani, komunikovéni a kontrola. Ma-
nagement lze tedy chapat jako uceleny soubor ovérenych pristupi, ndzorii, zkusenosti, do-
poruceni a metod. Tyto Cinnosti jsou vyuzivany manazery pii vykonu jejich funkci.

(KERKOVSKY, 2004, s. 5)
2.2 Organizaéni struktura

Ridici i vykonna &innost probihajici v organizacich je realizovana v prostiedi, které je uréi-
tym zplUsobem zorganizovano. V terminologii teorie systémii je organizovani mozno cha-
pat jako vytvareni struktury systéemu, tedy jako definovani prvkii systéemu a zejména vztahi
mezi témito prvky. Grafické zobrazeni tvarové struktury se nazyva organizac¢ni schéma.
Organizacni struktura pfedstavuje vytvofeny fad a je zakotvena v organizacnich piedpi-
sech. Tyto vnitini pfedpisy, které musi byt v souladu s pravnimi ptedpisy, vymezuji kdo,
co a jak v organizaci déla. Takovym ramcovym predpisem vymezujicim zakladni vztahy,
zejména pravni postaveni organizace a jeji vztahy k vlastnikiim, zaméstnanciim a dalsim
subjektiim, jsou stanovy, statut, popr. jiny predpis obdobného charakteru. Organizace se
vytvaii na principech hierarchie. Kazdy pracovnik je v dané hierarchii odpovédny vici
svému nadfizenému nejen za sva rozhodnuti a jednani, ale 1 za sobé podfizené pracovniky.
Tento princip a s nim souvisejici princip jediného odpovédného vedouciho je v organiza-
cich stale uplatiovan. Vyvojové trendy vsak sméruji ke ,,zmékcovani* hierarchického rize-
ni. To vede k tomu, Ze dnes se jiz casto nemluvi o podrizenych, ale spise o spolupracovni-
cich ¢i partnerech. Doba, kdy vedouci tidil a podfizeny vykonaval jeho ptikazy, se zacina

stiavat minulosti. (BLAZEK, 2011, s. 14 — 48)

2.2.1 Moderni organizac¢ni struktura

Uspésné marketingové spolecnosti obraci organizacni strukturu vzhiru nohama, ika
KOTLER a KELLER (2013, s. 160). Podle autort tvofi organizacni struktura pyramidu,
kde vrchol pyramidy v poradi dulezitosti tvofi zakaznici, nasleduji zaméstnanci v prvni
linii, poté stfedni management a Upln¢ dole je vrcholovy management. Zaméstnanci

a4

VvV prvni linii jsou v nejblizSim kontaktu se zakazniky, ale znat jejich potieby, setkdvat se
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s nimi a obsluhovat je musi manazeti na vSech trovnich. Pyramida se schématem tradi¢ni
organizace, kdy je top management na vrcholu pyramidy a zadkaznici ve spodni ¢asti pyra-

midy je nékterymi manazery povazovana jiz za piezitou.

2.3 Proces marketingového Fizeni

Mezi dulezité procesy kazdé organizace pafi marketingové fizeni. Rozsah a obsah se u
jednotlivych firem muze liSit v zavislosti na jejich velikosti, postaveni na trhu nebo na sku-
te¢nosti, jestli je firma ziskova nebo neziskova. U mensSich firem nebo neziskovych organi-
zaci je marketing Casto opomijen, avSak uplatnéni jeho principii ma své opodstatnéni u

vSech typi spolecnosti.

Proces marketingové fizeni zahrnuje tfi etapy:
e planovani,
e implementace,
e kontrola.

Planovani hodnoti prostfedi podniku, stanovuje cile a urcuje strategické sméry a plany.
Tato etapa bude vychodiskem k sestaveni marketingového planu, proto se budu procesu

marketingového planovani vénovat podrobnéji v dalsi ¢asti prace.
Implementace predstavuje proces realizace marketingovych pland. V této etapé se méni
marketingova strategie v marketingovou akci. Jde o rozpracovani marketingové strategie a
marketingového mixu do konkrétnich aktivit a tkoll. Realiza¢ni etapa zahrnuje nasledujici
¢innosti:

o aktivita a jeji cil,

o odpovédna osoba,

o casovy rozsah,

o planovany rozpocet.

Kontrolni etapa hodnoti, jestli je pouzivana strategie nejlepsi moznosti k dosazeni stano-
venych cili. Kontrolu je nutné provadét proto, ze behem realizace marketingového planu
se mohou vyskytnout situace, které mohou dosazeni marketingovych cilti zna¢né ovlivnit.

V ramci kontrolni etapy jsou provadény nasledujici ¢innosti:

o meéreni dosazenych vysledkii a porovnani s planem,
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o hodnoceni, upravovani planu a vyuziti odchylek,
o identifikace pricin.

Mezi jednotlivymi etapami 1 v jejich ramci probihaji procesy komunikace, rozhodovani a

motivace. (ZAPLETALOVA, 2006, s. 6 -7)

2.3.1 Ridici proces v dobé recese

Je znamo, ze se soucasna ekonomika celého svéta nachazi v recesi. Podle KOTLERA a
CASLIONE (2009, 5 - 8) tak vstupuje marketing do nové ekonomické éry, ,,éry turbulen-
ce“. Pro tuto éru je charakteristickd provazanost ekonomik globalizaci a rychlost toku in-
formaci zpiisobuje, zZe uddlosti ze vzdalenych zemi a trhit v zdpéti retézové dopadaji i na
zdanlivé izolovana odvétvi. S tim souvisi rizika a nejistota dnesni doby, ktera postihuje
mnoho odvétvi, trhii a spolecnosti. Podle autorti publikace je nutné vytvdret nejpesimistic-
tejSi, nejoptimistictejsi a nejpravdépodobnéejsi scénare, vietné prislusnych strategii pro
efektivni zvladnuti kazdé z mozZnych situaci.

Manazefti se tak musi naucit rozpoznavat hrozby pusobici na jejich podnikatelské plany a
usilovat o minimalni zranitelnost organizace a maximalni vyuziti moznych pfilezitosti. Je
nezbytné dbat na marketingové planovani a pro ptipad vychyleni planované strategie od
puvodniho pldnu mit pfipraven nouzovy plan. (MCDONALD a WILSON, 2012, s. 534 -
553).

2.4 Marketingové planovani

tingového planovani je marketingovy plan. B&hem planovaciho procesu je podle
WESTWOODA (1999, s. 95) nutna konzultace se spolupracovniky, nebot’ jejich podil na
ptipravé planu zvysi jejich motivaci pii jeho realizaci. Z toho vyplyva, ze principy fizeni je
pfi sestavovani marketingového planu nutné znat, respektovat a uplatiovat.
Proces marketingového planovani je tvofen jednotlivymi fazemi:

o situacni analyza,

o formulovani marketingovych cili,

o formulovani marketingovych strategii,

o formulovani marketingového planu. HORAKOVA (2003, s. 38)
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Tyto faze spolu Uzce souvisi. Podnik potiebuje vizi, vize vyZaduje strategii, strategie vyza-

duje plan a plan vyzaduje akci, vysvétluje KOTLER (2003, s. 66).

2.4.1 Zpracovani marketingového planu

Zpracovani marketingového planu je mozné riznymi formami, ale KOTLER (2005, str.
71) je priznivce pouzivani standardnich planovacich formati, které usnadnuji srovnavani
riznych plant. Nahled autori na obsah marketingového planu se v jednotlivych slozkach
lisi. Planovani by vsak mélo zacit situacni analyzou a koncit kontrolou. Plan by m¢l byt
srozumitelny a musi z n¢ho byt zifejmé, jaké jsou cile organizace, co je potfebné a kdy to

bude provedeno.

Pro svou praci jsem zvolila ndhled KOTLERA (2003), ktery uvadi nasledujici slozky mar-

ketingového planu:
o situacni analyza a z ni vyplyvajici SWOT analyza,
o cile, strategie, taktické kroky,
o rozpocty a kontrolni mechanismy.

Jak uvadi, jednotlivé faze na sebe navazuji a vychazeji z fazi predchozich. (KOTLER,
2003, s. 66 — 67) Vysledny marketingovy plan vSak neni pfi planovani tou nejdilezitéjsi
véci. Kvili tomu, Ze se zmeénily podminky, nemusi jesté spolecnost ménit své cile. V prvni
obranné viné je potieba zmeénit taktiku a rozpocet. Pokud to nepomiize, musi se zménit
strategie. Pokud plan stale nefunguje, budou se muset zmenit cile, objasnuje KOTLER
(2005, s. 72). Proces planovani je tak nutné povazovat za neméné dilezity, nez samotny

plan.

KOTLER (2007, s. 81) povazuje marketingovy plan za nastroj K fizeni a koordinaci marke-
tingovych ¢innosti. Zastdva nazor, ze jednotlivé Casti marketingového mixu by mély byt
koordinovany tak, aby jejich dopad byl co nejvétsi a navratnost investic co nejlepsi.

Na zaklad¢ této teorie jsou dle mého nézoru jednotlivé slozky marketingového planu

vhodnym voditkem k vypracovani praktické ¢asti mé prace. V dal$i Casti prace se proto

budu zabyvat jednotlivymi sloZkami marketingového planu.
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3 MARKETINGOVY PLAN

3.1 Situacni analyza

Prvni fazi marketingového planovani predstavuje situacni analyza, kterd poda organizaci
piehled o jeji soucasné situaci, na co by se méla zaméfit a kam by méla jeji snaha sméto-
vat. Smyslem analyzy je nalezeni spravného poméru mezi piileZitostmi, které ptichazeji z
vnéjSiho prostfedi a jsou pro firmu vyhodné, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.

(JAKUBIKOVA, 2008, s. 78)

3.1.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyza se zabyva pusobenim vlivi externiho prostiedi a jejich dopady na ¢innost organi-
zace. Provadi se s cilem odhalit ptilezitosti a hrozby, které by mohly ¢innost organizace
ovlivnit. Faktory externiho prostiedi organizace nemtze obvykle piili$ ovlivnit, ale podle
KOTLERA (2007, s. 90) musi sledovat makroprostfedi a vyznamné slozky mikroprostiedi,

které maji vliv na jeji ¢innost.
3.1.1.1 Makroprostiedi

Analyza makroprostiedi byva ¢asto oznacovana jako PEST analyza. Pod ozna¢enim PEST
jsou zahrnuty faktory Politicko-legislativni, Ekonomické, Socialné-demografické a Tech-
nologické. V poslednich letech se setkdvame i s oznacenim PESTE nebo PEEST. Do ana-
lyzy jsou zahrnuty i faktory Environmentalni. Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat ze

vSech faktoru ty, které jsou pro organizaci dulezité.
o Politicko-legislativni faktory

Zakony, legislativa, politicka stabilita, danova politika, ochrana Zivotniho prostredi,

ochrana spotrebitele, pracovni pravo, regulace zahranicniho obchodu.
e  Ekonomickeé faktory

trendy HDP, hospodarské cykly, kupni sila, inflace, vyvoj cen energii, devizové kurzy, uro-

kové miry, nezaméstnanost, priumérna minimalni mzda.
e Socidlné-demografické (kulturni) faktory

demograficky vyvoj, mobilita, zmeny Zivotniho stylu, uroven vzdelani, pristup k prdci a

volnému casu.
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e Technologické faktory

stav technologii, nové objevy, zmény technologie, rychlost zastardvani, vladni podpora.
(DVORACEK a SLUNCIK, 2012, 5. 9 - 14)

e Environmentalni faktory
ochrana zivotniho prostfedi, recyklace, hygiena pracovniho prostiedi, obnovitelné zdroje
energie.
3.1.1.2 Mikroprostiedi

Situace v kazdém odvétvi se neustale méni. Nejcastéji to byvaji zmény v dlouhodobé mite
rustu odvétvi, novi zékaznici, zmény technologie, nové formy marketingu, rostouci globa-

lizace.
Faktory mikroprostiedi:
o podnik,
o dodavatelé,
o marketingovi zprostfedkovatelé,
o Zzakaznici,
o konkurenti,
o Vetejnost. KOTLER ((2007, s. 60 — 90)

Podle KISLINGEROVE a NOVEHO (2003, s. 95) by se mély pii analyze vytipovat ma-

vvvvvv

a vytvortit odpovidajici strategie, které na né budou reagovat.

3.1.2 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi se provadi s cilem odhalit silné a slabé stranky organizace.
Faktory vnitiniho prostfedi mohou byt organizaci pfimo fizeny a managementem ovliviio-
vany. Vnitini prostfedi je tvofeno financnimi, materidlovymi a lidskymi zdroji organizace,
organiza¢ni strukturou, kulturou firmy, mezilidskymi vztahy, etikou. Analyzou se provadi
hodnoceni realizace strategickych cilii, financni situace a schopnosti, techniky

a technologie uvnitr firmy, marketingu, prodeje, poprodejniho servisu, védeckovyzkumnych
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a vyvojovych zdroju, lidskych zdroju, urovné rizeni a organizace prace, infrastruktury fir-

my a image firmy. (JAKUBIKOVA, 2008, s. 88)

3.2 Analyza SWOT

Vystupem analyzy vnéjs$iho a vnitfniho prosttedi je SWOT analyza. Nazev SWOT vyplyva
z anglického oznaceni faktord: Strong - silné stranky, Weakennes - slabé stranky, Oppor-
tunitties — ptilezitosti, Threats — hrozby. Faktory, které mohou ¢innost organizace ovlivnit,
si piiblizime.

e Silné stranky:

o ekonomické a finan¢ni,

o inovacni, ndkupni, vyrobni, prodejni, marketingové.

e Slabé stranky:

o ekonomické a finanéni,

o inovacni, nakupni, vyrobni, prodejni, marketingové.

e Prilezitosti:

oz makroprostiedi,

o ze zmeén trhu,

oz chyb konkurence,

o Z podnét zjmovych skupin.

e Hrozby:

oz makroprostiedi,

o ze zmeén trhu,

o Z konkuren¢nich tlakt v odvétvi,

oz tlakt zajmovych skupin. (ZAMAZALOVA, 2010, s. 16 -17)

DVORACEK a SLUNCIK (2012, s. 16) vidi uréitou nevyhodu SWOT v jeji stati¢nosti

vzhledem k ménicimu se prostiedi. Ze SWOT analyzy odvozuji tyto zakladni strategie:
SO — wyuziti silnych stranek ve prospéch prileZitosti.

WO — prekonani slabych stranek vyuzitim prilezitosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

ST — vyuziti silnych stranek k odstranéni ohrozeni.
WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohroZeni.

Propojeni vSech ¢tyt kvadrantii a urceni jejich vzajemnych vztahli povazuji za dilezité,
zatimco pro ZAMAZALOVOU (2010, s. 17) je pti sestavovani SWOT analyzy a propojeni
kvadrantti dtlezita hlavné skuteCnost, ze si organizace uvédomi, ze mohou existovat i slabé
stranky, které mohou jeji €innost ovlivnit a z jejich vyctu by méla vzejit snaha tyto skutec-

nosti co nejvice eliminovat a naopak rozvijet moznosti vyuziti ptilezitosti.

Provedenim SWOT analyzy ziska organizace zakladni piehled o svych silnych a slabych
strankach, moznych pfilezitostech a piipadnych hrozbéach. K tomu ji mize pomoci zodpo-
vézeni nasledujicich otazek.

Silné stranky: Které slozky marketingoveho mixu maji mnohem vyssi urovern nez u konku-
rencnich firem? Jak miize firma tyto prednosti vyuZit pro ziskani konkurencni vyhody?
Slabé stranky: Které slozky marketingového mixu maji horsi uroven nez u konkurencnich

firem? Slabé stranky by méla firma co nejrychleji identifikovat a odstranit.

Ptilezitosti: Lze ocekavat, zZe dojde k prudkému tempu ristu stavajicich trhii? Rysuje se

vznik novych trhu?

Hrozby: Je pravdépodobné, Ze na trh vstoupi novd konkurence? Dojde v nejblizsi dobé
K prudkému poklesu poptavky? Objevi se na trhu nové vyrobky? Vzroste cena nakupova-
nych materialu? (COOPER, LANE, 1999, s. 66)

3.3 Marketingové cile

Po vypracovani SWOT analyzy mtze organizace pristoupit k formulaci cilii. Marketingové
cile urCuji, ceho chce organizace dosdhnout. Jedna se o kratkodobé ukoly organizace
k dosazeni strategickych cild, které stanovuji, kam chce organizace smétovat. Zaméteni a

charakter veskerych ¢innosti organizace urcuje poslani.

Poslani ptedstavuje hlavni filozofii organizace, Gcel jeji existence. Pfi formulovani pro-

chézi poslani nékolika fazemi:
e analyza historie firmy,
e analyza aktualni preference vedeni a majitelu firmy,

e analyza potieb a pozadavkii trhu,
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e analyza zdroju firmy,
o analyza kompetence managementu a viastnikii,
e prohldseni o poslani. (KOZAK, STANKOVA, 2008, s. 20)

V prib¢hu ¢innosti muze organizace vlivem zmén piichazejicich z ptisobeni vnéjsiho pro-
stiedi své poslani zménit. Na to poukazuje KOTLER (2007, s. 82) s tim, ze spole¢nost mu-
ze vyuzit novych pfilezitosti nebo zareagovat na nové trzni podminky. Proto jsou nejlepsi

poslani takova, ktera vyjadiuji néjakou vizi.

Na poslani a vize organizace navazuji marketingové cile. Marketingové cile je tieba for-
mulovat tak, aby pomahaly dosaZeni strategickych cild. Strategické cile jsou formulovany

na delsi ¢asové obdobi.
Podle délky obdobi rozliSujeme cile:
e dlouhodobé,
e stiednédobé,
e kratkodobé.
Cile by mély byt méfitelné a vyhodnotitelné. Mély by vychazet z techniky SMART:
e specifické,
e méfitelné,
e odsouhlasené,
e realné,
e definované v case. (COOPER, LANE, 1999, s. 72 — 73)

Cile a zaméry je nutné peclivé zvazit, aby se organizace nedostala do situace, kterou
KOTLER (2003, s. 19) ptipodobnil sdé€leni pilota: ,,Mam pro vas dobrou a spatnou zpravu.

Nejdriv ta Spatna: Nevim, kam letime. A ted ta dobra: Blizime se tam velmi rychle “.

3.4 Marketingova strategie

Mezi dalsi dalezité ¢innosti managementu patii marketingova strategie. Pomoci strategie
uréime, jakym zplisobem bude dosazeno stanovenych cilii. Souborem taktickych marketin-
govych nastroju, které organizace pouziva k dosazeni marketingovych cili je tzv. marke-

tingovy mix. Marketingovy mix patii mezi dulezité nastroje marketingového tizeni firmy.
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3.4.1 Marketingovy mix
Tyto nastroje se déli na ¢tyfi hlavni skupiny.

e Product (produkt).

e Price (cena).

e Place (distribuce).

e Promotion (propagace). (KOTLER, 2007, s. 57)
Pro aplikaci marketingu v organizacich poskytujicich sluzby vSak bylo nutné pfipojit dalsi
tfi prvky.

e People (lidé).

e Processes (procesy).

e Physical enviroment (materialové prostiedi).
To vysvétluje JAKUBIKOVA (2008, s. 147) s tim, Ze sluzby mohou byt zajisfovany i vice
subjekty. Spoluprace mezi jednotlivymi subjekty nabidky a také jejich spoluprace se za-
kazniky potom ovliviiuje vysledny efekt, tj. spokojenost zdkaznika se sluzbou.
Nyni podle doporucenych ,,P* rozeberu jednotlivé prvky marketingového mixu.

e Produkt

Materialni nebo nematerialni statek, ktery ma schopnost uspokojovat potieby a ktery je
nabizen na trhu. Produktem mulze byt vyrobek, sluzba, myslenka, osoba apod. Sluzby
ptedstavuji typ produktu se znaky nematerialni povahy, nedélitelnosti, vysoké variability a

neni mozné je skladovat.

e Cena

Pfi tvorbé ceny musi organizace zvazit nejen poptavku, ale i nakladovou stranku ceny. Pfi
stanoveni cenové strategie je dulezité znat nejdiive cile organizace. Stanoveni cenové stra-

tegie musi brat v tivahu faktory:

o) naklady,
o konkurenci,

o  hodnotu sluzeb pro zékaznika.

e Distribuce



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

Zahrnuje slozky, které se podileji na distribuci vyrobkl nebo ovliviiuji dostupnost nabize-
nych sluzeb. Organizace muze vyuzit piimych distribu¢nich kanali nebo méné castou for-

mu zprostiedkovatelt.
e Propagace

Uspésna organizace by méla komunikovat se svymi souc¢asnymi i potencialnimi zakazniky
a s vetrejnosti. Mimo ustni reklamy at’ jiz pozitivni nebo negativni existuje mnoZzstvi nastro-

jb komunikace, které jsou rozdéleny do skupin:

o) reklama,

o  podpora prodeje,

o) osobni prode;j,

o  public relations — vytvareni dobrych vztahii s vefejnosti,

o  direct marketing — pfimy marketing.

Lidé
Lidé nemohou nahradit spatné vyrobky a ubohé sluzby. Nekolik Spatnych zaméstnancu

v§ak miize ponicit vysledky tvrdé prace ostatnich. To znali, Ze zaméstnance je nutné sprav-

né vybirat, vzdélavat, vést a motivovat.
e Procesy

Zahrnuji v sobé takové slozky, které ovlivituji dobu a zptsob obsluhy zakaznika. Mezi
procesy se fadi doba Gekani, dotazovaci systém, formulafe, dotazniky. Uroven t&chto

vlastnosti na zakaznika pisobi a ovlivni k opakovanym nakuplim nebo vyuziti sluZeb.
e Materialni prostredi

Prostfedi ma vliv na vnimani organizace zdkaznikem i zamé&stnancem. Proces planovitého
fizeni materidlového prostfedi spoluvytvaii image organizace, odliSuje ji od konkurence.
(COOPER, LANE, 1999, s. 50 — 61; VASTIKOVA, 2008, s. 92 — 178)

Tyto jednotlivé néstroje mixu nemusi byt jednoznacné dodrzeny. Jejich uziti se miize lisit
od ¢innosti u jednotlivych organizaci. Neni tedy nutné se uvedenych ,,P* striktné drzet.

ZAMAZALOVA (2009, s. 41) si mysli, Ze by to mohlo vést k potlaceni kreativity a prehli-

Zeni vSemoznych dalsich rozmanitych ndstrojii K formovani nabidky. A ja s ni souhlasim.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI ORGANIZACE

Organizace ABX je vetfejnopravni stavovskou organizaci, kterd sdruzuje fyzické osoby na
zéklad¢ jejich zajmu o Clenstvi a realizovani spolecnych profesnich zdjmii. ABX je prav-
nickou osobou vetejného prava ziizena zakonem. Sdruzuje jako fadné ¢leny vSechny auto-
rizované inzenyry, autorizované techniky a usazené osoby. Clenskou zikladnu nyni tvoii
témér tricet tisic AO. Podminkou ¢lenstvi v organizaci je uspé$né slozeni autoriza¢ni

zkousky a ud¢€leni autorizace. Autorizace jsou udélovany pro obory podle stupné vzdélani.
e Autorizovany inzenyr:

pozemni stavby, dopravni stavby, stavby vodniho hospodafstvi a krajinného inzenyrstvi,
mosty a inzenyrské konstrukce, technologicka zatizeni staveb, technika prostfedi staveb,
specializace technicka zatizeni, specializace elektrotechnicka zatizeni, statika a dynamika
staveb, méstské inzenyrstvi, geotechnika, pozarni bezpecnost staveb, stavby pro plnéni
funkce lesa.

e Autorizovany technik:

mimo statiku a dynamiku staveb, méstské inzenyrstvi a stavby pro plnéni lesa jsou obory

shodné jako u inzenyra. (ABX, interni materialy)

4.1 Historie

Jiz v roce 1838 usilovala rakouska dvorni kanceldf o vytvoreni instituce Ufedné autorizo-
vanych soukromych technikd ve vSech zemich monarchie. V roce 1860 byl natizenim stat-
niho ministerstva zaloZen stav civilnich inzenyrii. Prvni stavovskéd korporace civilnich
techniktl byla zaloZzena v roce 1866. Podle udaji z roku 1879 bylo v té¢ dob& udéleno cel-

kem 69 autorizaci.

11. Gervence 1951 byl vydan Narodnim shromazdénim Ceskoslovenské republiky zékon &.
61, jimz byla opravnéni civilnich technikd zrusena. Po této dobé se v roce 1990 poprvé
seSla legislativni komise a zahdjila intenzivni ¢innost na pfipravé podkladii k vyhlasce o

podminkach vykonu projektové a inzenyrské ¢innosti.

Dne 7. kvétna 1992 byl piijat zakon CNR ¢&. 360/1992 Sb., o vykonu povolani autorizova-
nych architektli a o vykonu povolani autorizovanych inZenyrt a technikt ¢innych ve vy-

stavbé. Tim byla zahajena ¢innost organizace ABX. (ABX, interni materialy)
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4.2 Cinnost organizace

Hlavni ¢innosti ABX je poskytovani sluzeb formou vytvaieni komplexniho informacéniho,
poradenského a pravniho servisu svym ¢lentim, ktefi svoji ¢innosti ovliviiuji kvalitu, efek-
tivitu a hospodérnost staveb, jak v oblasti kreativni — projektové, tak zhotoveni — provadéni
staveb. Organizace poskytuje svym ¢leniim servisni sluzby formou jednani a podileni se na

piipraveé zakonl vztahujicich se k vystavbé a tim zvySovani prestize povolani.
Hlavni ¢innosti organizace:
e Udé¢lovani, ptipadn¢ pozastavovani ¢i odnimani autorizace.
e Uznavani kvalifikaci a provadéni registraci osob usazenych a hostujicich.
e Zajistovani celozivotniho vzdélavani clent.
e Poskytovani aktudlnich informaci a poradenstvi ¢lentim.
e Podileni se na pojist’éni svych ¢lend.
e Podpora vytvateni podminek pro mal¢é a stfedni podnikéni.
e Vydavani odbornych publikaci.
e Jednani a spoluprace pii zpracovani legislativnich Giprav ve stavebnictvi.
e Podpora a osvéta odvétvi stavebnictvi.
e Spoluprace s Parlamentem, vladou a s ustfednimi organy statni spravy

e Spoluprace s dal§imi organy statni spravy na vSech Grovnich a s organy Gzemni sa-

mospravy krajti a obci.

e Spoluprace s ostatnimi profesnimi organizacemi a s vysokymi $kolami.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

5 SITUACNI ANALYZA

K zajisténi ¢innosti organizace jsou ziizeny kancelafe v krajskych méstech Ceské republi-

Ky. Sidla kancelafi pro jednotlivé kraje:
e Stfedocesky kraj a mésto Praha - Praha.
e Jihoesky kraj - Ceské Budgjovice.
o Plzensky kraj je - Plzen.
e Karlovarsky kraj — Karlovy Vary.
e Ustecky kraj - Usti nad Labem.
e Liberecky kraj - Liberec.
e Kralovéhradecky kraj - Hradec Kralové.
e Pardubicky kraj - Pardubice.
e Jihomoravsky kraj - Brno.
e Moravskoslezsky kraj - Ostrava.
e Olomoucky kraj - Olomouc.
e Zlinsky kraj - Zlin.

e kraj Vysocina — Jihlava.

Obrazek 1: Sidla kancelaii v krajich CR (zdroj organizace ABX)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

5.1 Poslani a hlavni cile

Jiz z historie organizace je ziejmy smysl a ucel existence organizace. Od pocatku vyvoje

dava ABX najevo, Ze ma jasnou piedstavu o svém poslani a cilech.
Poslani organizace:

e ochrana a prosazovani profesnich zajmu ¢lent,
e vytvafeni podminek pro vykon Cinnosti,

e rust odborné kvalifikace a profesionalni uroven ¢lend.
Od poslani organizace se odvijeji jeji hlavni cile:

e vysoka kvalita a iroven odbornosti v programu celozivotniho vzdélavani,
e poskytovani dokonalého informac¢niho a pravniho servisu ¢lentim,

e zvySovani prestize povolani a povédomi o organizaci a stavebnim odvétvi,
e byt silnou organizaci,

e posilovani spoluprace statnimi institucemi a pfedmétnymi Skolami.

Ve smyslu zakona ¢. 360/1992 Sb. je autorizovand osoba povinna ddle se odborné vzdéla-
vat a sledovat informace nezbytné pro spravny vykon své cinnosti (Sbirka zakonti, 1992).

Jednim z hlavnich perspektivnich cilii organizace je realizace programu CZV. Dal§im
vzdélavanim ziskavaji ¢lenové znalosti a aktualni informace, které jsou pro vykon jejich
ginnosti nepostradatelné. CZV ¢lentd probiha ve tfiletych cyklech, po jejichz absolvovani
ziskavaji ¢lenové certifikat odbornosti. V ramci programu CZV jsou pfipravovany odbor-
né prednasky, seminafe, konference, odborné exkurze, profesni poradenstvi. Zaméteni
vzdélavacich akci: zakony, pravni piedpisy, projektové fizeni staveb, provadéni staveb,

stavebni management, rekonstrukce objektl, nové technologie.

5.2 Analyza marketingového Fizeni

rowr

V teoretické Casti prace jsem uvedla, ze K marketingovému rizeni patri analyza trzniho
prostredi, planovani marketingovych strategii s cilem co nejlépe vyuzit marketingové prile-
Zitosti, dosahnout splnéni marketingovych strategii a zajistit efektivni a vykonny provoz
kontrolou marketingového usili (HANNAGAN, 1996, s. 194). Marketingové fizeni vSak
neni jen fizenim marketingovych aktivit organizace. Zahrnuje také fizeni Cinnosti S tim
souvisejicich. Hlavnim cilem vSech téchto ¢innosti je dosaZeni cilti vyplyvajicich z poslani

organizace. ABX je zfizovacimi zakony povéiena dohledem nad fadnym vykonem profese
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a ma vuci svym clenlim pravomoc nejen kontrolni, ale i opravnéni v ramci disciplinarniho
fizeni. Opravnéni a zdroven povinnost organizace vykonavat disciplinarni fizeni je ptede-

vS§im V zajmu neclend, tzn. kone¢nych spotiebitelt.

K tomu, aby mohla ABX vSechny tyto ¢innosti vykonavat, je tieba, aby méla vytvorenou
funk¢ni organizacni strukturu. Vzhledem k rozsahu ¢innosti, které organizace vykonava, je
dualezité, aby kazdy pracovnik, at’ jiz voleny nebo zaméstnanec, zodpovidal za jemu uréené
pracovni ukoly. Proto maji vSichni pracovnici v ABX rozdéleny kompetence, kterymi se
fidi pii préaci. V ramci své funkce nebo pracovniho zatfazeni se vSichni pracovnici podileji
na jednotlivych marketingovych tkolech, které jsou pribézné kontrolovany na pravidel-
nych zasedanich. Z kazdého zasedani je veden zapis. Kontroly plnéni ukoll jsou provadé-
ny jak na regionalni urovni, prostiednictvim zasedani vyboru, tak celorepublikové - zase-
dani predstavenstva. Cilem provadénych kontrol je zhodnoceni stavu situace, odchylek od
planu a pfipadné navrZeni nahradniho feseni a stanoveni dal$ich novych ukold, za jejichz
plnéni zodpovidaji jmenovité jednotlivi pracovnici. Tento systém kontroly plnéni ukola

zajiStuje organizaci dostatek informaci o prubéhu jejich plnéni.

Béhem dvaceti let svého pilisobeni prosla ABX vyvojem, jehoz zmény se promitly i do
zpusobu fizeni a organizace prace. Postupem Casu a rozsifovanim ¢innosti se rozrostla do

své nyn¢jsi podoby.

K tizeni mnozstvi ¢innosti a pracovnikil, kteti se na nich podileji je formalni organizaéni
struktura pro ABX nezbytnd. Dana organizacni struktura ABX ve formalni roviné fesi, kdo
bude komu odpovidat a jakym zpiisobem se bude postupovat pii plnéni jednotlivych ukold.
Zakladni piedpisy vnitiniho fizeni ABX tvofi organizacni fad a statut, ktery vymezuje
zejména jednotlivé utvary organizace, jejich pracovni napli, vzajemné vztahy, pravomoci

a odpovédnosti vedoucich pracovniku.

Za vyhodu organizac¢ni struktury ABX povaZuji jasné uspofadani vztaht mezi jednotlivymi
orgadny a zaméstnanci a piehlednost vymezeni kompetenci. Naopak nevyhodu spatiuji v
jeji rozsahlosti, ale nastaveni organizacni struktury a celého systému fizeni je vytvofeno
s cilem podporovani celkového fungovéni organizace. Z tohoto pohledu mé dle mého na-
zoru ABX funk¢ni organizacni strukturu, kterd se stala soucasti kazdodenniho jedndni
vSech pracovnikd. Z vypisu Cc¢innosti jednotlivych organt vyplyva, Ze ma kazdy
z pracovnikt zodpoveédnost za Cinnost, ktera mu pfislusi. Jednotlivé tirovné spolu uzce

spolupracuji a tvofi tak komplexni organiza¢ni strukturu ABX. Voleni a jmenovani pra-
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covnici jsou voleni a pfipadné odvolavani tak, aby bylo dosazeno stanovenych cilti organi-

Zace.

5.2.1 Ridici organizaéni struktura

Nyni si pro piedstavu fizeni v ABX jednotlivé Casti a ¢innosti vykonavané v ramci kom-
plexniho fizeni pfiblizime. Organizac¢ni schéma, které je s ohledem na rozsah Cinnosti v
organizaci rozsahlé, jsem vytvoftila v pfiloze mé prace. Tak, jak vyplyva z celkového uspo-
radani ABX, déli se na celorepublikovou a regionalni plisobnost a je tvofeno organy vole-

nymi, jmenovanymi, ziizenymi predstavenstvem a zaméstnanci.
e Organy ABX s celorepublikovou ptisobnosti:

o shromazdéni delegatt,
o predstavenstvo,

o dozoréirada,

o stavovsky soud,

o autorizacéni rada.

Shromazdéni delegati je nejvyssim organem ABX. SD musi byt svolano piedstaven-
stvem nejméné jednou ro¢né. Pocet delegatl stanovi predstavenstvo pomérné podle poctu
¢lent v regionech. Delegati jsou voleni VH, které jsou svolavany v kazdé oblasti nejméné
jednou ro¢né. SD voli pfimou a tajnou volbou 15 ¢lenti predstavenstva, 9 ¢lentt dozor¢i
rady a 11 ¢lenu stavovského soudu. SD schvaluje fady organizace, projednava a schvaluje
zpravy o Cinnosti predstavenstva, dozor¢i rady, stavovského soudu, autorizacni rady a
zpravu o hospodareni. SD miize rozhodnout o ztizeni dalSich pomocnych organii a stanovit

jejich odpovédnosti a mize zrusit nebo zménit rozhodnuti predstavenstva.

Predstavenstvo je statutarnim organem ABX. Odpovida za fadné vedeni seznamu AO,
chrani a prosazuje jejich zajmy. ZajiStuje Gi€ast organizace v legislativni a normotvorné
¢innosti, stanovuje specializace v ramci obord autorizace a rozhoduje o uznani opravnéni
zahrani¢nich subjektl. Piedstavenstvo vydava fady organizace a autoriza¢ni fad schvaleny
pfislusnym ministrem. Pfedstavenstvo voli a odvolava ze svého stiedu piedsedu, prvniho
mistopfedsedu a dal$i mistopiedsedy. Predseda zastupuje organizaci navenek, tidi a koor-
dinuje ¢innost organizace, schvaluje interni smérnice a fidi tym poradct piedsedy a fedite-
le ABX. Svolava zasedani piedstavenstva a na navrh ptedstavenstva jmenuje a odvolava

feditele ABX a predsediim oblasti stanovuje ukoly a deleguje pravomoci a odpovednosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Dozor¢i rada je nejvyssim kontrolnim organem ABX. Dohlizi na fadny vykon ¢innosti
¢lenti organizace a na hospodateni ABX. Setfi podnéty a stiznosti viiéi organizaci nebo
jejim ¢lentim a zpracovava navrhy na zahajeni disciplinarniho fizeni. DR jmenuje a odvo-
lava ¢leny dozoréich komisi. Clenové DK jsou zvoleni valnymi hromadami oblasti. DK
zastupuje predseda. DK kontroluje veskerou ¢innost organizace ABX, jejich organti a pra-
covnich skupin, pfedevsim plnéni usneseni, dodrzovéani povinnosti stanovenych zakonem,
vnitinimi ptedpisy a obecné zavaznymi piedpisy. Podava dozor¢i radé navrhy na zahajeni
disciplinarniho fizeni.

Stavovsky soud rozhoduje o uloZeni disciplinarnich opatfeni. Stavovsky soud muizZe ze
svych ¢lenli jmenovat nejméné tficlenné disciplinarni senaty a pfenést na né¢ svou rozhodo-
vaci pravomoc. Predseda disciplinarniho senatu fidi ¢innost, podepisuje rozhodnuti a za-

stupuje disciplindrni senat navenek.

Autorizaéni rada rozhoduje o udéleni autorizace na zakladé priibéhu zkousky. Cleny AR
jmenuje na dobu tii let na nédvrh pfedstavenstva organizace pfisluSny ministr, ktery mize
rozhodnout také o jejich odvolani. AR jmenuje piedsedy, mistopiedsedy a ¢leny zkusSeb-

nich komisi. Vykon ¢innosti komisi je upraven autoriza¢nim fadem.
e Organy zfizené organizaci s regionalni plisobnosti:

o valna hromada oblasti,

o vybor oblasti.

Valna hromada oblasti musi byt svolana nejméné jednou ro¢né. Kazdy fadny ¢len evido-
vany v oblasti ma pravo se VH z¢astnit a ma pravo hlasu. VH voli pfimou a tajnou volbou
vybor oblasti, delegaty a jejich ndhradniky na shromézdéni delegatt, kandidaty do dozor-
¢ich komisi a miZe navrhovat kandidaty do vSech organtit ABX. VH projednéava a schvalu-

je zpravu o ¢innosti vyboru oblasti a regionalni kancelate.

Vybor oblasti je volen valnou hromadou. Clenové vyboru voli, pfipadné odvolavaji, ze
svého stfedu predsedu oblasti. Vybor planuje odborné ¢innosti, spolupracuje s organy stat-
ni spravy a samospravy a podava fediteli organizace ndvrhy na tajemnika kancelafe a v

ptipadé€ nutnosti doporucuje jeho odvolani.

K fddnému vykonu c¢innosti jsou funkcionaiim pfifazeny ptisluSné pravomoci. Ty jsou

vymezeny v souladu s odpovédnostmi za provadéna rozhodnuti. Zvoleni funkcionaii jed-
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notlivych orgénti jsou zodpovédni za dosahovani cila a vysledky. Ty jsou ovlivnény praci

jinych lidi, v tomto pifipad€é zaméstnanci ABX.
e Zaméstnanci

K zajisténi administrativnich, hospodaiskych a odbornych ¢innosti organizace je v ABX
zaméstnano celkem 30 pracovnikil. Reditel ABX fidi pracovniky v sidle ABX a dale meto-
dicky #idi regionalni kancelafe. Tyto kancelafe jsou vedeny tajemniky. Reditel ABX a ta-

jemnici kancelafi v oblastech zodpovidaji za Cinnost kancelafi, majetek a dalsi ptipadné

zameéstnance, ktefi jsou jiz zaméstnavani ptilezitostné na dohodu o provedeni prace.

Snahou organizace je udrzovani ur¢ité podnikové kultury. ABX uskute¢niuje pravidelna
setkani pracovniki, nebot’ chape, ze dobra podnikova kultura ma vliv i na efektivitu prace,
komunikaci a sounalezitost vSech pracovnikti. Mimo tato setkani mezi sebou zaméstnanci
komunikuji prevazné telefonicky nebo emailem. Z pohledu komunikace s klientem jsou
zameéstnanci ABX také Casto prvnim kontaktnim pracovnikem, kterého klient oslovi. Tim
uréitym zpisobem ovliviiuji 1 kvalitu sluzeb, at’ uz ptimo nebo nepiimo. To je také divod
pro to, aby ABX dbala na profesionalitu svych zaméstnanci a zvySovani kvalifikace by
nemélo byt organizaci opomijeno. Rozvoj vzdélavani zaméstnancti bych ABX rozhodné

doporucila, mohl by byt jednim ze zptisobti motivace pracovnik.

5.3 Analyza vnéjSiho makroprostredi

ABX je z podstatné ¢asti ovlivnéna odvétvim, ve kterém svou ¢innost vykonava. Toto pro-
stiedi je dynamické, organizace tak musi neustale reagovat na aktualni legislativni zmény a
sledovat vyvojové trendy odvétvi. Sledovanim hlavnich vlivii makroprostiedi mize ABX
pruzngji reagovat na piilezitosti nebo piipadna ohrozeni vyplyvajici z o¢ekavanych vyvo-
jovych trendt. Analyzu jsem vytvofila na zakladé konzultace s managementem spole¢nosti

ABX.

5.3.1 Analyza PESTE

o Politicko-legislativni prostiedi

Prostfedi politiky a s tim souvisejici tvorba legislativy ma na ¢innost organizace ze vSech
makroekonomickych faktorti nejvétsi vliv. Neexistujici stabilni politické prostredi se doty-
ka podporovani stavebnictvi a proinvesti¢ni politiky. Politika Gispornych opatieni a Skrt

vyvoj stavebnictvi brzdi. Politika vlady je velkym problémem stavebnictvi.
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Mezi hlavni Gkoly ABX patii vytvaret podminky pro vykon profesni ¢innosti AO. Podni-
katelské prostiedi je nestabilitou vlady ovlivnéno zna¢nou mérou. Kli¢ovym problémem
stavebnich firem je udrZeni si konkurenceschopnosti. Rada firem se potyka s existen¢nimi
problémy, ¢emuz napomahaji administrativni bariéry, s nimiz si mensi podnikatelé nepora-
di. Projektova ptiprava staveb je zajisStovana zejména malymi a stfednimi podnikateli,
kteti maji omezené moznosti sledovat neustalé zmény, tykajici se jejich profese. Kazda AO
V procesu vystavby musi zakazku sehnat, kvalitné ji zpracovat, dohlédnout na jeji prab¢h,

vyhodnotit ji a na zavér vyfakturovat a ¢ekat, jestli dostane zaplaceno.

To vSe jsou argumenty, na zaklad¢ kterych bude ABX vyvijet maximalni snahu o vytvore-
ni dokonalého informac¢niho a pravniho servisu, ktery pfispéje ke zlepSeni vykonu ¢innosti
AO. Vyznamny vliv na ¢innost maji novelizace zakond, kterym bude ABX v pribéhu roku

vénovat maximalni pozornost.

Zikon o verejnych zakazkdch ¢ 137/2006 Sb. V soucasném znéni brzdi stavebnictvi a tim
celou ekonomiku, ktera je s nim provazana. Je nutné, aby bylo potlaceno kritérium nejniz-
sich cen. To vede k vypracovani $patné dokumentace, ktera nesplituje témét zadné povinné
parametry (energeticka narocnost, staticka bezpe¢nost, hygienické podminky, pozarni bez-
bezpecnou cenu. Z toho vyplyva jeden z prioritnich tkoli ABX, prosadit tzv. bezpe¢nou
cenu projektovych praci. Tato skute¢nost je pro ABX divodem k tomu, aby vedla inten-
zivni jednani o zménu ZVZ. Lze navrhnout, Ze by bylo uZitené, aby se sjednotila termino-
logie a pfipravovanym materialem byly Doporuéené standardy projektovych vykont a do-

kumentaci a Doporuceny cenik projektovych praci jako honorafovy rad.

Stavebni zdakon ¢ 183/2006 Sh. Novela zakona vstoupila v platnost od Nového roku. Nové
znéni paragrafii pfinasi rozsdhlé zmény v uzemnim fizeni i ohlasovani a povolovani staveb.
V tomto ohledu je pro ABX nutné jednat s odborem stavebniho fadu a propojit spravné
vyloZeni paragrafii mezi projektanty a stavebnimi ufady. Bude nutné priibézné provadét

seminate pro ¢lenskou zakladnu a statni spravu.

Provadéci vyhlaska k zakonu 406/2000 Sb., o hospodateni energii. Stanovi pozadavky na
energetickou narocnost budov. V srpnu letosniho roku stat znovu spusti program Zelend
usporam podporujici snizovani energii. Pocatkem letoSniho roku byl otevien program Pa-

nel 2013+ k podpote nizkoenergetického bydleni. ABX v soucasné dob¢ jedna o provade-
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cich vyhlaskach. Téma ENB bude jednim ze st&Zejnich ukola CZV. Bude nutné pfipravit

seminare a vzdélavaci programy v této oblasti.

Legislativni zmény s sebou pfinasi neustalou potiebu dalsiho vzdélavani. Ze strany ABX je
hlavnim cilem je pfenést ke svym Clentim, ktefi se v profesni praxi pohybuji. Bude nutné

intenzivné jednat pfi zpracovani legislativnich uprav a novelizaci predpisi. Piehled nejdu-

vvvvvv

e novela zakona ¢. 137/2006 Sb., o vetejnych zakazkach,

e novely provadécich vyhlasek zakona ¢. 183/2006 Sb.,

e provadéci vyhlaska k zdkonu 406/2000 Sb., o hospodateni energii,

e novela vyhlasky ¢. 499/2006 Sb. o dokumentaci staveb,

e §13 vyhlasky ¢.268/2009 Sb. o technickych pozadavcich na stavby,

e §11 vyhlasky ¢.23/2008 Sb. o technickych podminkach pozarni ochrany staveb,

e zmény v soukromém pravu od 1. 1. 2014 ve vazbé na stavebni &innost v CR.

o Ekonomické prostiedi

Podle dat CSU ze dne 9. 7. 2013 prohloubila ¢eska ekonomika pokles i v prvnich mésicich
letosniho roku. HDP meziro¢né snizil o 2,4 % a ve srovnani se 4. ¢tvrtletim 2012 byl nizsi
0 1,1 %. Celkova hladina spotiebitelskych cen vzrostla, coZ bylo zplisobeno rlistem spotie-
bitelskych cen v 1. ¢tvrtleti vlivem zvysSeni DPH od ledna 2013. Primérna ro¢ni mira in-

flace byla ke konci minulého roku 3,3 %. V Cervnu letosniho roku poklesla na 2,3 %.

Tabulka 1: Pfehled meziroénich zmén vybranych ukazatelt (online, CSU 2013)

Ukazatel Obdobi Meziroéni rlst
(pokles)

v %
Hruby domaci produkt 1/Q 2013 -2,4
Index spotiebitelskych cen Cerven 2013 1,6
Mira inflace cerven 2013 2,3
Prlimyslova vyroba kvéten 2013 -2,2
Stavebni vyroba kvéten 2013 -15,5



http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#11
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#12
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#12
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#13
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#14
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Ani ve vyvoji stavebnictvi nepfinesl lonisky rok naznaky obratu k lep§imu. Stavebni vyroba
vlivem svétové krize od roku 2008 klesa, posledni celoro¢ni rist byl v odvétvi zaznamenan

v roce 2007 a prognézy do budoucna nevypadaji 1épe.

To ovliviiuje 1 ZVZ, ktery v soucasné podobé brzdi ekonomiku. ABX proto vede jednani a
usiluje spolu s ¢lenskou zakladnou o zménu tohoto zakona. K oziveni ¢eské ekonomiky by
mohly pfispét i statni investice do energetickych tspor v budovach. Investice do usporného
stavitelstvi by se mohly stdt vhodnym nastrojem na podporu riistu HDP nebo ke zvySovani
zamestnanosti. Tato proristova opatfeni organizace ABX sleduje a podili se na ptiprave
rtiznych vladnich programi. V soucasné dobé spolupracuje se SFZP a intenzivné piipravu-
je vyhlasky ke druhé etapé ZU. Pro ABX bude nutné zajistit proskoleni svych ¢lenti v této
oblasti a piipravit seznam projektantti k p¥ipravé projektdl specialné pro program ZU.
V regionech by méli byt proskoleni zamé&stnanci, nebot’ ABX je vedena na seznamu pora-

denskych stredisek.

Vyznamnym zaméstnavatelem v CR jsou malé a stfedni firmy. V pievazné vét§ing jde o
firmy s primérnym poctem 1,2 zaméstnancl na jeden subjekt. S cilem podpotit MSP se-
stavila ABX komisi, ktera podporuje firmy pii ziskavani kvalitativnich referenci ISO 9001.
To je dano predevsim postavenim ABX a schopnosti vyjednavat pro své ¢leny slevy. ABX
se bude vénovat sledovani trendd v danové, legislativni, bezpecnostni politice vlady,
s cilem usnadnit ¢innost zejména malym firmam, které nemaji dostatek prostiedkt k tomu,

aby byly schopny sledovat v§echny piedpisy a zakony.

o Socialni prostiedi
Vyvoj novych technologii a modernizace stdle vice pronika do zZivota lidi. Tim se zvySuji 1
jejich naroky na komfort. Automatizace tak ptedstavuje socialni a komeréni potencial inte-
ligentnich budov. Rostouci poptavka po technologiich piedstavuje vyvojovy trend
v odvétvi, na ktery ABX reaguje formou spoluprace s katedrou TZB Stavebni fakulty
CVUT v Praze. Odborni pracovnici provadgji testovani novych technologii pro zvyseni
komfortu vnitiniho prostfedi a snizeni energii v budovach. AO tak ziskavaji moznost se-

znamit se s technickymi feSenimi, ktera se na trhu objevi tieba az za n¢kolik let.
Se zvySujici se Zivotni trovni roste i potfeba on-line pfistupu K internetu, ktera se stava jiz
samoziejmosti a nemoznost pfipojeni je vnimana jako omezujici faktor. Dostupnost infra-

struktury, kterd by plnila ocekavani uzivatelli internetu je vSak nizka. Pti¢inou tohoto stavu
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je zvySovani pozadavkl na stavebniky a tim i riist investi¢nich naklada pii vystavbé a dale
absence standardizace pozadavkl na tyto rozvody zejména u bytové vystavby. Z toho vy-
plyvéa pro ABX tukol vést jednani o zpracovani metodické pomiicky pro sjednoceni praxe a
nékterych ustanoveni zakona o elektrotechnickych komunikacich a stavebniho zékona a

zajistit tak udrzitelny rozvoj oboru.

Soucasny stav panelovych domul a zanedbévani jejich udrzby by mohl ovlivnit socidlni
strukturu obyvatel sidlist. Snizovani uzitnych vlastnosti, provozni bezpecnosti a zvySovani
provoznich nakladd by pak mohlo stat za vznikem snizeni Grovné bydleni, ktera by po-
stupné¢ mohla vést k devastaci obytného prostfedi. Na tuto skutecnost je ze strany ABX
potieba reagovat. Bude nutné predat informace AO, zejména mladsi generaci z diivodu

katalogového projektovani panelovych domt v minulosti, kterou tato generace nezna.

Do budoucna je pro ABX vhodné sledovat v€kové slozeni AO, nebot’ ¢ast piijmi tvoii
¢lenské prispévky. Jejich snizend vySe u osob dichodového véku miZze ovlivnit celkove
piijmy ABX. Vékovou strukturu AO v tomto roce znazoriuje graf 1. V grafu 2 je znazor-

néna veékova struktura AO, které ziskali autorizaci v tomto roce.

Slozeni AO podle véku

1:0/0/irﬁ_-.un
19,5%
o 30
31-40
39,2% ( 41-50
30.1% 51-60
mG61-70
W pies 70

Graf 1: Autorizované osoby v ABX podle véku (zdroj: vlastni zpracovani)
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Vék nové prichozich ¢lena

mdo30
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m51-60
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Graf 2: Vék nove prichozich ¢lentt do ABX (zdroj: vlastni zpracovani)

Z uvedenych grafl vyplyva, zZe nejpocetncjsi skupinu stavajicich ¢lenti tvoii v€kova kate-
gorie 51 — 60 let. Nov¢ piichozi AO jsou zastoupeny vékovou kategorii 41 - 50 let. Pokud
nebude do organizace pfichazet vice osob niz§i ve€kové kategorie, mize se do budoucna
tato skute¢nost odrazit v piijmech z ¢lenskych ptispévka. Nyni vSak organizace neni nuce-

na toto fesit. Snizené prispévky za ¢lenstvi neohrozuji v soucasnosti ¢innost ABX.

o Technologické prostiedi

ABX podporuje védu a vyzkum. Udrzuje velmi dobrou spolupréci se Stavebnimi fakultami
V Praze, Brn¢, Ostravé. Na kazdé fakult¢ ma zastoupeni ve védeckych radach. Spolu
s t¢émito fakultami vydava organizace Casopis Stavebni obzor, ktery je vyhledavany mezi

uchazeci o habilitaci vysokoskolskych ucitelti. V tomto trendu bude ABX pokracovat.

Rozvoj novych technologii v oblasti komunikace pomaha ABX ziskavat zkuSenosti nejen v
ramci CR, ale ma moznost seznamit se s fungovanim podobnych organizaci i v zahraniéi.
Nové komunikaéni technologie napomahaji také rychlé komunikaci mezi zaméstnanci re-
gionu a sidlem ABX a taktéz ¢leny organizace. Diky internetu a emailové komunikaci se
urychluje a usnadnuje ptedavani informaci. Do budoucna bych ABX doporucila moznost
zabyvat se predstavou webinail, které by byly pfinosné zejména pro stavbyvedouci, kteti

jsou Casové vazani stavbou, a je pro né obtizné zucastnit se vzd€lavacich seminait

v kteroukoliv dobu.

o Environmentalni

Se vstupem do EU stoupa vyznam skupiny normativnich dokumentti fady ISO 14 000,

které slouzi pro zavadéni environmentalniho managementu do podnikové praxe a normy
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CSN OHSAS 18 001, ktera specifikuje pozadavky na manaZersky systém bezpeénosti a
ochrany zdravi pii praci. Tato norma je zvlasté pro stavebni firmy neopomenutelnd. ABX
za ucasti odbornikil z vlastnich fad a odbornikti z praxe porada prednasky a predava zkuse-

nosti s cilem implementace normy ve stavebnich firméach.

Do konce roku 2020 je dle pozadavku Smérnice 2010/31/EU nutné, aby byly vSechny nové
budovy navrhovany v energeticky pasivnim standardu. Ke sledovani a sniZeni spotifeby
energie by méla prispét nové zavadéna praxe prukazi ENB. S tim souvisi provadéci pred-
pisy, které byly postupné vydavany k zakonu ¢. 406/2000 Sb., o hospodateni energii.
S navrhem novely zakona vSak ABX nesouhlasi, vydala stanovisko, ve kterém vyjadiuje
piipominky protindvrhem a komentafem. Nékteré predpisy byly jiz zruseny, nékteré jsou
platné a na vydani dalSich se ¢ekd. ABX informuje prubézné své ¢leny o aktualnim stavu.
ENB je jednim ze stéZejnich témat, kterym se ABX v soucasné dobé zabyva a nadale za-
byvat bude. Energeticky usporné budovy budou pro ABX tématem nejen vzdélavacich

programd, ale i odbornych ¢asopisi.

5.4 Analyza vnéjSiho mikroprostredi

Konkurence

Funkce, pro kterou byla ABX ziizena pfedurduje jistou monopolizaci organizace. V CR
neni jind organizace vykonavajici stejnou nebo podobnou ¢innost. Pokud se jedna o posky-
tovani odborného vzdélavani, v soucasné dobé je na trhu mnoho spole¢nosti, které toto
specializované vzdelavani nabizeji. Neda se vSak mluvit o konkurenci ABX. Organizace
ABX ma svou vzdélavaci politiku. Pokud vyhodnoti pfednasku €1 seminaf nabizeny jinou
spolecnosti, Ze je vhodny a pfispéje k rozvoji vzdélani AO, potom danému seminaii udéli
tzv. kreditni body. Seminaf je tedy akreditovan a vzhledem k faktu, Ze jsou AO povinny se
vzdélavat a toto dolozit poc¢tem kreditd, vyhledavaji vzdélavaci akce na podkladé akredita-
ce. Spolecnosti, které nabizeji témata piredndsek souvisejici s profesni ¢innosti ¢lent tak
ptihlasuji své prednasky k akreditaci u ABX. Organizace tak nabizi komplexni servis slu-

zeb pro AO, kterou neni jina organizace schopna nabidnout.
Zakaznici

Zakazniky organizace jsou predevsim ¢lenové organizace, tj. AO. Jak jiz bylo uvedeno,
ABX spolupracuje s vladnimi i nevladnimi institucemi. Témto institucim ABX pomaha se

Skolenim jejich pracovnikll. Tato spoluprace na druhou stranu pomahé ¢lenlim organizace,
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nebot’ jednani s ufady je pii vykonu jejich ¢innosti neodmyslitelné. ABX ma uzavienou
dohodu o vzijemné pomoci s HZS a dopravnimi odbory Policie CR. V ptipadé nutnosti
jsou vybrané AO pfipraveny témto slozkam pomoci svymi odbornymi znalostmi a zkuse-
nostmi. Tuto pomoc nabidla ABX také vefejnosti v souvislosti s nedavnymi povodnémi.
Vsechny RK byly pfipraveny poskytnout informace o vSech dostupnych postupech a me-
todach obnovy spolu s kontakty zejména na statiky k posouzeni stavu poskozenych budov.

Spoluprace s témito slozkami statu je pfinosnd a ABX v ni hodl4 nadéle pokracovat.

Marketing sluzeb piispiva ke vzajemnému spojeni zakaznika s producentem sluzby. ABX
proto klade dliraz na osobni pfistup ke svym c¢lentim. K tomu ptispiva i zfizeni RK. Tato
strategie se jevi jako tspésna, pro Cleny je komunikace s organizaci piijatelnéjsi v misté

jejich ptisobeni a sluzby vetejnosti jsou l1épe dostupné na regionalni tirovni.
Dodavatelé

Externi sluzby zajistuje ABX vybérovym fizenim. Nemusi se fidit pravidly pro vetejné
instituce, ale v zasad¢ pouziva podobné hodnoceni jako u vefejnych zakazek. Organizace
vSak neni vazana kritériem nejnizsi ceny, ale predevs§im referencemi a zkuSenostmi. ABX
vyuzivéa externich sluzeb v oblasti Public relations k zajiStovani konferenci. Tato ¢innost
vSak pro organizaci pfedstavuje nemalé finan¢ni naklady. Snahou ABX bude zajistovat
tyto sluzby vlastni iniciativou. Externich dodavateli ABX vyuziva k zajisténi grafickych

praci, tisku ¢asopist a publikaci v¢etné jejich expedice.

5.5 Analyza vnitiniho prostredi

Analyzu vnitiniho prostiedi jsem provedla jiz v kapitole marketingového tizeni, proto se ji
nebudu nyni podrobnéji zabyvat a zhodnotim v této Casti prace hospodafeni organizace.
Svou ¢innost financuje ABX z vlastnich zdroji. V tomto ohledu v podstaté financuje ve-
fejnopravni sluzby, které by v piipad€ jiného zpiisobu nastaveni regulace a dohledu nad
profesi AO nesly organy statu. Zdrojem financovani ABX jsou poplatky za sloZeni autori-
zacni zkousky, jako podminky pro vstup do profese, piijmy z pronajmu budovy, dalsi eko-
nomické Cinnosti a ¢lenské piispévky. Tyto zakladni pfispévky by vSak nestacily pokryt
Siroky zabér ¢innosti organizace, z toho diivodu ziidila ABX spolecnost s ruc¢enim omeze-
nym, které je 100% vlastnikem. Néazev Informacni centrum ABX, s. r. 0 jiz sdm o sobé&

napovida, Zze ma IC vytvafet zisk. O pouziti zisku rozhoduje predstavenstvo ABX.
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Hospodaisky rok ABX je shodny s kalenddinim rokem. Plan rozpoctu je sestavovan
v ro¢nim obdobi. Celkovy rozpocet je nasledné prerozdélen na dil¢i rozpocty pro jednotli-
vé regiony. Rozpocet se déli na Cast rezijni souvisejici s ptijmy z Clenskych prispévka a
vydaji na ¢innost pro ¢lenskou zakladnu a provozem kancelafi. Druha ¢ast rozpocétu zahr-
nuje piijmy a vydaje z hospodateni s majetkem organizace. ABX eviduje v majetku dvé
budovy v Praze a Brné. Pii posuzovani dalsich investic bylo rozhodnuto, Ze ostatni RK

budou sidlit v pronajatych prostorach.

Dalsi moznosti ziskani pfijmu piedstavuji riizné granty vypisované at’ ceskymi nebo evrop-
skymi institucemi. Ne vzdy je v§ak grant pfiznan, zejména v soucasné dob¢, kdy je ucha-
zecl velké mnozstvi. ABX by dle mého nazoru mohla vyuzit dobré spoluprice
s technickymi Skolami a sméfovat cestou pripravy vzdélavacich programi pro odborni-
Ky v riznych oborech profese. Tato cesta by mohla byt ptileZitosti pro ziskani grantu na

odborné vzdélavani.

V nasledujici tabulce uvadim piehled o pfijmech a vydajich organizace. Planovany stav
rozpoCtu se stavem skuteénym lze porovnat v letech 2011 a 2012. Pro rok 2013 uvadim

plan rozpoctu.

Tabulka 2: Prehled piijmi a vydaji ABX (zdroj ABX)

2011 2012 2013

Plan Skutecnost Plan Skutecnost Plan
ReZijni ¢ast
¢lenské piispévky a ostatni ptijmy | 87 027 500 | 86 603 364 | 90 052 000 | 88 962 764 | 91 800 000
rezijni vydaje 85420889 | 82099987 | 87 714000 | 83639361 | 89472000
Vysledek reZijni ¢asti 1606 611 | 4503377| 2338000 5323403| 2328000
Ekonomické ¢innosti
piijmy 7034623 | 6256343 2201000 5702647| 2754000
vydaje 8754763| 5655968| 4847000 5776108| 5099000
Vysledek ekonomické ¢innosti -1 720 140 600 375 | -2 646 000 -73461| -2 345000
Hospodaisky vysledek -113529| 5103752 -308 000 | 5249942 -17 000
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Z uvedeného hospodaiského vysledku vyplyva, ze ABX i ptes neziskovy charakter dosa-
huje piebytkovych vysledkl hospodareni. K tomu ptispiva peclivé planovani rozpoctu, kde
musi byt vSechny mimotadné vydaje pfedem naplanovany a schvéleny. Pokud by u nékteré
Z polozek doslo k navysSeni nakladu, je tfeba dalsi polozky upravit. Cilem je, aby byl vy-
sledny rozpocet vyrovnany. Pro lepsi ptehled o Cerpani a udrzeni vyrovnaného rozpoctu by
bylo vhodné provadét kontrolu pravidelné, nejlépe ve Ctvrtletnim obdobi. Z divodu pre-
rozdélovani celkového rozpoctu na diléi rozpocty dle regiond, bych organizaci doporucila
sledovat stav Cerpani rozpoctu primarné regionalni kancelaii a to na podkladé ucetnich
dokladu, které kancelai odsouhlasi, zaeviduje a poté pieda K centralnimu zpracovani do
sidla ABX. Primarni kontrola plnéni rozpoctu by pfispéla k lepsimu piehledu o stavu fi-
nancénich prostiedkt potiebnych k uskuteéinovani planovanych aktivit na regionalni arovni.

V tabulce 3 uvadim mozny zptsob kontroly rozpoétu regionalni kancelafi.

Tabulka 3: Piehled pInéni rozpoctu na regionalni Grovni (vlastni zpracovani)

Zlin
Rocéni rozpocet 2013 Skutecnost % plnéni ro¢niho
v K¢ 1-6/2013 v K¢ rozpodétu
Rezie 524 074 183 812 35%
Odborna ¢innost 277 875 62 534 23%
Celkem 801 949 246 346 58 %

Z provedené kontroly plnéni dle tabulky 3 je nyni patrné, Ze ma oblast Zlin do konce roku
znaéné rezervy finanénich prostredkt. Je zadouci, aby byl rozpocet ke konci roku efektivné

vyuzit, proto bych doporucila zvysit pocet akci v odborné ¢innosti.

5.6 Marketingovy mix — souc¢asny stav

Jak jsem jiz uvadéla v predchozim textu, ABX je organizaci pievazné poskytujici sluzby.
V této Casti prace tedy rozeberu jednotlivé prvky marketingového mixu s dal§imi pfidany-
mi ,,P* vhodného pro organizace, jejichZ ¢innosti je pfedevSim sluzba.

e Produkt

Autorizace. Je nezbytna pro fyzické osoby, které chtéji podnikat v projektové ¢innosti ne-

bo vybranych cinnostech ve vystavbé na zaklad¢é zivnostenského opravnéni Pro zamést-
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nance je autorizace zaméstnavateli ¢asto vyzadovana k deklarovani jejich odbornosti a od-

povédnosti.
Pravni poradenstvi. Pravni rady jsou poskytovany telefonicky na zadost AO.
Publikace, odborné casopisy. ABX vydava nebo se podili na zpracovanti literatury.

Program celoZivotniho vzdélavani. Jde predevsim o vzdélavaci akce pro AO K zajisténi
jejich odborného profesniho ristu, ale i o pfednasky pomahajici pracovniklim statni spra-
vy. V ramci spoluprace se Skolami jsou vzdélavaci akce uréeny i pro studenty. Akce jsou
pristupy i vefejnosti, ale pro tyto 0soby jsou jiz zpoplatnény. Co se tyka odbornosti, jsou
prednasky diky odbornikiim z vlastnich fad a profesionalnim lektorim na vysoké tGrovni.

Vzdélavaci akce organizace jsou akreditované a jejich vystupem je certifikdr odbornosti.

Knihovna odborné literatury zahrnuje odborné Casopisy, sbirky a véstniky, zpravodaje,
statistické ro¢enky a publikace, adresare, katalogy, kalendare akci a dal§i odborné materia-
ly z domova 1 ze zahrani¢i. Publikace jsou zaméfeny na rizné obory stavebnictvi. Tuto

literaturu je mozné na miste i zakoupit.

Piistup k CSN. Tuto sluzbu mohou &lenové bezplatng vyuzit v kazdé RK a to na zakladé
registrace ABX u UNMZ. Pfistup pouze v kancelafi vSak neni pro AO vyhovujici, zvIaste
pro ty, ktefi potiebuji pfistup k normam piimo pfii realizaci stavby. Velkou vyhodou by

byla moznost pfistupu k normam online.

DVD s legislativou. Je vydavano jednou za rok. Vzhledem k tomu, Ze fada zakont a vyhla-
Sek se v prubéhu roku méni, ne vechny jsou k danému datu platné. V tom spatiuji nevy-
hodu dat na nosi¢i, které neni mozné priibézné aktualizovat. Reseni by bylo mozné nalézt

v digitalizaci tohoto DVD.

e Cena
Ptesto, Ze je ABX neziskovou organizaci, je nutné zabezpecit poskytované sluzby piijmy a
pokryt tak naklady na n€ vynalozené. Na zdklad¢ usneseni a podle Profesniho a etického
radu je vyse ¢lenského prispévku stanovena ve vysi:

e fadny ¢len: 3.000 K¢&

e sniZzena vyse: 1.000 K¢.
Dalsi poplatky, které jsou spojeny s ¢lenstvim:

e udéleni autorizace: 500 K¢
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e prvni ¢lensky prispevek: 6.000 K¢

e znovu vystavené autoriza¢ni razitko nebo osvédceni: 500 K¢. (zdroj ABX)

Mimo uvedené poplatky maji ¢lenové veskeré sluzby zajistované organizaci ABX zdarma.
Ugastnicky poplatek pro vefejnost se pii riznych akcich lisi. Pii stanoveni ceny se vychézi
Z naro¢nosti tématu akce, co se tyka odbornosti, ¢asového rozpéti a jinych kritérii. Podstat-
né je, aby cena odpovidala pfinosu, ktery vzdélavaci akce poskytne jeho uzivateli.
V porovnani s jinymi organizacemi poskytujicimi odborné prednéasky je cena v zavislosti

na kvalité poskytovanych informaci pomérné nizka.
e Distribuce

Vzdé€lavaci akce potadané v regionech Praha a Brno jsou uskute¢nény ve vlastnich prosto-
rach vybavenych pocitacem s piistupem k internetu. Vzdélavaci akce potadané v regionech
se konaji v pronajatych prostorach v krajskych méstech. Tyto akce si zajist'uji a organizuji
ptimo RK. Pozvanky jsou ¢lenim zasilany postou nebo e-mailem se zpétnou vazbou na-
vratek k piihlaseni se na akci. Tento zpusob je vyhovujici, ale naro¢néjsi na zpracovani.
K ptihlasovani autorizovanych osob na akce bych doporucila systém ptihlaSovani ptes
webové stranky. Pro ¢leny z mést a obci, které jsou od krajského mésta vzdaleny, je dopra-

va na akce ur€itou bariérou. Neékteré z akci by se mohly konat 1 v jinych méstech regionu.
e Propagace

I ptes to, Zze ABX poskytuje kvalitni servis informacnich sluzeb za pfiznivou cenu, je nut-
né, aby bylo o téchto sluzbach védét. Proto je dulezité zvolit vhodny komunikacni pro-
gram. Webové stranky poskytuji informace o pipravovanych akcich CZV, o aktudlni a
ptipravované legislativé nebo seznam AO. Platnost autorizace véetné oboru, pro ktery jed-
notlivi ¢lenové autorizaci ziskali, si mtize pro kontrolu vyhledat kazdy uzivatel. Pro zajem-
ce o autorizaci je na webovych strankach k dispozici zadost. Stranky ABX aktualizuje pro-
stiednictvim zaméstnancti. ABX se prezentuje vlastnim logem. To je umisténo na budové
sidla organizace v podobé svételného panelu. V regionech je logo umisténo na budové ne-

bo v okoli sidla kancelafe. Logem jsou opatieny i veskeré pisemnosti.

Podpora prodeje. Stavba roku, DSA, Den otevienych dvefti, Technické pamatky a kon-
verze prumyslové architektury, konference s odbornym zaméfenim na stavebni problema-
tiku, stavebni veletrhy, pfipravné kurzy k autorizaéni zkousce. Tyto akce ABX potada ne-

bo spolupotada s cilem zviditelnéni stavebniho oboru a ¢innosti organizace. Jako pritvodni
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material jsou kazdym rokem vydany brozury a katalogy tyto akce prezentujici. Hlavni lo-

hou pfi téchto akcich je budovani komunikacnich vazeb.

Piimy marketing - Direct mail. Kazda RK spravuje databazi svych ¢lend. Udaje
v databazi je mozné setiidit podle rtiznych kritérii. To je piinosné pii rozesilani informaci
nebo pozvanek na nejriznéjsi akce. Ty jsou zasilany poStou nebo mailem. Emailova ko-
munikace je upfednostiiovana, avsak ziistdva stale hodné ¢lend, ktefi emailové adresy ne-

maji nebo jiz nejsou platné. Databdzi bude tfeba aktualizovat oslovenim ¢lend.

Public relations. Obor stavebnictvi je vyznamnym odvétvim v naSi spole¢nosti. Proto je
s ohledem na povahu ¢innosti ABX komunikace s vefejnosti nutnosti. Pracovnici se za-
Castnuji riznych akci prezentujicich stavebni obor. Tyto akce jsou piinosné z hlediska udr-
zovani a budovani novych vztahti a vymény zkuSenosti. Ke zvyseni povédomi o ¢innosti
ABX by pfispéla pfitomnost médii na téchto akcich. V rdmci interni komunikace vydava
organizace ¢asopis pro AO, jehoz prostiednictvim jsou predavany informace o ¢innosti,
stavbaiskych novinkach v regionech, legislativnich zménach a planovanych aktivitach.
Vydéavani ¢asopisu stoji organizace nemalé finan¢ni prostiedky. V ramci snizeni naklada

by mohl byt urcity pocet vytiskl nahrazen elektronickym vydanim a to dle zjmu AO.

Komunikaci a kontakt s AO voli management ABX formou osobniho vystoupeni pfi piile-
zitosti VH. Clentim je pfednesena vyro¢ni zprava, zhodnoceni a vyhled ¢innosti ABX na

dalsi obdobi. Ve vztahu k vetejnosti ptispiva ABX ¢lanky do odbornych ¢asopisi.
o Lidé

Tento néstroj piedstavuji zejména zaméestnanci, jejichZ ¢innost byla popsana jiz v ptredcho-
zim textu. Shrnu tedy jen, Ze s ohledem na neustalé legislativni zmény, rozvoj IT a vzhle-
dem k charakteru vykonavané prace by méli byt pracovnici kvalifikovani v oblasti legisla-
tivn€ pravni, komunikac¢nich technik a informacnich technologii. ABX by se proto méla
vénovat dalSimu vzdélavani svych zaméstnanci. RozSifovani vzdélani by mohlo piisobit na

zamestnance jako motivacni faktor.

e Materialni prostredi
V budovach ABX byla provedena rekonstrukce a modernizace zafizeni. Prostory jsou do-
stateéné reprezentativni pro jednani a akce v nich uskute¢fiované. Clentim je nabizeno za-

zemi v prostiedi ABX a to ve viech krajich CR prostiednictvim regionalnich kancelaf.

Clenové mohou vyuzit téchto kontaktnich mist k uskuteénéni ptipadnych obchodnich
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schiizek mimo misto zaméstnani. Do budoucna se bude ABX zabyvat modernizaci RK,

aby byly dostate¢né reprezentativnim prostfedim pro jejich klientelu.
e Procesy

Klienti, ktefi se pottebuji obratit na ABX se dovolaji pfimo na zaméstnance, ktery jim po-
skytne potfebné informace. Klient tak ziskava bezprostiedni kontakt bez slozitého piepo-
jovani telefonat. Diky regionalnim kancelafim je umoznén osobni kontakt s organizaci po

celé republice.

Clenstvim ziskévaji AO kompletni servis sluzeb potfebnych k vykonu jejich profese. In-
formace ziskavaji formou ¢asopisti, emailem, postou nebo pomoci webovych stranek. Sté-
Zejni &innosti zlistava CZV. Chybi viak zpétna vazba ucastniki o piinosu akce. Ke zkva-
litnéni prabéhu celého vzdélavaciho procesu by bylo vhodné ziskat zpétnou vazbu spoko-
jenosti ucastnikd se vzdélavaci akci a prinosu k jejich profesni ¢innosti. To by mohlo byt

uskute¢néno formou dotaznikového Setfeni vzdy v zaveru vzdelavaci akcee.
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6 ANALYZA SWOT

Tabulka 4: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

udélovani osvédceni o autorizaci
pokryti celé CR — regionélni kancelaie
vzde¢lavaci politika

znalost legislativniho procesu a ucast
pfi oponentute zakont

pravni poradenstvi

vzdélavani odborniky z vlastnich fad
soucasti prispévki je 1 uhrada povin-
ného pojisténi AO

publikacni ¢innost

ptipravné kurzy k autorizacni zkouSce
nizké ¢lenské piispévky

vlastni knihovna odborné literatury
osobni pfistup ke klientim

dobré jméno, historie

dobré vztahy mezi zaméstnanci i ji-
nymi organizacemi

mezinarodni kontakty

komunikace s médii

chybi zpétna vazba spokojenosti s CZV
nevyhovujici ptistup k CSN pro &leny
nedafi se uzdkonit pro vybrané zakazky
honorarovy rad

vyvijeni tlaku na vladni instituce
nekompletni databaze emailovych adres
obtizné ziskavani grantt

omezené finan¢ni zdroje

vysoké ndklady na vydavani ¢asopisu
nedostate¢né vzdélavani zaméestnanch
nizké povédomi u vefejnosti o Cinnosti
organizace

pfi pldnovani akci regionalnimi kance-
lafemi v pololetnim obdobi nema regi-
on ptfedem piehled o ¢erpani rozpoctu

Prilezitosti

Hrozby

ziizeni zdkonnou Upravou

pfenesena pravomoc statu

neexistujici konkurence

moderni IT technika

legislativni zmény a tim vznikajici
poptavka po sluzbach i ze strany ve-
fejnosti

pfiblizeni mezinarodnich aktivit

ekonomicka krize

nestabilita vlady

zmény v legislativé

zruSeni povinného €lenstvi

zvySeni nakladii zvySenim ndjemného
Vv regiondlnich kancelatich

S cilem zhodnoceni soucasné pozice ABX jsem provedené analyzy shrnula do tzv. SWOT
analyzy, ve které jsem zjisténé vysledky vyhodnotila a sefadila podle dulezitosti. Tyto vy-
sledky budou voditkem pro vytvofeni budouciho stavu ABX a navrZzeni marketingového

planu, ke kterému smétuje ma bakalaiska prace.
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Silné stranky ABX spocivaji zejména v ur¢ité monopolizaci dané zdkonnou upravou, kte-
rou byla organizace ztfizena. Povinné ¢lenstvi usnadiiuje organizaci segmentaci trhu, svou
¢innost sméfuje predevsim K uspokojeni potieb AO. Silnou stranku piedstavuje vzdélavaci
politika a odbornosti ¢lend ve vSech oborech odvétvi. Z analyzy vyplyva, ze ma ABX do-
statek vlastnich profesné vzdélanych odbornikt, diky kterym mutze poskytovat vzdélavani
pro dalsi AO. ABX ma vlastni prostory, coz umoznilo vybudovani knihovny s odbornou
literaturou. S tim souvisi i vyhoda v celorepublikové ptisobnosti ABX, vydavané publikace
jsou zpiistupnény i na regionalni Grovni. Kontakt s organizaci je diky RK jednodussi, na-
vazovani a udrzovani kontaktli se zastupci statnich instituci snadnéjsi. Slabou strankou je
obtizné ziskavani grantd a nutnost financovani ¢innosti vyhradné z vlastnich zdroji. Rov-
néz vydavani Casopisu predstavuje vysokou nakladovou polozku. Bude nutné hledat cesty
ke snizeni téchto nakladd. Pii planovani CZV v regionech nemaji RK v pololetnim obdobi
ptehled o aktualnim stavu Cerpani rozpoctu. Prehled o zbyvajicich finan¢nich prostredcich
umozni Iépe planovat aktivity. Problémem ABX zlstava vyvijeni tlaku na vladni instituce
a Stim souvisejici problém s uzékonénim honorafového fadu pro vybrané zakazky.
V komunikaci s ¢lenskou zakladnou se nedaii vytvofit kompletni seznam emailovych ad-
res. Ve vztahu s vefejnosti je tieba rozsifit povédomi o ¢innosti ABX a propagaci staveb-
nich obort. Dny otevienych dveti, DSA nebo soutéz Stavba roku budou tou spravnou vol-
bou. V neposledni fadé nema ABX vytvofen program vzdélavani zaméstnancu, ktery by
prispél k budovani image ABX. Prilezitosti ABX ptedstavuji zakonna uprava, kterou byla
ABX zfizena, z toho vyplyvajici neexistujici konkurence a pfenesena pravomoc statu.
Rozvoj IT predstavuje dalsi moznosti aktivit a zefektivnéni komunikace. V ramci poskyto-
vanych sluzeb by byla krokem vpted ptiprava webinaii, které by ocenili zejména stavby-
vedouci, ktefi jsou Casové vazani realizaci stavby. Hrozbou ABX je jako pro kazdou jinou
organizaci ekonomicka krize a nestabilita vlady. Cinnost ABX by mohlo ohrozit vlddni
nafizeni se zrusenim povinného €lenstvi. Organizace vSak vykonava fadu ¢innosti, které by

stat musel financovat z jinych zdroju, v tom vidi zase ABX svou prilezitost.

Neni nutné, aby ABX napravovala vsechny své slabé stranky, ale nemize se ani spoléhat
na své silné stranky. Dulezité je, aby jich uméla nalezit¢ vyuzit. I pfes to, Ze se V soucasné
dobé nachazi v dobrém postaveni, z analyz vyplynulo, Ze politicka situace, ktera ovliviiuje
legislativni prostiedi, neni pfizniva a ani ekonomicka situace nevykazuje dobré vysledky.
Proto musi ABX tato prostiedi sledovat a byt pfipravena na né reagovat s cilem podpofit

profesni rozvoj svych ¢lend.
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7 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

Mezi klicové funkce managementu patii planovani, jehoz podstatou je urceni cili a zpliso-

bt jejich dosazeni. Pro formulaci cilit budu vychézet z vysledki situacni analyzy.

7.1 Marketingové cile

Dle téchto skute¢nosti a na zakladé provedenych analyz jsem zformulovala nasledujici
konkrétni marketingové cile. Cile jsou stanoveny v souladu s poslanim a strategickymi cily
organizace. Zaméfuji se na rast odbornosti ¢lenské zakladny vzd€lavacimi programy
v souladu s aktualni legislativou, ziskani financi pro rozvoj vzdélavaci ¢innosti a zvyseni
povédomi o ¢innosti organizace. Mimo to ma organizace snahu v co nejvét§si mozné mire

sniZovat vydaje a ziskat tim prostfedky k dal§imu rozvoji.
Na podklad¢ predchozich analyz byly stanoveny nésledujici marketingové cile:

e Zrealizovat pfednasky na téma ENB, ZVZ, SZ, ZU, OZ ve viech krajich CR

e PtednaSku na téma ZVZ a SZ uskutecnit i v jinych méstech regionu.

e Systematicka aktualizace databaze Clenské zakladny zacilend na sbér emailovych
adres — zvysit pocet emailovych adres o 20% do konce roku.

e Piistoupit k digitalizaci DVD s legislativou ve 3. ¢tvrtleti tohoto roku.

e Zintenzivnéni spoluprace s médii — usporadani tiskové konference v ramci veletrhu.

e Elektronické rozesilani ¢asopisu — provétit zajem vsech AO do konce roku.

e Proskolit zaméstnance — aktualni legislativa

e Provéteni moznosti ziskani grantu a pottebného vybaveni pro webinare.

7.2 Marketingovy mix — novy stav

e Produkt

Sluzby poskytované organizaci jsou na dobré trovni. Zakladni sluzby zlistanou neménné.
ABX bude pokracovat ve vydavani odborné literatury, nadale bude shromazd’ovat, zpraco-
vavat a zptistupniovat AO odborné informace. Neustale je vSak tfeba hledat inovativni fe-
Seni, kterd mohou vyplyvat z riznych pfilezitosti nebo potieb AO. Ke zvyseni kvality
sluzby, kterou poskytuje ABX vydavanim DVD s platnou legislativou bude zrealizovan
online pFistup, ktery bude zpiistupnén zadanim ptihlasovacich udaji, které budou zaslany
vSem AO. V souvislosti s timto piistupem bude provéfena i moznost zahrnuti norem, k této

legislativé. Ve vzdelavaci politice nehodla ABX provadét v soucasné dobé zadné zmeény,
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mimo piipravy vzdélavacich programi k aktudlnim legislativnim zméndm. Témata akci
vyplynula z analyzy legislativniho prostiedi. Nejvétsi diraz bude kladen na ZVZ, SZ,
ENB, ZU a OZ. Tato témata budou zafazena do vzdé&lavacich programi v kafdém regionu.
K jednoznaénému vykladu stavebniho zakona vyda ABX stanovisko, které bude sméro-
datné pro stavebni urady a AO. S novymi vyklady zdkona ptibyva i dotazii pravniho cha-
rakteru, bude zefektivnéna Cinnost prdvni poradny, kde bude mozné konzultovat dotazy
s pravnikem. Poradna bude fungovat telefonicky nebo mailem a o nejcastéjSich dotazech a

jejich feSeni bude informovana cela ¢lenska zékladna.

e Cena
Nastavenou cenovou strategii bych neménila, jiz s pfihlédnutim ke skute¢nosti ziskového
hospodaiského vysledku. I ptes to, Ze v souc¢asné dobé nema organizace finanéni problé-
my, méla by hledat cesty ke sniZeni svych vydaji. Jednou z moznosti je snizeni ndkladli na
vydavani interniho ¢asopisu. Bude proveden prizkum formou ankety, ktera verze ¢asopisu
je pro AO piijatelngjsi. Anketa bude provedena pomoci webovych stranek. Na zakladé
vysledka bude dasopis vydavan a distribuovan ve dvou verzich. Cast zistane v dosavadni
tisténé formé a zbytek bude distribuovan digitalné. Aktualni téma ENB by mohlo zname-
nat zdroj financénich prostiredki. ABX bude hledat cesty k ziskani grantu na rozvoj vzdé-

lavacich programi na toto téma.

e Distribuce
Jak bylo uvedeno v kapitole pivodniho marketingového mixu, je doprava na akce pro ¢le-
ny ze vzdalengjsich mést a obci uritou bariérou. Tuto bariéru budou regiony v ramci moz-
nosti eliminovat uspofadanim nékterych vzdélavacich akci i Vv jinych méstech nez jen kraj-
ském. K ptihlasovani AO na akce bude misto zasilani navratek spustén systém piihlasovd-
ni pies webové stranky, kde si mohou AO pohodIné zarezervovat misto na vzdélavaci ak-
ci. Pfidanou hodnotou pro uzivatele bude piehled o poctu volnych mist na akci a registrace
na akce konané kdekoliv v republice bez nutnosti sledovat webové stranky potadateld. Co
se tyka rozesilani pozvanek na akce, stdva se, Ze nemaji ¢lenové aktualizovany kontakty a
znacnou ¢ast emailti tak neni mozné dorucit. Proto bude provedena aktualizace emailo-
vych adres, ¢imz se zjednodusi cely proces pfedavani informaci a zaroven se snizi naklady

na postovne.

e Propagace
Umisténi a uzivani loga a webovych stranek jsou v soucasné podobé vyhovujici. Webové

stranky mohou byt dle potieby dopliovany o potiebné udaje. Bude provedena zména
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V nastaveni pridanim moznosti ptihlasovat se na akce pfimo na webové strance. Usnadni
se tim cely proces zasilani ndvratek ptihlaSek. Na webové stranky bude také piidana anke-

ta s prizkumem z4jmu elektronické verze ¢asopisu.

Podpora prodeje. Nadale budou podporovany akce typu Stavba roku, DSA. Ve spolupraci
se Skolami budou podpotfeny Dny otevienych dveti zaméfené na osvétu stavebnictvi jako
studijniho oboru. Pfi této prilezitosti vénuje ABX skole starsi rocniky odbornych casopisi
a bude zde prezentovat Cinnost organizace. Na akce budou ptfizvani zastupci krajskych
ufadii a magistratu, coz zvysi prestiz akce. V ramci stavebnich veletrhti vyuzije ABX zu-

Castnénych médii a uskute¢ni pii této prilezitosti tiskovou konferenci.

Piimy marketing - Direct mail. Potfebu aktualizace databaze jsem jiz zminila.
S aktualizovanou emailovou databazi se urychli proces piedavani informaci a snizi se na-

klady na posStovné.

Public relations. ABX se bude nadale aktivné zacastiiovat spoleenskych akci podporuji-
cich a prezentujicich stavebni obor. V ramci rozvijeni mezinarodnich vztahii bude uspota-
dano setkani Visegradské ctyiky, mezinarodni konference o energetické uspoie budov a
konference zaméfena na technické pamatky. Na toto setkani budou pfizvani piedstavitelé
statnich instituci a média. Za G¢asti médii budou také v rdmci komunikace s vefejnosti pra-
videln¢ potadany tiskové konference. Ke zvyseni piehledu o ¢lancich v tisku bude uzavie-
na smlouva na monitoring médii. Komunikace formou interniho ¢asopisu bude zachovana,
ale jak jsem jiz uvedla, budou podniknuty kroky ke sniZeni nakladii na vydavani asopisu.

o Lidé

Spokojenost s poskytovanymi sluzbami spoc¢iva také v komunikaci se zaméstnanci, proto
zaleZi na jejich pfistupu. Kvalifikovanost zamé&stnanci bude podporovana Skolenimi

zejména v oblasti legislativné pravni, komunika¢nich technik a informacnich technologii.

e Materialni prostredi
ABX se bude zabyvat modernizaci regionalnich kancelafi, aby byly dostatecné reprezenta-
tivnim prostfedim pro jejich klientelu. Kancelate budou dovybaveny novym nébytkem a IT

technikou postupné dle pozadavk.
e Procesy

Informaéni a pravni servis spolu s ptipravou akci CZV prosttednictvim RK je vyhovujici a

bude vyuzivan v maximdlni mife i nadéle. Pro stavbyvedouci, ktefi jsou Casto vazani pfi-
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tomnosti na stavb¢, by byly krokem vpied webinafe. ABX k tomuto kroku provéii technic-
ké a financni moznosti. S cilem provadét kvalitni profesni vzdélavani budou sledovany
pozadavky AO a vytvoreny dotazniky k ziskdni zpétné vazby spokojenosti ucastnikli se
vzdé€lavaci akci. Dotazniky budou pifedlozeny ucastnikim akce kK vyplnéni na zavér pied-
nasky. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazou organizaci kvality a mezery naplné vzdéla-

vaci akce. Navrh takového dotazniku je ptilohou mé bakalatské prace.

7.2.1 Implementace, rozpocet, kontrola

Tabulka 5: Casovy harmonogram (vlastni zpracovani)
Cinnost Obdobi Zodpovida Néklady
Ptiprava a realizace prednasky ZU srpen-listopad tajemnici regiont 200.000
Aktualizace emailové databaze srpen-prosinec tajemnici regionti 10.000
Skoleni zaméstnanct legislativa, pravo, ZU srpen-zafi feditel 50.000
Organizovani a realizace setkani Visegradské ctyrky fijen tajemnik Zlin 120.000
Ptiprava a realizace seminait ZVZ, ENB, SZ, OZ | listopad-unor tajemnici regiond 200.000
Uzavieni smlouvy na monitoring médii listopad feditel 0
Provéteni moznosti ziskani grantu pribézné vybory oblasti 0
Organizovani Dne stavebnictvi a architektury listopad feditel 100.000
Provéfovani moznosti k realizaci webinatra prosinec tajemnik Praha, Brno 0
Piiprava a vydani stanoviska SZ listopad-prosinec | vybory oblasti 200.000
Organizovani soutéze Stavba roku biezen-kvéten vybory oblasti 300.000
Utast na stavebnich veletrzich, konference duben, zafi feditel 500.000
Spoluprace pii soutézi piihraniénich SPS duben-kvéten Ptedsedové vyboru 50.000
Jednani s vladnimi institucemi pribézné predseda 90.000
Predavani informaci o ENB prubézné tajemnici regiond 300.000
Aktualizace a Giprava webovych stranek prubézné teditel 100.000
Piiprava dotaznikii na CZV prubézné tajemnici regiond 0
Ziskavani a predavani informaci pravni poradny | prib&zné teditel 150.000
Elektronicka média — digitalizace DVD prubézné teditel 4.800.000
Celkem: 7.520.000




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Uvést presné vycislené naklady na jednotlivé akce by bylo vzhledem k riznym potiebdm
jednotlivych regioniit ABX slozité a ptesné ndklady budou znamy az po uskute¢néni akce.
Uvedla jsem proto pouze piedpokladané naklady, které vychazi ze zkuSenosti z podobnych
uskutecnovanych aktivit. Pokud zohlednim plan rozpoc¢tu uvedeny v analyze vnitiniho

prostiedi, nebude mit organizace problémy s finan¢nim krytim planovanych akci.

Aby méla ABX kontrolu nad svymi vydaji, je nutné v priabéhu plnéni planu provadét pri-
bézné kontroly Cerpani finan¢nich prostfedkii s ohledem na stanoveny rozpocet. Za stano-
veny ukol vzdy zodpovidéa urceny pracovnik. Splnéni ulozeného tikolu je nasledné kontro-

lovano na zasedanich, jak jiz bylo popsano v analyze fizeni.

7.3 Prinosy a FeSeni pro organizaci

I ptesto, ze ABX nema na trhu konkurenci, nemuiZze spoléhat jen na stavajici sluzby. I sluz-
by je potieba inovovat. Od zacatku ¢innosti organizace uplynulo dvacet let. Za tuto dobu

jsou jiz n¢které sluzby zastaralé a je potieba je prizpisobit dnesni dobe¢.

Rozvoj IT umoziiuje nové piistupy k ziskavani informaci. Digitalizace DVD s legislativou
pfinese AO okamzity ptfehled o vSech aktudlnich zdkonech a vyhlaskach. Umoznéni pti-
stupu k CSN online znamena pro AO cennou sluzbu k vykonu jejich profesniho oboru.
Zpétna vazba je dulezitym meétitkem s cilem zajiSténi vysoké urovné profesniho vzdelava-
ni. Zafazeni nastroje kontroly akci CZV zpétnou vazbou formou dotaznikového 3etfeni
ptispéje ke zdokonaleni a umozni 1épe odhalit silné a slabé stranky jednotlivych akci. Za-
roveil umozni ABX ziskat informace, jak je vnimana i1 vetejnosti. Nazory ucastnikli akce

tak mohou pomoci Iépe budovat image organizace.

Monitorovani pfijma a vydaju ve ¢tvrtletnim obdobi, ptispéje Kk lep§imu piehledu o tom,
jestli je dosahovano planovanych programii véas a v souladu s planovanym rozpoctem.
Mnohé z aktivit, jako je tfeba email marketing, lze realizovat S minimalnimi naklady.
K tomu pfispé&je aktualizace emailovych adres databaze ¢lenské zakladny a ziskani emailo-

vych kontaktli co nejvyssiho poctu ¢lent.

Uspotadani akci podporujicich stavebni odvétvi, komunikace s verejnosti a médii zvysi
povédomi o stavebnictvi a organizaci samotné. Kvalifikovani pracovnici poskytujici kva-
litni komplexni servis sluzeb a piijemnad komunikace pak spoluvytvaii image ABX.

K tvorbé image organizace a k tomu, aby byla tispé$na a jeji ¢innost a sluzby vyhledavany

vvvvvv
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8 ZAVER

Studiem literatury jsem ziskala nové poznatky o marketingovém piistupu, ktery lze apliko-
vat i v takovém typu organizace, jakou jsem ve své praci piedstavila. Veskeré poznatky
jsem vyuzila pfi sestaveni marketingového planu, jehoz navrh byl cilem mé bakalarské

prace.

Jak vyplynulo z provadénych analyz, ABX je silnou organizaci se zarukou spolehlivosti a
garantujici profesionalni pfistup. I pfes to, ze je plné€ financovana z vlastnich zdrojii a na
zdrojich z vefejného rozpoctu neni zavisld, vykazuje vyrovnany vysledek hospodateni.
Veskery zisk, ktery vytvori ze své ekonomické ¢innosti, investuje zpét do ¢innosti, pro

kterou byla zfizena, tedy ve prospéch autorizovanych osob.

Potfeba marketingového planovéni a fizeni ve vefejnopravni organizaci, jakou je ABX
vyplyva z dilezitosti sluzby a z toho, jak tyto sluzby vyhovuji potfebam autorizovanych

osob a vefejnosti. Z toho vychazi i novy marketingovy mix organizace.

Novy marketingovy mix je nastaven podle potieb ABX, snahou bylo, aby se v§echny sloz-
ky marketingového mixu navzajem dopliovaly tak, aby byla jejich kombinace pro organi-
zaci ptinosna. Ve své praci jsem analyzovala vnéjsi a vnitini prostiedi organizace, provedla
analyzu marketingového fizeni, jakoZto analyzu pracovnikli s vymezenim jejich kompeten-
ci. Moji snahou bylo stanovit cile a vytvotit takovou marketingovou strategii, ktera by byla

pro organizaci co nejvice ptinosna.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] BLAZEK, Ladislav. Management: organizovdni, rozhodovani, ovliviiovéni.

Praha: Grada, 2011, 191 s. ISBN 978-80-247-3275-6.

[2] BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a pldnovini pro malé a stiedni
firmy. Praha: Grada, 2007, 278 s. ISBN 978-802-4715-353.

[3] COOPER, John a Peter LANE. Marketingové planovani. Praha: Grada, 1999,
230 s. ISBN 80-716-9641-2.

[4] DVORACEK, Jiti a Peter SLUNCIK. Podnik a jeho okoli: jak prezit v konku-
rencnim prostiedi. Praha: C. H. Beck, 2012, 173 s. ISBN 978-80-7400-224-3.

[5] HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management
Press, 1996, 205 s. ISBN 80-859-4307-7.

[6] HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., r0z3. a aktualiz. vyd. Praha:
Grada, 2003, 200 s. ISBN 80-247-0447-1.

[7] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. Praha:
Grada, 2008, 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

[8] KERKOVSKY, Miloslav. Ekonomie pro strategické Fizeni: teorie pro praxi.
Praha: C. H. Beck, 2004, 184 s. ISBN 80-717-9885-1.

[9] KISLINGEROVA, Eva a Ivan NOVY. A KOL. Chovdni podniku v globalizuji-
cim se prostiedi. Praha: C. H. Beck, 2005, 422 s. ISBN 80-717-9847-9.

[10] KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél znat
kazdy manazer. Praha: Management Press, 2003, 203 s. ISBN 80-726-1082-1.

[11] KOTLER, Philip. Marketing v otazkdch a odpovédich.. Brno: CP Books, 2005,
130 s. ISBN 80-251-0518-0.

[12] KOTLER, Philip. Moderni marketing: Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN 978-
802-4715-452.

[13] KOTLER, Philip a John A CASLIONE. Chaotika: rizeni a marketing v ére
turbulenci. Brno: Computer Press, 2009, 214 s. ISBN 978-80-251-2599-1.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

[14] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.].
Praha: Grada, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

[15] KOZAK, Vratislav a Pavla STANKOVA. Marketing I. Vyd. 4., nezmén. Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2008, 127 s. ISBN 978-80-7318-698-2.

[16] MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: priprava a
uspesna realizace. Brno: BizBooks, 2012, 575 s. ISBN 978-802-6500-148.

[17] VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Gra-
da, 2008, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

[18] WESTWOOD, John. Jak sestavit marketingovy plan. Praha: Grada Publishing,
1999, 117 s. ISBN 80-716-9542-4.

[19] ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009,
232 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

[20] ZAMAZALOVA, Marcela et al. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. Praha:
C.H. Beck, 2010, 499 s. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

[21] ZAPLETALOVA, Sarka. Marketing a marketingové dovednosti 1. Ostrava:
Vysoka Skola podnikani, 2006, 63 s. ISBN 978-808-6764-511.

[22] ZYMAN, Sergio. Konec marketingu jak jsme jej dosud znali. Praha: Manage-
ment Press, 2005, 214 s. ISBN 9788072611348.

[23] Ceska republika. Zakon &. 360/1992 Sb. In: Shirka zdkonii. Praha, 1992.

[24] Nejnové&jsi ekonomické udaje. Cesky statisticky iiad [online]. 9. 7. 2013 [cit.

2013-07-09]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AO Autorizovana osoba.

AR Autorizaéni rada.

CZV  Celozivotni vzdélavani.

CsU Cesky statisticky tGfad.

DK Dozor¢i komise.

DR Dozor¢i rada.

DSA Den stavitelstvi a architektury.
ENB Energetickd narocnost budov.
HDP Hruby domaci produkt.

HZS Hasi¢sky zachranny sbor.

IC Informacni centrum.

IT Informacni technologie.

MSP Malé¢ a stfedni podnikani.

0oz Obcansky zakonik

SD Shromazdéni delegatti.

SFZP  Statni fond Zivotniho prostiedi.
Sz Stavebni zdkon.

TZB Technické zatizeni budov.
UNMZ  Utad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkuebnictvi.
VH Valna hromada.

zU Zelena tisporam.

ZNZ Zakon o vetejnych zakazkach.
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PRILOHA P I: ORGANIZACNI SCHEMA ORGANIZACE ABX

Organy ABX dle zakona

Shromazdéni delegatii

+

A 4 A 4
. . Predstavenstvo Dozor¢i rada Stavovsky soud
Delegati voleni regiony ¢ T
VH regionu m Piedseda | Dozorei kamice | | Taiemnilk
Autorizaéni rada
Mistoptedseda Mistopiedseda Mistoptedseda
1.mistoptedseda pro odbornou pro zahrani¢ni pro legislativni
¢innost ¢innost ¢innost
Organizaéni
Regionalni pisobnost tajemnik
s I Regionélni kancelare Ekonomicky
¢ taiemnici mandatar
Predseda vyboru
Sidlo ABX
Reditel R Organiza¢ni
v tajemnik
A 4
v \ 4 \ 4 l
Sekretariat Odd.evidence AO Oddéleni Oddéleni
adminictrativa ekonomické leoiclativni
\ 4
Sprava sité Sprava
a serveru objektu
Vysvétlivky:
Pomocné organy ABX orgény volené

organy jmenované
Komise pro podporu MSP orgéany ziizené predstavenstvem

zaméstnanci

metodické vedeni

—> uroven podfizenosti.
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PRILOHA P II: NAVRH DOTAZNIKU

Navrh dotazniku ke zjiSténi spokojenosti se vzdélavaci akci

1. Do jaké miry splnil seminar Vase ocekavani?

zcela

z vetsi Casti

z poloviny

jen v nékterych ohledech
vibec

2. Délka semindre byla primérend k vysvétlované problematice.

rozhodné souhlasim
spise souhlasim

spiSe nesouhlasim
rozhodné nesouhlasim

3. Do jaké miry byl seminar propojen s praxi?

zcela
z vetsi casti
z poloviny
jen v nékterych ohledech
vibec
4. Jaka byla uroven obdrzenych vyukovych materialu?
vynikajici
velmi dobra
dobra
pfijatelna
nizka
5. Byl obsah seminare prednasejicimi podan dostatecné srozumitelné?
srozumitelné
spise srozumitelne
spiSe nesrozumitelné

nesrozumitelné
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6. Celkove bych uroven seminare hodnotil/a jako:
vynikajici
velmi dobrou
dobrou
piijatelnou
nizkou
7. Celkové bych profesionalitu prednasejicich ohodnotil/a jako:
vynikajici
velmi dobra
dobra pfijatelna
nizka
8. Doporucil/a byste seminar i svym kolegiim?
rozhodné ano
spiSe ano
spise nerozhodné
ne

9. Doporucil/a byste néjakou cast ze semindre jako téma pro samostatnou prednadsku?

ano
ne
pokud ano jakou?
10. Za nejuzitecnéjsi cast programu povazuji:
11. Za nejmeéné uzitecnou cast programu povazuji:

12. Zlepseni kvality vzdeélavaciho programu v budoucnu by pomohlo:



