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ABSTRAKT

Bakald&ska prace se zabyva event marketingem jak@asbuintegrované marketingovée
komunikace. V teoretickéasti jsou definovany pojmy event marketing a inbe@gny
event marketing. Vyjmenovany zakladni typologiergvaarketingu, jeho cile a postufi p
planovani samotné realizace.idzeni event marketingu do komurnikého mixu firmy a

jeho interakce s ostatnimi nastroji komurdkéno mixu.

Praktickacast prace je za#tena na planovani a realizaci stagt ,Stavba roku Zlinského
kraje“, pohledem aplikace event marketingu. V&awrace jsou vypracovany navrhy a
doporweni pro dalSi réniky soutze.

Kli¢ova slova: event marketing, integrovany event marge marketingové komunikace,

komunika&ni mix, planovani, organizace, emoce.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with event marketingagsart of the integrated marketing
communication. The theoretical part includes thdind®ns of the terms “event
marketing” and “integrated marketing communicatiordutlines the aims of event
marketing, the process of planning and executiod deal with event marketing in
interaction with other means of the communicatiox.nThe practical part focuses on
planning and execution of the competition ,The QGuomgion of the year in the Zlin
Region®, held by the Regional Building Society (nn of the Association of Building
Entrepreneurs of the Czech Republic), the Czechmbka of Architects, the Czech
Chamber of Authorised Engineers and TechnicianSdnstruction, and the Zlin regional
authorities, under the auspices of the GovernahefZlin Region, from seeing of event
marketing. This project, as well as the award cergmis organized by company that
| work for. In the conclusion, recommendations faxt years of the competition are

proposed.

Keywords: event marketing, integrated event mankgtinarketing communication,

communication mix, planning, organization, emotions
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UvoD

Definovat pojem event a event marketing neifiec jednoduché. Tyto pojmy secaly
v literatu'e objevovat teprve nedavno, ale jiz od pru@iku se setkavame s rozdilnymi

nézory na jejich vzjemny vztah. Jde o synonyma metiva odliSné pojmy?

Upresnit vyznamové pojeti event marketingu nam jaferjedna z nejvystigjsich definic
Svazu #meckych komunikénich agentur Deutsche Kommunikationsverband BDW e.v
Bonn z roku 1985: ,Pod pojmem event marketing rozoenzinscenovani zazitkstejré
jako jejich planovani a organizaci v ramci firenkoimunikace. Tyto zazitky maji za ukol
vyvolat psychické a emocionalni paty zprostedkované usg@danim nejiznéjSich

akci, které podpd image firmy a jeji produkty.”

DalSi vyklad vychazi z jednoduché formulace: ,Evemdrketing = event + marketing".
Event marketing je chpan jako nasazeni éveoby komunik&niho nastroje v rdmci
reklamy, podpory prodeje, public relations neberint komunikace.

Primarnim cilem prace bylo spojit teoretické pokpat odborné literatury s praktickymi

zkuSenostmi a zpracovat projekt realizace &mutStavba roku Zlinského kraje.”

Hlavnim cilem bakai&ké prace bylo navrhnout dopdemi pro UspgSnou realizaci dalSiho
roéniku sou¢ze ,Stavba roku Zlinského kraje.”

V teoretickécasti se prace zadtuje na typy everit jejich cile, postupy ip planovani a
realizaci eventu, integrovanym event marketingenehe interakci s ostatnimi nastroji

komunikaniho mixu.

V praktické ¢asti se prace zabyva tvorbou eventu od oslovenazzdka, pes navrh,
realizaci az po vyhodnoceni s&ig. Riblizuje postupy @ tvorbé a realizaci vedouci

k tomu, aby akce byla U&n4a, ziskova a zakaznik spokojeny.



| TEORETICKA CAST
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1. EVENT MARKETING

V Gvodu teoretick€asti se prace zabyva EM. Je to z toieatiu, Ze tématem bakiské
prace je realizace projektu seig. Soutz ,Stavba roku“ je ve své podstanformativni
event, ktery ve spojeni se zabavnym kulturnim @ogm zprosedkovava informace,
vyvolava emoce a je zacilen na vybrané cilové skupVe spojeni s image zvoleného
mista, napomahé budovani Zkyaa maximalizuje komunikmi efekt. EM bude zohledn

v prab¢hu celé mé préce.

Co je event marketing? Event marketing je marketdgcinnost, v jejimz sedu stoji
event. Neexistuje pouze jedina definice tohoto ppjale nejvystiz§i je tieba event
chapat jako - zvlaStnitpdstaveni (udalost) vyjimecny zazitek, ktery je prozivan viemi
smyslovymi organy vybranych recipiénha utitétm mist a slouzi jako platforma pro
firemni komunikaci. Event marketing, jakoZto &ast integrovaného marketingu, ma
velmi Uzké vazby se vSemi prvky komunikého mixu. Nejvice stinych bod vSak ma se
sponzoringem, zejména v souvislosti s velkymi akcerap. koncerty, galaveery atd.
Takovéto akce se&gi velké pozornosti stbvacich prosedki. Nastava tak idealni spojeni
event marketingu a public relations. Emocionalni mkaikace neni zdaleka
charakteristicka jen pro event marketing, ale m@jvky najdeme i v reklam) direkt
marketingu, i organizaci vystav, veletthapod.

Event marketing vychazi z faktu, Ze si lidé nejlegapamatu;ji to, co redrprozivaji ,na
vlastni Kizi“. Pomoci nevSednich z&zitkie mozné prohloubit vztahy s obchodnimi
partnery nebo upoutat nové potenciondlni klietyto je to, co firma pdebuje —
zaujmout, oslovit, ohromit, vytipovanou cilovou gkuw zakaznik. To vSe ve spojeni
s dobrym jidlem a pitim, za podpory ¢kvacich prosedki zpisobi, Ze na zazitek
osloveny zékaznik nezapomene. Timto postupem sel8&l¥ spoji s public relations.

Emocionalni podéty, které event vyvolava, velmi didpisobi na image nabizené sluzby
¢i produktu. Pomoci eventu theme motivovat a ovlitovat obchodni partnery,
prezentovat produkty, sluzby, vize a upevat loajalitu, dodavaté] odkrateli a

v neposlednfadt také zamistnand. Event marketing tedy nezahrnuje pouze komunikaci

externi, ale také interni v ramci spiesti. [1]
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V nékolika slovech. Co je pro eventyipnané, aby byly zajimavé? Napad, originalita,
interaktivita, zabava a opakovani.
1.1 Podstata event marketingu
Podstata event marketingu $p@& v:
» zapojeni do uité aktivity
* pozitivni emoce
e pozitivni vnimani eventu

e pozitivni vnimani znéky.

1.2 Zéasady event marketingu
» koncept eventu musi cilovou skupinu zaujmout avowtt k (&asti
* koncept eventu by #hcilové skupiny pivést k aktivni participaci
» koncept eventu musi odpovidat positioninguckga
* misto atas konani eventu musi odpovidat moznostem cilowgisk

» event vyZaduje obvykle kvalitni propagaci

event vyZaduje profesionalni organiméazajiseni. [11]

1.3 Zakladni typologie event marketingu

N
7,

7
I N

Obr. 1 Zakladni typologie event marketingu [1]
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1.1.1 Podle obsahu

Pracovné orientované eventy— jsou zamreny na vyminu informaci a pracovnich
zkuSenosti. Jsou sfiovany na kognitivni reakce recipiéntkterymi jsou nap
zamestnanci, akciond obchodni partneatd.

Informativni eventy — jejich hlavnim cilem je zprastdkovavat informace, které
jsou ve forn¢ zabavného programu, ktery ma u recipievyvolat emoce a zvysit

tak jejich pozornost.

Zabavné orientované eventy— v pogedi tchto akci stoji pedevSim zabava.

Tento typ akci se vyuziva k dlouhodobému budovaage.

1.1.2 Podle cilovych skupin

Verejné eventy— jsou uéeny pro externi cilovou skupinu. Jedna se o stéivaji

potencionalni zakazniky, novifeg nazorové &dce, Sirokou viejnost.

Firemni eventy — recipienty &chto akci jsou interni cilové skupiny firmy,
predevsim zawrstnanci, kiéovi dodavatelé, akcionia apod. Jedna se o skupiny,
které jsou doie znamy, proto Ize maximalizovat komunikaefekt.

1.1.3 Podle konceptu

Event marketing vyuZivajici prileZitosti —spojuje komunikaci firmy plezitostré
bud se zavedenymi a respektovanymi oslavami, &ymo anebo s dosazenymi

vyznamnymi udalostmi. VZdy se jedna o p&vaso¥ ohrantené udalosti.

Znackovy (produktovy) event marketing — je zacilen na aktivity vedouci

k budovani dlouhodobého emocionéalniho vztahu reotpik dané zrae.

Vagovy event marketing -image zvoleného mista nebo hlavni magyentu zcela
koresponduje s hodnotami spojovanymi se ¢koa nebo vyrobkem. Jde
o prilezitosti vytvaené nebo o vyuZziti jiz existujicich akiilokalit.

Event marketing vztazeny k know-how — v €chto gipadech je objektem

jedinegné know-how, které firmy vlastni.

Kombinovany event marketing — predstavuje tznou kombinaci vySe uvedenych

koncept.
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1.1.4 Podle mista

* Venkovni eventy (open-air) —zpravidla se tykaji akci hromadného typdamych
pro Sirokou cilovou skupinu. Jednd sieqevsim eventy spojené s koncertem,

sportovni udalosti atd.

 Eventy pod stfechou —ktomuto @&elu se mohou vyuzivat hotelové prostory,

divadla, koncertni saly atd. [1]

Asijské zend — Korea, Japonsko — a pak Angené, psadaji hods akci v obchodnich
centrech spolu s velkymi kosmetickymi zkami. U nas vCesku jsme bohuZel v této
oblasti teprve na zatku.

1.1.5 Podle doprovodného z&zitku

Naplni této kategorie je snaha rekdevent marketing podle zazitk které vyvolavaji
nebo doprovazeji vlastni komuntkd sdleni. Zadné podrolsi déleni v tomto pipads
nelze provad, protoZze se v kazdéntipact jedna o jedinénou a neopakovatelnou akci.

[4]
1.1.6 Z hlediskaéasu

» Pripravné aktivity — veSkeré aktivity, které vedou k peitiné informovanosti
o planovaném eventu, vyvolani zaimu @ a k preswdceni cilové skupiny, aby se
na eventu podilela. Ratsem nafiklad klasicka reklama, direct marketing nebo
public relations.

» Doprovodné aktivity — veSkeré aktivity, které spojuji nastroje intéraki a gimé
komunikace a slouzi kifmému kontaktu s cilovou skupinou. REggji jde
o multimedialni komunikace, POS aktivitach neboegrirzr¢jSich interaktivnich a

multimedialnich technikach.

* Nasledné aktivity — veSkeré aktivity zahrnujici komunik@ nastroje, které nam
pomahaji vyhodnocovat cely event a uifigZ se symbolikou eventu dale pracovat

a komunikovat. Jde zejména o direct marketing dipuoslations.

Zakladnim problémem typologizace event marketingoujjeho hlavni rysy jako je
jedingnost, neopakovatelnost a mira zabavy, kteréi tkikcové aspekty kazdé Uusme
event marketingové strategie. Z tohoto pohledu tegyakovad neni mozné event

marketingové aktivity jednoziiaé kategorizovat. [1]
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1.4 Cile event marketingu

Cile event marketingu vychazeji z provedené 8&itlanalyzy. Bzné podnikatelské plany
vétSinou rozdluji zakladni cile na dvvelké kategorie, a to na fin&m a strategicke.
Finartni cile jsou spojovany zejména s naplanim klasickych prodejnich ukazditet.
zvySovani obratu, snizovani nakiaaarst efektivnosti apod. Naopak cile strategické jsou
hlavnimi zasadami pro stanoveni podnikatelskéegjratna utité obdobi. Maji sekundagn
podpdit financni cile spolénosti. Mizeme k nim fifadit zejména zvysSeni kvality
produkfi, néfist trzniho podilu ve zvoleném obdobi, vybudovardigetechnologického a
inovativniho trzniho podilu ve zvoleném obdobi, wgbvani pozice technologického a

inovativniho trzniho #dce. [1]

1.1.5. Kontaktni cile

ProtoZe event marketing chce pieshictvim jednotlivych eveftvytvorit silnou vazbu

mezi zng&kou, produktem nebo sluzbou a zvolenou cilovou Blap je zakladem pro
naplreni tohoto zardru jeji pritomnost. Kontaktni cile jsou #azeny mezi cile taktické.
Cim lépe se je podanaplnit, tim efektivajsi bude zvolena forma poskytnuti zaZitkii. P
planovani je dlezité zohlednit skutaost, Ze ne vSichni, ktiedostali pozvanky a potvrdili
svoji East, se daného eventu skune z(kastni. Zasady pro definovani kontaktnichi cil

jsou:
» celkovy p@et pozvanek (osobnich pozvani)
» celkovy p@et potvrzenych &asti

» celkovy p@et astniki. [1]

1.1.6. Komunikaéni cile

Event marketing usiluje o vyvolani 2my v chovani progednictvim emocionalniho
prozitku. Komunik&ni cile jsou proto hlavnimi parametry pro urdve zpisob
komunikace. Podle miry jejich naghi se zarowvé sleduje UspSnost celého projektu.

V zasad je rozdlujeme podle:
a) délky pisobeni
e operativni

* taktické-
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» strategické.

b) sméru puasobeni
* interni (dovnit firmy)
e externi (vi firmy).

c) psychologického fisobeni
» kognitivré orientované
» afektow orientované.

Kognitivné orientované cile oslovuji nas rozum — jde tedyd@lemi wcnych informaci,
jako jsou podrobné informace o produktu, skjZzpiedstaveni nového produktu apod.
Emoce jsou v tomtoifpad vylouceny.

Afektové orientované cile vychazeji naopak z emocionalatiotkucloveka, zakladaji se
na propojeni zriky a prozitku. P&t k nim:

e vnimani znaky (sluzby, produktu)

e umiseni znaky (produktu, sluzby) prostdnictvim emocionélniho zazitku

* budovani emocionalnihagnosu — vstup zgky do emocionalniho $ta (tastnika
* tvorba, pée a zntna image znky

e rast wrohodnosti znéy (produktu, sluzby) pomoci dialogu se zakaznikem,

uspokojeni pedstav a fani cilové skupiny
e zvySovani dinku znaky (produktu, sluzby) ve zvolené cilové skupin
* vytvareni vztahu se zakaznikem piesinictvim kolektivniho prozitku

* budovani dlouhodobé loajality k fighra jejim produkim. [1]

Vyzkum ukazuje, Ze vjce nez jetina (64 %) marketingovych odboriildeklaruje,
Ze v minulosti vyzkouSelackterou z ojedidlych forem komunikace a dokonce 84 %
pracovnil¢ z marketingu se vyjéib, Ze je efektivni vyuzivat netradi formy komunikace.
Pouze 1 % se takova komunikace jevi spiSe neafiel@iitom 94 % respondetsouhlasi

s tvrzenim, Ze nové npady jsowdde pro uspch v marketingu. Mana#iepripoustji

i jejich vetSi riziko. 38 % z odborniksi mysli, Ze nova forma komunikace je riskgsin

Opa’ného nazoru je 31 % dotazanych. 84 % marketéké giznava, Ze realizovat nove
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napady je pracgSi nez zakhnuté metody, a 52 % jergswdcena otom, Ze naSe
spole‘nost nema zatim opravdové odborniky na plnohodnatiédnuti netradinich

forem komunikace,Ze by jim chybla odvaha? [7]

1.1.7. Finanéni cil

Mrivriw s

nemaji pi definovani hlavnich ail eventu marketingu velky vyznam. Je-li event markgt
nasazovan v souladu s dlouhodobym cilem posilorage, vstupuji semiip méreni
acinnosti dalsi externi faktory, které mohou jeho &my efekt zesilit nebo naopak
potlit. Finartni cile sledujeme téz z pohledu celkovych vynalgéemaklad na event
marketing. Posuzujeme dodrZzovani stanoveného &zpqrispivky sponzoi, zisky
z komplementarnich sluzeb a merchandisingu. [1], 8 €mito nazory souhlasim a
dodavam, Ze investice do event marketingu jsou navic dlouhodabée vzdy jsou
stoprocenta meritelné. Pokud jsou marketingové rozZpo planované na rychlou

navratnost, je velmetké akce éat.” [7]

1.1.8. Ostatni dilezité cile pro pd&adani eventi

poskytnout noveé informace

» ziskat véejné u¢domeni a uznani

» seznamit Gastniky

» pripomenout firemni zngku nebo vyrdi
e odstartovat novy produkt

e vytvorit vlastni komunitu

e ocenit partnery

» zvysit logjalitu zamstnand a jejich rodin.

1.2.Postup pFi planovani a realizaci eventu

Kazdy event je specificka zalezitost. Jsou firmigrim celou akci zajifuji jejich vlastni

zanestnanci a stefhtak jsou spolkénosti, které eventy swiji externim dodavatéin.
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Agentury, které se tomuto oboru plwénuji, mohou usp@dat celou akci na Klici
zabezpéit pouze utitou ¢ast aktivit.

| kdyZ se eventy ¥eskych zemich stavajébnou sodasti Zivota firem, je rozdil vifstupu
ceské a nadnarodni sp&itesti. Mezinarodni organizace maji v ramci své ofe
identity presré definovany typy jednotlivych aktivit a jejich pawié mnozstvi za rok. Tim
zaji¥uji co nejpodob#si podminky pro zagstnance vSech svych patek na celém
swté. Tyto slozité a exaktnnalinkované eventové plany nadnarodnich spaisti jsou
vysledkem mnoha desetileti vylepSovani a hledsoti hejlepsichieseni.Ceska firma méa

mnohem volgjSi pole misobnosti a plan na dalSi rok takize ptbézne aktualizovat.
Avsak @i kazdém eventieSime ty stejné otazky:

» definovani pr¢ se ma event organizovat a co niggst

* vybrat termin, ndzev, mistatas, kolik akci chcemeénovatéasu

» sestavit program a sladitguistavy s realnymi moznostmi

» definovat a oslovit cilové skupiny, pro koho jefadame

e vypracovat scéra

» navrhnout a zajistit kulturni program

» priprava a distribuce pozvanek

e owfovani &asti

» technické zaji¥ni — prostory, dekorace, agleni, ozvéeni, vyzdoba

e organiz&ni zajiSeni — produkce, moderator, hostesky, technicky petso

ochranka, fotograf, kameraman
e catering
» darkové a propagai predntty pro hosty, kgtiny
* medializace akce

e Uhrada poplatk za hudebni produkci (OSA), povoleni k usmani eventu od
majitele pozemkui prostor

* zajiseni ubytovani host

» zajiseni celebrity, kterd by zvysila atraktivitu
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monitoring, webové zpravodajstvi, vyhodnoceni.

e navratnost investice. [3]
Petr Kral ve své knize upozwije i na tuto skutsost: ,Stejr jako je tomu pi

organizovani jakékoliv akce nese s sebou eventeatiagkcelouradu rizik. Organizénée
nezvladnuty event i#he vést k negativnimu WOM a negativni puldlict rekterych

pripadech niZze mit dokonce pravni dopady13, s 180]
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Obr. 2 Druhy eventu uprdasd ve sloupci a kolem jednotlivé cilenpiky atd. [3]
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2 INTEGROVANY EVENT MARKETING

2.1 Definovani pojmu IEM

Pri uplatreni event marketingu v praxi dochazi k vzajemnémapejovani jednotlivych
komunika&nich nastraj v marketingovém mixu podle aktualni situace. Za/ysizrejsi
chapeme formulaci W. Kinnebrocka, ktery zaved| pojmtegrovany event marketing

(IEM):

.Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prukgpderni komunikace, které
pomahaji vytvéet nebo zprosedkovavat zinscenované zazitky. Have o gechodu od
pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a esécod reklamniho monologu

k dialogu se zédkaznikem."

K ostatnim prvikm moderni komunikacgdime také sponzoring, public relations, direkt
marketing, special events, ale régmmultimedialni komunikaci nebo moderni prvikiymeé
komunikace. B aplikaci event marketingu dochazi k vzajemnémappjovani &chto
komunikanich nastraj. Logicky se prolina reklama a promotiofiast nastrdj hraje

klicovou roli a zbytek je doplje, nebo neni vyuzitibec.

-IEM slouzi dlouhodob pro budovani image zudky, produktu nebo sluzby, stéjjako

dokaze kratkodabemotivi# ovlivnit zvolenou cilovou skupinufl, s. 56]
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2.2 Zarazeni event marketingu do komunik&niho mixu firmy

Uspsny event marketing vyzaduje vedle cilené strategvesZ dislednou integraci do

komunika&ni strategie firmy. Vzhledem k tomu, Ze je eventrkeding zd@azovan mezi

komunika&ni nastroje, je k napémi této podminky nutné, aby byla j@ésetanovena a

pochopena jeho role a postaveni v marketingovémukdmnim mixu firmy. Event

marketing je povazovan za za&stujici nastroj vyuzivajici jednotlivé komuntka nastroje

k poskytnuti zazitik. Hlavni divody pro zapojeni event marketingu do komutikho

Mixu jsou:

Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikai — slitovanim a
vyuzivanim vice komunikmich nastraj se zvySuje celkovy dinek

komunikace.

Event marketing nemize existovat samostaté — poskytnuti zazitk ma
smysl a efektivni vysledek pro komunikaci ckivych sdleni firmy pouze

tehdy, je-li napojen na ostatni komunikénastroje firmy.

Emocionalni komunikace ma vlastni komunik&ni nastroje — emocionalni
komunikace neni zdaleka charakteristicka jen prentewnarketing, ale jeji
prvky najdeme v rekla direct marketingu, ijp organizaci vystav a veletih
atd. Ri poskytovani zazZitk se hlavni prvky emocionalni komunikace mohou

velmi snadno promitnout také do dalSi doprovodmélkukace.

Integrace komunikace snizuje celkové naklady— event marketing je
nastrojem, ktery vyZaduje vysoké investice spogpéganizaci a doprovodnou
komunikaci. Ztohoto wodi sili snahy zapojit jej do celkového
komunika&niho mixu a prosednictvim multiplik&niho efektu zesilit &inek
komunikace f sowasném tlaku na sniZzovani celkovych vynaloZzenych
prostedki. [1]

2.3 Interakce mezi event marketingem a ostatnimi nastijo

komunikaéniho mixu

Pri uplatreni event marketingu v praxi dochazi k vzajemnémapejovani jednotlivych

komunika&nich nastraj marketingového mixu podle aktudlni situace. VyaZzjwitom

synergického efektu ve vztahu mezi jednotlivymi konikatnimi nastroji na jedné stram
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snizovanim celkovych néklédna organizaci a komunikaci na sttasruhé. Nazoré to

ukazuje obrazek.

PODPORA DIRECT
PRODEJE MARKETING

\

RERIAMS RELATIONS

EVENT
MARKETING

KOMUNIKACE SE ﬁ PRIMA

ZAMESTNANCI KOMUNIKACE

VELETRHY
A VYSTAVY

KOMUNIKACE SPONZORING

MULTIMEDIALNI || <—>

Obr. 4 Event marketing a komundika mix firmy [1]

Doc. PhDr. Jitka Vysekalova to ve své knize degnigkto: ‘Podstatné je to, ze efektivni
event marketing neie existovat sam o shbale musi byt integrovan do celkove
komunikani strategie firmy, byt s@asti marketingového komunikdho mixu. Dilezité
tedy je, spravné definovani event marketingu \&huzk ostatnim néstrén marketingove
komunikace.710, s 131]

2.3.1 Event marketing a reklama ve sdlovacich prostedcich

Spojeni mezi event marketingem a reklamou, se ktsedgzrneé setkavame ve stbvacich
prostedcich, je velmi Uzka. &na reklama zpravidla plni pouze oznamovaci furci
seznamuje Mejnost s fipravovanou event marketingovou udalogtim S$irsi zvolena
skupina je vSak oslovena, tingtsi (tast se daiedpokladat a tim aémngji se zvysuje
pravdEpodobnost napkni cili daného projektu. Zakladnimigrpoklady dsgchu jsou -
spravné n&sovani a vhodnzvolena forma reklamniho &eéni. Symbolika a nagsové
prvky reklamy, souvisejici s imageovymi kampiam, vytv&eji ¢asto tzv. ,nerealny st',

v némz je vSechno lepsi, nez veégvrealném. Event marketing vraci divaka n#zgo
.realného s¥ta“ tim, Ze mu nabizi vyrobek nebo sluzbu v reéldése a zaroveprobudi

emoce. [1]
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2.3.2 Event marketing a podpora prodeje

Aktivity smétujici k podpde prodeje jsou zpravidla nasazovany proto, aby dgkazeno
jednotlivych taktickych cil. Fri jejich naphovani nize mit event marketing é&ftejni
vyznam. Napklad pozvani k &asti na eventu Ize vyuZit jako ceny do faeejSich
spotebitelskych sow¥i, bonusovych akci apod. Jinou formou podpory py@douvisejici

s vyuZzitim eventu marketingu je poskytnuti zaZigkimo na mist prodeje. Z taktického
hlediska jde o okamzité zvySeni prodeje konkrétnwijyrobku (sluzby). Hoviime o akcich
typu POS — event. Nabizeji se zde umjSi varianty: od organizace malého eventu
v prodejré, spojeného s odpovidajici dekoraci, mista giipadné vyzkouSeni vyrobku
(sluzby), multimedialni aplikace a malé podiu prdtlérni vystoupeni, ffes nejiizrejsi

road show aZ po velké open- air koncerty a galdgtaveni. [1]

2.3.3 Event marketing a direkt marketing

V obou pojmech riZeme vidt slovo marketing, avSak direkt marketintpyézié slouzi
pottebam event marketingu. Vyvolava prvni emoce a \nwrawmzhoduje o &asti dané
cilové skupiny na eventu. Event marketing prosphéove jako prostedek pro
formovani prvnich nazérna firmu, vyrobek, sluzbu. Direct mailing napomatigkat
zakladni informace o tuzbachiiipadnych asociacich s vyrobkeirsluzbou. V okamziku,
kdy je event marketingovy projektipraven k realizaci, nasleduje osobni pozvani wyéra
cilové skupiny na akci formou direkt mailingunf@z je gitom kladen na to, aby toto
osobni pozvani bylo podano s dostatan emocionalnim nabojem a aby byl ¢astnika
podnicen zajem a #davost, které poz§l piispgji k jeho rozhodnuti ztastnit se dané
akce. Jednim z emociondlnich stifhumize byt napiklad i zminka o Usfném
piedchazejicim eventu. Také Ize takto ziskat nazéastiEnych na celou akci formou
dotazniki. [1]

Obecré platna podka, které je dobré seiporganizaci eventu a podobnych akcich drzet,
iika ,Jestlize pozvani je zaklad, pak call-back je/'z&terou na tomto zakladu musite
vystavt, jinak vam spadne /&cha: pozvankadas (pedkrzna pozvanka aspomesic
predem, nebozpravidla se snazime oslovdsov velmi vytizené lidi, poté jeSoficialni
pozvani), dkladny call-back, ktery provadi kvalifikovani lidégeznameni s akci (ne
studenti, nebohosty je nutné jfes\wedcit). Pozvani sami od sebe potvrdi jen z mensSiny,
vetSina (rasti je pak dilem osobniho pozvani po teleforigiemz volajici musi vycitit, na

co hosta nalakat - novy atraktivni produkt, progrgmo dti, moznost zahrat si tenis,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

mozna vyhra, tombola, napadity moderator (Eva Holdy TomasS Hanak apod.),
vystoupeni celebritykLiMA [10]

2.3.4 Event marketing a public relations

Hlavni a z&kladni cil PR je budovani dlouhodobycibrgich vztald s veejnosti. Event
marketing vyuziva pro dosazeni svychi@moci, stejéjako public relations. Jedirsilny
emocionalni naboj dopény odpovidajici kvalitou a furdkosti vyrobku nebo sluzby
dokéze dlouhodab udrzet vztah mezi firmou a jejim zakaznikem. RemBtictvim
jednotlivych event marketingovych aktivit napomaha@uhodolé vytvaet ugitou image a
pozici firmy, od gipravy tiskové konferencetipzavedeni nového vyrobkugs vydavani
vnitrofiremniho magazinu a organizaci valné hromay po organizaci vikendové
prezentace pro nejvyznaisi obchodni partnery firmy. Jsou-li tyto udalogtiimany a
nasledg v médiich hodnoceny jako (smé, zvySuje se celkovyiaek event marketingu.
[1] Pokud ma firma u iejnosti dobry image je vejnosti Iépe fijimana.

PR, podoba jako reklama, vyuzivaji Sirokého dosahéledacich prosedki. Na rozdil od
reklamy se vSak opiraji o publicitu v podapravidla neplacenych zprav v masmeédiich.
Prostednictvim okamzitého a pravdivého vyevani nepijemnych, dobré passti firmy
Skodicich udélosti a katastrof vesledyacich prostdcich chiji dosdhnout dobrych vztah

s veejnosti. PR jsou zpravidla nejpouzési praw v krizove situaci (havarie, kalamity
skandaly), kdy maji zachranit dobré jméno firmydich veejnosti a vysw¥tlit ji, co jesSe
vyswitlit a zachranit da. Z tohotoudodu vyznamnou sadst aktivit v rdmci public
relations tvéi budovani vztains novindi a sd&lovacimi prostedky vibec. [6]

.Na prvni pohled jednoduchécei casto byvaji slozité. Tato pcka plati také pro
komunikaci s novind Veéc nehmatatelnd, plna suchych fald dat na jedné strana
slozitych mezilidskych vztama strar druhé. Noviné chce jediné - dote ctlat svou
praci s co nejvyssSi efektivitou. S kym bude ndvspblupracovat? Fece sclovekem,
kterého osobfzna, o @mz vi, Ze je slusny a nebude mu podavat nengiteformace.
Prvni rada zni: S noving kted jsou dileziti, se osobhhseznamte arps\ecte-je, Ze jste
clovek, ktery o svém oboruweo vi. Pak vam budou ochotni naslouchatélefie si jasny
plan (v seznamu skut® klicovych noviné: jich nikdy nebudete mit vice nez 10-20) a
dejte si za cil s kazdym z nich jednotneov klidu mluvit @i snidanici obede. Ale nesmite

pritom plytvat jejichcasem. To novindnesnaseji. Vedle dovolené étidsi vzdy pipravte
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nejaké zajimavosti a zakulisni informace z obordgipgdre konkrétni téma - timma
danek.* KLIMA [11]

Do public relations péittyto vzajems se kombinujici a dopljici aktivity:
* publicita — tiskové zpravy
e organizovani udalosti
* lobbing — zatupovani a prezentace ndizaiskavani neboipdavani informaci
* reklama organizace— spojeni reklamy a PR zarené na firmu, produkt.

Cilem spoleénosti je, aby zakaznik o produktadél, produkt koupil, a pedevsim, aby Slo
0 opakovany néakup. [4]

2.3.5 Propojeni event marketingu, sponzoringu a public riations

Event marketing byvatasto zamovan s jinym komunik&nim nastrojem, a to je
sponzoring. Sponzoring se totiz v mnohych ohlede@&M pekryva. Cilova skupina je u
obou komunika&nich nastraj zasaZzena marketinovyméehim v situaci, kdy je v dobrém
rozpolozeni. U obou nastiojse cilova skupina dostava ré¢ndo gimého kontaktu se
znakou. Resto existuje mezi danymi komundcdmi nastroji jeden zasadni rozdil. V
piipacc EM firma dany event organizuje. Oproti tomu sponfoi firma se ke
sponzorované aktiiitpouze pipojuje a to tak, aby ji vyuzila jako vhodného negiro
osloveni cilové skupiny. Sponzoring by z tohotodidka bylo mozné povazovat za
jednodussi a flexibikjsSi nastroj, nez EM. K zagnam dochazi v souvislosti s velkymi
akcemi — koncerty na stadidnech, galerg v opdée apod., které byvaji padany jako
charitativni akce. V praxi totiz event marketingijvd sponzoringu velndiasto a udalosti

tohoto typu dokazi snadno a cideryvolavat emoce.
Podstata sponzoringu:

- sponzorovana zika

- sponzorovana akce.

Podstatou sponzoringu je situace, kdy firma ziskézmost spojit svou firemnti
produktovou znéku s vybranou akci organizovandett stranou nebo se jménem vybrané
instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Z#&otspojeni poskytuje firmardti strar

finanéni ¢i nefinaréni podporu. Nejasgji se, se sponzoringem, setkdvame ve sportu a
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kulture. Tyto sponzorované oblasti sSitvelké pozornosti stbvacich prosedki, a tak

dochazi k vzdjemnému propojeni sponzoringu, evemkatingu a public relations. [13]

Finartni podpora vSak fiZze byt poskytnuta z négnéjSich divodi — od fingovanych
utilitarnich ¢eSeni vlastnich probléi pires skuténé marketingové, az po obegi vyssSi
hodnoty (rozvoj sociakiekonomickych podminek Zivota lidi v daném mistPra

v poslednim fipact by sponzor ¥dong, bez ohledu na své vlastni podnikatelské poslani,
respektoval a uednostioval také projekty, v nichZ jde f@devSim o iniciovani a
inspirovani obani k zajmu o véejné zalezitosti, k podpe spoléné (Easti na jejich

ieSeni, ke zlepSeni Zivota celé spolesti jako tomu je vipadc sponzorskych podpor. [6]

DalSim gikladem niize byt firemni darcovstvi. V tomtaripact firma financuje projekty
nag. v oblasti ekologie, charity, zdravotnict¢i vzdélavani, a to bez pozadované
protihodnoty. Cileméchto aktivit je primarni posileni dobré get firmy a rozvoj vztah

s klicovymi aktéry ovlivaujici aktivity firmy (stackeholders). Firemni dawstvi je tedy

zejména nastrojem PR. [13]

Eticky ramec sponzoringu byv&kdy vyuzivan spisSe jako nastroj lobbingwekiere firmy
nag. sponzoruji sportovni kluby, aby pronikly kireghym zakazkamxi ovliviovaly
politickou reprezentaci. Tato praxe je satefié neeticka a poskozuje pé&st sponzat.
BohuZel ale neni ¥eskych ani slovenskych podminkach nijak zt/kagimecna.

1.2.5. Event marketing a pfFiméa komunikace

Ptima nebo osobni komunikace fiak zakladnim pedpokladm UsgsSného napkni
zakladnich princip event marketingu v praxi. fP osobni komunikaci se zakazniky,
odkerateli, dodavateli apod. jsme schopni vyvolatggmat a kontrolovat cilenéipobeni
jak vlastnich emoci, tak i emoci naSeho §&ku. Toto misobeni nizeme rozdit na

externi a interni osobni komunikaci.

Externi komunikace probihd v mistech prodeje (POSvent) sledujicich taktickou
obchodni strategii tak, aby byl maximé&lpodporovan okamzity prodej. Formami této
pravidelné komunikace jsou négdad spotebitelské kluby nebo&nostni programy.

V ramci interni komunikace hovione o zapojeni event marketingu do vnitrofiremnich
akci a udalosti, jako jsou prezentace, workshopgnanerska setkani, valné hromady,

akciondska setkani atd. [3]
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1.2.6. Event marketing a veletrhy a vystavy

Vz4jemna spoluprace event marketingu, veteteh vystav je velmi d@lezita. Firemni
stanky na veletrzich a vystavach byly vzdy povabhgvZa vykladni skn spol€nosti, ve
které se ukazuje jen to nejlepSi. Spalesti @ svych firemnich prezentacich vyuzivaji
nejmodergjSi techniky. Giraz je kladen na hlavni myslenku expozice, protazenohdy
rozhoduje o celkovém Usghu.

Prvnim krokem je fiprava direkt mailu weného zvolenym cilovym skupinam. Forma,
mySlenka a vlastni sestaveni pozvani na vystavabiasti, ve které je event marketing
dulezity. Jeho psobeni se vSak v posledni dgliresouva z imé angazovanosti v ramci
veletrhu nebo vystavy do doprovodnych aktivit, &ee neuskutéuji bezprostedré na
vystavni ploseRada firem ustupuje od¢ésti na odbornych veletrzich a vystavach a za

zakaznikem se vydava jinou cestou, a to organidasinich everti.

viN 7

Vlastni event je sice organig& narangjSi varianta, nabizi vSak kvalii§i osobni kontakt
a miZze inést podstath vySSi komunikani efekt, nebt firma ovliviiuje vhodné

natasovani, lokalitu a zejména formu prezentace v &a&E na cilové skupiny, které
budou na akci pozvany. Tim zvySuje jeji exkluziyifez je prvnim pedpokladem pro
odliSeni od aktivit konkurgmich. Ve spojeni s vhodnzvolenym programem, jehoz
podstatou je emociondlni ndboj, plati za navodigmsny a @inny event. [1]

1.2.7. Event marketing a multimedialni komunikace

V budoucnosti se bez multimedialni komunikace ngbhéadny obor lidskéinnosti. A
praw multimedialni prvky vyuziva event marketing piznych gilezitostech, proto aby
mohl emotivni sdleni znasobitCim prekvapiwjsi je zazitek, tim je oliygjné i pritazlivejsi
a pisobiwjsi. S multimedialnimi aplikacemi se setkdvame reetvzich, vystavach,
firemnich prezentacich, ve wdvacich centrech apod. Ztohoto pohledu fiowe

o pozitivnim @&inku multimedialni komunikace na event marketing.

Propojeni multimedialni komunikace a event mangti vSak skryva i jisté nebezfie
Mezi lidi se stavi technika, kterd se neustale ndakuje, ale sama o sbhlidsky kontakt
nenahradi. Emocionalni sloZzka &&st&né vytraci. Setkavame se s virtualnimi tiskovymi
konferencemi, on-line rozhovory a diskusnimi fopyi, kterych dochazi k&tsi ¢i mensi

vymeéné informaci. Tyto virtudlni akce by vSak nikdy n#&gn nahradit akce reéén
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poradané. Vytratilo by se z nich totizZéeo tak dilezitého, jako je osobni kontakt a

emocionalni slozky komunikace. [1]

1.2.8. Event marketing a komunikace se zastnanci

Event marketing byva vyuzivani v komunikaci se &simanci delow a na zaklagl
stanovenych internich @il Snazi se pozvednout motivaci zmtman& a zvysit jejich
loajalitu k firmé. Za timto @elem jsou organizovany moti&ai semin&, produktova
Skoleni, kick-off setkani atd. &&Kinou vSak jde o velmi nakladné projekty, a pnogjsou

piiliS castym jevem ani u nadnarodnich sgalasti. [1]

HUDEBNI OLYMPIJSKE EXPO ] POLITICKA | PRIRODNI
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Obr. 5Typy eveiitv evropskych zemich [1]
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3 REALIZACE SOUT EZE ,STAVBA ROKU ZLINSKEHO KRAJE*

Spol&nost, u niZz jsem zatstnancem byla p@ena realizaci soéte ,Stavba roku
Zlinského kraje”, vwetre slavnostniho vyhlasSeni vysleidk spojeného s kulturnim
programem. Jedna se o saytjejiz sodésti je vyjime&ny zazitek, coz je typicky event.
Z toho divodu jsem se rozhodla v rdmci bakak® prace sestavit projekt realizace &beit

pro now vyhlaseny roénik a zapracovat daéppoznatky ziskané z event marketingu.

3.1 Predstaveni eventu

Soutz ,Stavba roku Zlinského kraje“, ktera se kona pgdat za rok, je vyhlaSovana
Krajskou stavebni spalgosti ffi Svazu podnikatél ve stavebnictvi vCR, Ceskou
komorou autorizovanych inZeryra technil ¢innych ve vystavty Ceskou komorou
architekfi a Zlinskym krajem, pod zastitou hejtmana Zlinské&haje. Zvoleni zastupci
jednotlivych komor a Zlinského kraje ttfokomisi soutze, slozenou z 12lena. Tato

komise na sveé séki, konané z&tkem roku, vyhlaSuje novy ¢nik soutze.

3.2 Cile poradani sougze

Hlavnim cilem sowe je prezentace a zviditéhi kvalitnich projeki v oblasti
stavebnictvi ve Zlinském kraji atiplizeni takovych & a jejich auto@i SirSi laické i
odborné véejnosti. Sodasre si soutZ klade za cil zviditélovat projekni a dodavatelské
subjekty, majici sidlo ve Zlinském kraji, které liagi zajimavé stavby i mimo GUzemi
kraje. Sodasti soutZze je i soutz studeni stednich péimyslovych Skol, oboru
stavebnictvi ze Zlinského kraje s ndzvem — Studénfsace roku. V této saifti reSi
studenti zasregnych raniki, pod vedenim vedouciho projektuggany tkol. Ukol se tyka
projekcniho vyeSeni wtité lokality. Jsou vyspecifikovany zakladni poZakiaa mladym
stavbadum je dan prostor pro jejich fantazii, ktera vSaksmhbyt v zaéru realna. Svoiji
praci by ngli byt schopni ped komisi obhajit a prvnichépnejlépe umisinych studerit je
ocergno finartni odnenou, ktera je jim fedana fi slavnostnim vyhlaseni vysletlk
soutze. RoviZz se snazi i o popularizat@mesel ve stavebnictvi tim, Z& plavnostnim
vyhlaseni vysledk soutze jsou finatin¢ ocergni nejlepsi dni stavebnichiemesel, ktd

dosahli uspcha v celostatnich soéich.
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3.3 Hlavni kritéria sout éze

Stavby pihlaSené do sodite posuzuje odbornéd porota, ktera je sloZena zwipés

jednotlivych vyhlaSovatél Stavby jsou posuzovany zejména podaito kriterii:

» celkovy staveb®&architektonicky vyraz dila

» kvalita a jakost stavebnich praci

* vhodnost pouziti stavebnich mateliéd vyrobki a profesionalita v jejich stavebn
realiza&nim zvladnuti

» doba realizace dila ve vztahu k celkovym nakitadgtavby

» spole&enské poslani dila

 dalSi kriteria (originalita konstrgkihoteSeni, ekologické Uspory energii a podgbn

PrihlaSku do soutZze miZze podat kterykoliv z dastniki vystavby (investor, dodavatel,
projektant, autor dila).#hlasujici vSak musi dolozit pisemny souhlas ogthticastniki

vystavby. Do sowe mohou byt phlaSena dila ve vyhlasenych kategoriich, kteréd byl
uvedena do provozu rozhodnutim stavebnitexlti v daném sogitnim roce, po uhrazeni

prezent&niho poplatku.

3.4 Kategorie sougze

SoutZ ,Stavba roku Zlinského kraje” se vyhlaSuje praotkategorie staveb ¢etns

rekonstrukci:

. kategorie - stavby @anské vybavenosti
. kategorie - domy pro bydleni
. kategorie - rodinné domy

1

2

3

4. kategorie - pimyslové a zerélské stavby

5. kategorie — dopravni, inZenyrskeé stavby a ekolagstavby

6. kategorie - realizace rozvojovych projekhést a obci

7. Zvl&stni kategorie — stavy realizované v zahfianebo v jiném krajCR, ale projektant
¢i dodavatel mé sidlo ve Zlinském kraji.

V kazdé z &chto kategorii mze byt udlenahlavni cenaa dw ¢estna uznani

3.5 Definovani cilovych skupin

Tato sowZ neni prvotd zangrena na viejnost, ale pouze na trh B2B, proto febia

zaneiit se fimo na stavebni spaleosti, projekni kancelée a obce, jako investory akci.
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Cilem je, aby bylo v so#ki prihlaSeno co nejvice staveb. Z tohotivddu je dilezité
spravre definovat cilovou skupinu, kterd bude oslovenazdéagihlaSena stavba zaplati
piihlasovaci poplatek a takipese do rozp#iu urity dil hotovosti, dlezity pro celkovy
rozpaset akceCim vice staveb se do see fihlasi, tim tSi prestiz sout ziskava a tim

velkolejSi mize byt zagrecné slavnostni vyhlaseni.

3.5.1 Primarni cilova skupina

Primarni cilovou skupinu, ktera je oslovena,itv&tavebni spotaosti, jako dodavatelé

staveb, projetni kancelée, mésta a obce.

a) Stavebni spolénosti a dodavatelé stavebchtji svoji praci a um zviditelnit.
Potebuji pro dalSi vy#rova rizeni reference a to jim tato s&itumoiuje. Jak
svoji prestizi, tak i nabizenych kategorii do kterych se mohou jedvititavby
prihlasit. Nezalezi ani tak na velikosti a figan nar@nosti stavby, jako spiSe na
kvalité prace a technické n&mosti stavby. Spatnodvedené&emeslo a nedostatky

v projekéni praci oko odbornikzahy odhali.

b) Projekéni kancel&'e na sebe chiji upozornit stavebni spalrosti. Ale nejenom ty,
i Sirokou veejnost, protoZze i ta se o0 s®itzajima. Konkurence stavebnich
i projekénich firem je velka a projekt, ktery je vyprojeké&vnejenom na efekt, ale
je i energeticky a stavebmenargny, je €Zké najit.

c) Mésta a obcejsou investory zajimavych staveb aghse pochlubit a zviditelnit.
Potrebuji gitdhnout turisty a utvrdit své ¢any v tom, Ze lokalita, ve které Ziji je
pro & domovem. V¥tSinou se jedna o revitalizace n#sti, zastaralych koupafis
vystavbu bytovych dofi) domi pro seniory a rekonstrukce Skol, vicelova
sportovi§ a odp@inkovych zon. Diky dot@&nim progranim z Evropské unie a
ROPu se realizovaly stavby, na které by tyto subjele svém rozp&iu nenasly
penize. Jsou to cyklostezky, opravy historickychddw vystavba hasskych

zbrojnic a parkovig

3.5.2 Sekundérni cilova skupina

Sekundarni cilovou skupinou jsou poskytovatelé dot&vropsky fond pro regionalni
rozvoj a Zlinsky kraj. Evropsky fond pro regionalni rozvoj ma v podmirnk@idélovani
dotaci zakotvenu povinnost prezentace takto vybadév stavby. Obdobné je to
u Zlinského kraje, ktery ze svého rozporekteré stavby financuje a gebuje jim zajistit



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

paticnou publicitu. Stavby financované &hto program mohou byt v bulletinu
oznaeny - znakem dotaiho programu a vlajkou Evropské unie.
3.6 Osloveni cilovych skupin
Vybrané cilové skupiny je mozné oslovit hneé#talika zpisoby. Jsou to:
» prihlaska do sodfe
= tisk
= weboveé stranky sotite

= oslovujici dopis

nabidka partnerského @i,
které musi byt vytvieny co nejéive po vyhlaSeni novéhodoiku soutze a

= osobni jednani.

3.6.1 Prihlaska do soutze

PrinldSka je prvni tiskovy materidl, ktery jefipravovan bezpromdré po vyhlaSeni
noveho réniku sou¢ze. Jeji obsah musi odsouhladgnové komise na svém zasedani.
Toto prokghne hned na prvnim zasedani komise v Uvodu rokihlaBka do sowfe se
tiskne ve formétu A4. Tutofhlasku vyplni gihlaSovatel a odevzda ji spok& s dalSimi
poZzadovanymi materidly fp uzawrce sowZe. Prvni stranaifhlasky obsahuje ldaje
o prihlaSovateli, investorovi, projektantovi, dodavatedutorovi dila, terminu realizace
dila, spolén¢ s investtnimi naklady. Tyto Udaje se zkontroluji a @i se v bulletinu,

diplomech, webovych strankach a stolnim kalénda

Druha strana ifthlaSky obsahuje propozice séi¢: vysSi prezentamiho poplatku za
piihlaSeni stavby do satite, soupis doklada technickych podklada popis prezemiho
panelu stavby. #hlaSka je umisha na webovych strankach sti¢ a vkladana do
odbornéhatasopisu Stavebni listy jakaifha. Termin uz&rky prihlaSek je vyti&n na

piihlaSce samotné a je wegnén i na webovych strankach seie.

3.6.2 Osloveni prostednictvim tisku

Clanky upozoiiujici na soutz vychéazi v mistnich magazinech - Okno do krajega#én

mésta Zlina, Zlinsky denik, a to bezpihesire po vyhldSeni nového &niku soutze
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v mgsicich leden a unor, a dale vip¢hu celého roku. Z odbornych magakito jsou
Stavebni listy, v nichz bude aktualnkiaSka pilohou. Tuto medializaci zafi§je
zastupce Svazu podnikaielClanky medializuji sow? a pomahaji vytu@t powdomi
o této souZi nejen u stavebnich spofosti, coz napomaha komunikacti gejich

osloveni.

3.6.3 Webové stranky

DalSi anonce vztahujici se k s&itjsou uvéejnény na webovych strankachlinského
kraje, Mesta Zlina a Svazu podnikaielNa tchto strankach nav&tnik najde nejenom
upozorini na vyhldSenou sai#, ale i gihlaSku do sowte. Tyto zpravy odkazuji na
webové stranky, vyti@né speciakh k této soutzi, www.stavbaroku.zlin.cz. Webové
stranky jsou neodmyslitelnou sm@stni soutze. Jsou prosedkem, ktery soeF
piedstavuje a oslovuje Siroké spektrum lidi. Strap&yostou a budou nabyvat na rozsahu
spolé&né s @ibyvajicim ¢asem a postupem séae. Budou vytveeny ihned po vyhlaseni
nového réniku sou¥ze. Na z#atku roku, budou informovat o tom, zZe sgutbyla
vyhldSena a obsahovat loga komor, které &owiyhlasuji. Nasledh budou informace
chronologicky pibyvat tak, jak se bude saut vyvijet: gihlaska do sowte, ukazka
prezentaniho panelu, naslednmisto a datum konani slavnostniho vyhlaseni visled
Gdaje vztahujici se ke studentské gbitloga partnar podporujicich akci. Po uzénce
piihlaSek pibude seznamifhlaSenych staveb spdl@ s jejich fotografiemi aipsluSnymi
Gdaji. Dophovany jsou vzkazy, bulletin, fotografie ze slavmiisdb veera a stolni
kalend&. Zawrem nesmi chydi podtkovani vsem, kié se na sodfi podileli. Webové
zpravodajstvi je celotmi a je vytvéeno pro kazdy rmnik soutze samostatn Clanky a

zpravodajstvi vypracujiievazié sama a na web je umisti spravce webu.

3.6.4 Oslovuijici dopis (direct marketing)

Prvni kontakt s potencialnimiastniky soutZze je navazan ngjive telefonicky. Osloveny
jsou pouze ty subjekty, o kterych je znamo, Ze nuldim roce postavily zajimavou stavbu.
Pokud se jedna o spoleosti, které sodf neznaiji, fiblizi se jim tato ve zkratce nebo se
s nimi sjedna salzka. T€m, s nimiz obchodni sélzka sjednana neni se, naskedasle
oslovujici dopis spota¢ s pihlaSkou do sowfe. Dopis je fipraven v ikolika
variantach. Jedna varianta pro sgalesti, které je$t nesoutzily, druhd pro spolmosti,
které se v minulosti sotte z@&astnily a teti pro spolénosti, které soéf chgji pouze

podpdit a mit logo na propagaich materidlech sotite. Dopisy jsou adresovany na
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jednatele spolaosti. V dopisech je specifikovano — kdo sduvyhlasuje, jaky je jeji
hlavni cil, jaké stavby mohou byt do s@ié FihlaSeny, odkaz na webové stranky séat
kde a kdy proghne slavnostni vyhlaSeni séig a kdo se ho Zastni. Je koncipovan tak,
Ze nejenze informuje o ndwyhlaseném riniku sou¢ze, ale zarovevyzyva spolénosti,
které v uplynulém roce postavily zajimavou stavhhby ji prihlasily do soutze a tim
prispely ke zviditelréni nejen stavby samotné, ale i své praddofou tohoto dopisu je
tisttna pihlaska do sowfe a navrh na partnerské @i, které pihlaSovateli za Uplatu
zaji¥uje dalsi reklamu a prezentaci sgolesti. Tyden po rozeslani dofyjgsou oslovené
subjekty znovu telefonicky kontaktovany. Tim seitvzda dotyna osoba dopis obdrzela

a zda se do sotite zapoji.

3.6.5 Osobni jednani

Ptimy kontakt je navazanigvazrie se spolénostmi, které jsou v sotiti nov&kem. Soutz
neznaji, a proto je nutné je podrébmcelou akci seznamitifiRbsobnim jednani, které je
sjednano vzdy igdem, je mozné vyzvednoutegolinosti celé akce, objasnit cile st
piinos pro pihlaSovatele stavby a tgsnit formu mozZné prezentacéghpaSovatele i stavby
samotné. Je to velmiiatezité, protoZze kazda stavba j&im specificka a jiné pozadavky
na prezentaci maji stavebni firmy a jiné obce. Rorprezentace je mozZné nazérn
demonstrovat v bulletinu a stolnim kalefid®odminky pihlaSeni do sodke se mohou
probirat nad ti&nhou gihlaSkou. Propadgai materialy, které tuto sati charakterizuji, se
zanechavaji potencialnimuilplaSovateli jako nazorna ukazka. Jsdiledité zvlast tehdy,
kdyZz o @ihlaSeni do sodfe musi rozhodovat vice lidi z vedeni spotesti, kt&i na
schizce nebyli pitomni. Osobni kontakt je velmi utezity, protoZe je #&Sinou

Vi s

nejpfinosrEjSi a mize byt péatkem dlouhodobé spolupréace.

3.6.6 Partnerské plnéni

je formou placené prezentace, kter@zm byt nabizena ihlaSovateli i jakémukoliv
subjektu, ktery ma zajem uvedenou gauinantné podpdit a tim se zviditelnit. Za tuto
finaneéni podporu je nabizena reklama a materidlnérglnFinargni pireni je rozaéleno do
n¢kolika kategorii, picemz kazda zthto kategorii ma jiny obsah materialniho qoin
Loga jsou prezentovana na webovych strankach ¢sputtiskovinach vydavajicich
v souvislosti se sod&ki, umiséni loga na scén pri projekci v den slavnostniho vyhlaSeni
vysledki soutze, poskytnuti vstupenek na slavnostrnievea spoléensky raut a igdani

DVD se zaznamem ze slavnostniho vyhlaseni a fdiegnma Tato prezentace je smliuvn
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vazana do vyhlaseni dalSih@néku soutZe. Progedky takto ziskané jsou dalSim zdrojem

financi nutnych k realizaci saiite.

3.7 Prezentace stavby fihlasené do soutze

Pokud se dan& spdleost rozhodne, stavbu do séitg gihlasi, zaplati phlaSovaci

poplatek, ma zaji8hu prezentaci v tomto rozsahu:

3.8

na oficialnim webu sodfe www.stavbaroku.zlin.cz prezentace formou fotografie

stavby «etré Udaji o Kastnicich stavby, débvystavby a hodnétdila a to do
vyhlaSeni dalSiho tmiku sou¢ze,

v bulletinu Stavba roku Zlinského kraje, ktery jzaavan v den slavnostniho
vyhlaseni vysledk soutZe a obsahuje i saifini studentské prace,

ve stolnim kalend& Stavba roku Zlinského kraje, ktery jgigravovan pro

nadchazejici rok,

pii projekci klipu, pdizeného i osobni nav&ve ¢lena komise na sodgni stavi

v délce cca do 15 sec, promitaného glavnostnim vyhlaseni vysletlksoutze,
formou kratkého filmu o vSechiplasenych stavbach,

prezentani panel stavby, o rozfru 120x80 cm, ktery je vystaven v prostorach
slavnostniho vyhlaSeni vysleilksoutZze a nésledn je prezentovan v ramci
putovnich vystavy po aistech Zlinského kraje v fiochu celého roku,

prohlidka stavbyleny odborné poroty satite fed rozhodnutim o vysledcich
soutze.

Piinos pro péihlaSovatele

Kdyz, se subjekt rozhodne stavbu do 8peftgdihlasit, je mu nabizeno naslednégrin

vstupenky na slavnostni vyhladSeni vysiegbutze,

v piipadt udkleni ocerni ,Cestné uznani’- diplom v rardleu,

v piipadt uckleni ocerni Hlavni (Zvlastni) cena - cena (plastika), diésHti
z kart&ované oceli pro umi&hi na oce#inou stavbu a diplom v rardleu,

ocereéni budou pedavana § slavnostnim vyhlaSeni vysledlkna scéy, za &asti

piihlaSovatele, fipadré dalSich dastniki stavby, které wi prihlaSovatel. Cenu

pieda zastupce poroty. S@sré pii tomto slavnostnim aktu je ocama stavba
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prezentovana kratkym filmovym zédznamem na prajélobrazovce v délce cca

20 sec.
3.9 Organiza¢ni zajisténi
Pokud se spot@ost rozhodne, Ze stavbu do sdet gihlasi, vyplni nejprve fhldsku. Tu
spol&né s dalSimi dokumenty definovanymi propozicemi vihj{aSce a soé¥nim
panelem, odevzda na Svazu podnikated stavebnictvi \CR. Fihlasky jsou prvotnim
zdrojem udaj pro tiSEné materialy i pro tabulky. \&thto tabulkach jsou stavby
rozéleréné podle sownich kategorii a jsou zde i zakladni Udaje charadjici stavbu.
Tabulky jsou pedany ¢lenim poroty na prvnim zasedani, hned po dm soutze.
RovreZz jsou podkladem k dopini jiz fungujicich webovych stranek, vytigt diplomi

pro ocegné stavby, bulletinu a stolniho kalenela

Po uzéa¥rce fihlasek, zastupce SPS svola zased#arii komise a po &m se rozbBhne
organiz&ni zajiSéni soutze. Na tomto zasedani seélenové komise seznami
s pihlaSenymi sowZnimi stavbami, v fipravenych tabulkach zkontroluji jejich rdeneni
a dohodnou se vyjezdy pailplaSenych stavbach. Na tyto vyjezdigpravujecleny komise
mikrobus. Stavby se Zmaji objizdt tyden po uzasrce sowtze. Spoléné s¢leny poroty
stavby objizdi i kameraman. Kameramanézrglstaveb naslednzpracuje do dokumentu,

ktery je promitan v Uvodu slavnostnihaees.

3.10. Casovy harmonogram praci

Pokud chceme mit jistotu, Ze s& prganiz&nim zajiS¢éni néco neopomene, je nutné
vytvoiit seznam dlezitych ¢innosti a vytvéit harmonogram praci ndasové ose. Na
dasové ose jsou zaznamenany jednotkidnosti véasové posloupnostiCasova osa
poméha v orientaci ipplnéni Ukoki. Vime, kdy kterécinnosti z&inaji, které pra¥
probihaji a ktera nas teprve od jistého dateji.

Viz. Priloha I.

3.11 Tiskoviny, reklamni materialy a propagace soutze

Po ukorieni obhlidky staveb seélenové komise sejdou k z&ecnému vyhodnoceni.
Vyhodnoti se stavby v jednotlivych kategoriich ape gihlaSené do Sogke studentskych

praci. Na zéklagltéchto vysledk se zdina s pipravou podklad pro grafické zpracovéani a
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nasledné tisky. ipravi se navrhy pozvanek achaaji se pipravné prace na bulletinu a
diplomech.

3.11.1 Pozvanky

Pozvanky jsou druhym oficialnim t&tym materidlem (hned poriplasce), které gni
svou podobu kazdy rok. Tisknou se na kvalitnim fEapy3Si gramaze a zpravidla byvaji
dvoudilné. Na prvnim dile je vyobrazenor@dajici nésto a loga vyhlaSovatelsoutzZe.
Na druhém list jsou zakladni Gdaje sijici den,éas a misto vyhlaseni. Udaje o nutnosti
potvrdit (East, ¥etné kontaktnich uddj a pozvani na malé dérstveni po ukafeni akce.
N¢kdy je na pozvance specifikovan i poZzadovany drbleseni, ktery je pro pozvané
zavazny. Grafikovi vytvii navrh a nasledn jednu vzorovou fhldSku. Tento vzor
pozvanky je pedloZzen k odsouhlaseni zastigc vyhlaSovatdl. Nasledd se vybere
vhodny papir a zada tisk. Tisk provede grafické@istukteré pipravuje bulletin, diplomy

i stolni kalend#e. Je to cenavvyhodna varianta, protoze grafické studio vSeolmafické
prace i tisky, doda jako balik sluzeb. PozvankyozeSlou postou vasovém pedstihu 20

- 14 dni ged slavnostnim vyhlaSenim vyslédkoutze. Dle pipravenych seznainjsou
zasilany phlaSovatehm staveb, partném soutZe, zastupim vyhlaSovatél a
predstavitelm kraje a mista. V navaznosti na pty potvrzenych dasti se objedna raut a

navrhne stolové uspadani v séle.

3.11.2 Bulletin

V bulletinu jsou zveéejrény vSechny sod¥ici stavby, rodenéné do jednotlivych
kategorii. Stavby jsou prezentovany fotografii aedenim phlaSovatele, investora,
dodavatele, projektanta, autora dila, obdobi raediza hodnotu dila. Podkladem pro
bulletin je @ihldSka nebo jiz vyhotovené tabulkyidd gedanim grafikovi k dalSimu
zpracovani, je ilezité zkontrolovat, zda nazvy spét®sti souhlasi s vypisem
z obchodniho rejsiku. Fotografie, které se do bulletinu vlozi, padsikop sami
piihlaSovatelé na ffloZzenych CD. Prace na bulletinu mohowizéhned po rozhodnuti
poroty o umisini jednotlivych staveb v sai#i. Bulletin je rozdavan v den slavnostniho
vyhlaseni vysledk soutze, pozvanym hosin pri jejich pfichodu. Nasledhbulletin slouzi

k dalSi prezentaci akce.
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3.11.3 Diplomy

V navaznosti na z&vecné hodnoceni poroty, na kterém se rozhodne oéogeh stavbach
v jednotlivych kategoriich, setfipravi podklady pro grafické zpracovani dipnDiplomy
se fredavaji v den slavnostniho vyhlasSeni vysted€em zastupon ocernych staveb.
Podepisuje je idsedkys poroty - hlavni architektka &sta Zlina a hejtman Zlinského
kraje. K podpisu budouipdany tyden f&d slavnostnim vyhlaSenim vyslédkoutze.

Predavaji se zaramované a jsou milou vzpominkouawnsktni véer.

3.11.4 Ceny

Z prihlaSenych staveb e byt vybrana Stavba roku séehim ceny GRAND PRIX
arch. Pavla Novaka Dale jsou udlovany —Cena hejtmanaa Cena novin&i. Komise
muze rovréZz rozhodnout, Ze neuldl Zadnou z vyhlaSovanych cen a o&®in pogipad se

muze rozhodnout pouze pro didni rekteré z nich.

Udgleny titul a ocemni je spojeno s pravem vyuZivat tohoto ohodnocemiparketingové
acely. VyhlaSeni vysledksoutZe je provedeno slavnostnimigpbem, za &asti hejtmana

acleni Rady Zlinského kraje, odborné poroty, zastupghlaSovatele, gastnilki vystavby,

odborné veejnosti, gizvanych host z fad politické, spol&enské a kulturni sféry, meédii

a sponzal. Slavnostni vyhldSeni vysletllsoutZze probihd vzdy v jiném &t Zlinského
kraje a je spojeno s kulturnim programem a naslkgumgiterstvenim. Vysledky jsou
zverejreny v odborném a regionalnim tisku a na webovychdnétich soute

www.stavbaroku. zlin.cz

Vyrobu cen zajisti dva vytvarné ateliéry. Je nutjgé objednat s jedno-#sicnim

piedstihem, protoze spdl® s cenami se musi nechat vyrobit i vhodné obalgersy a
kovové cedulky z kartdbvané oceli, které jsou ¢gny k upeviini na ocednou stavbu. Na
cenach a cedulkach je uveden: nazev a rokéseutznak sodfe a zlinskeho kraje,

spole&né s kategorii, za niz byla cenadeha.

3.11.5 Soutzni panel

Sougzni panel pipravuje gihlaSovatel stavby a odevzdava ho spodes pgihlaSkou a
dalSimi doklady. Prezentuje stavbudintaSenou do sode. Jsou na amn fotografie
sougzici stavby, spola¢ s Udaji o stavb a pihlaSovateli (pip. pivodni stav ped

rekonstrukci, pdorysy a zajimavé detaily). Tyto panely jsou vystavv den slavnostniho
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vyhlaSeni vysledk jako vystavka a océ€né stavby jsou speci@rozna&eny. Nasled#,

v prabéhu celého roku, slouzi jako putovni vystava péstech Zlinského kraje a tim
zaji&uji prihlaSovatelm i stavbam samotnym dalSi propagaci. Obvykle p@iaveny na
investiénich a stavebnich odborech a nawsgje je Siroka odborna i laicka tegnost. Po
ukonieni putovni vystavy jsou instalovany naimyslové Skole Zlin, obor stavebni, kde

slouzi k doplgni vyuky.

3.11.6 Stolni kalend&

Souasti propagace staveb a partnsoutze je stolni kalendaktery je svou podstatou
jedinginy. Tiskne se jako nizkonakladovy, obsahuje fotfigrataveb gihlaSenych do
daného réniku sou¢ze. Pod kazdou stavbou je uveden investor, prajektimdavatel dila,
autor, obdobi realizace a@ipadré ocereni, které tato stavba ziskala. Re¢gnobsahuje
proslov hejtmana Zlinského krajefepsedkyd poroty a loga partnér ktefi soutz
finanéné podpdili. Pokud maji jednotlivé spotmosti zajem, mohou si stojanek kalefela
nechat potisknout kontaktnimi tdaji spoiesti a na felomu roku jej rozdavat obchodnim
partneim. Jedna se o jedi&ir@ou pozornost, protoze spofmst dava éco, co je jejich
vlastni a na&em se podilela (nejsou to hrady a zamky vyfoceré@araym fotografem). Je
vhodné oslovit spotmosti s nabidkou na stolni kalemeave tetim ¢étvrtleti roku, aby
distribuce mohla prathnout v ngsici listopadu.

3.12 Zajisténi kulturniho programu a cateringu

Kulturni program je tllezitou ¢asti véera. VZdy je horeba gizpusobit prostedi, tématu
nebo mysSlence akce. Vtomto typu slavnostniho Bgné soutze je stZejni role
moderatora. Je dobré vsadit na @enou kvalitu a spolupracovat rfamoderatorkou
hlavnich zpravCeské televize, pani Marcelou Augustovou. Tato dajakg byvala
komentéatorka sportovnich seéat, ma tu spravnou sttnost a ¥cnost. Zarovie umi udrzet
tempo a veéer zbyt€énymi fecnickymi vsuvkami nenatahovat.iidm je velmi mil4 a
usmeévava. Scénavecera je nutné zaslat moderatorovi ales@otydny gedem, aby si ho

upravil a doplnil, dle svych piwb.

Pfi kulturnich vystoupenich je vhodné&egstavit nejenom znamé dire, ale i rkteré
z mistnich &les. Pdadatelské rsto, by nélo mit moznost pochlubit se mistni kulturou.
V prab¢hu veera mize vystoupit tanai nebo hudebnimu sborfip. mala kapela ip

rautu. Kulturni vystoupeni by &o byt vzdy fiznorodé, pvecké vystoupeni stla tanéni
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a odcluje jednotlivé kategorie sotitnich staveb. Musi byt divacky zajimavérinmiens
dlouhé. Nenilo by trvat déle nez 2 — 2,5 hodiny.

Emocionalni naboj, vhodnzvoleného kulturniho programu, vzdy podtrhne datera
napoje. Upravena tabule, pestra a chutna jidlandogldegustaci vin, vytigi ty nejlepsi
podminky pro jedingnost, neopakovatelnost a jsouckhNé pro kazdou usgnou akci.
Raut bude naplanovan podlecpo subjekd, Castrenych na jednotlivych stavbach, kdy
kazda pihlaSena stavba je zastoupena negn#éprmi osobami. Rautifpravi cateringova
spole&nost a jeho skladba musi byt pestra. Nabizena pylargla uspokojit chut co
uzenina, syry, salaty, ovoce, zelenina, zakusHKy,d@Si speciality - uzené sele,cpai
uhai a grilovani lososi. Dlezitd je osobni sdlzka v prostorech k gadani rautu
uréenych, pi niz se rozhodne o rozmiési stoli a dekoraci. Dale musi bytdena osoba,
ktera gipraveny raut od cateringové spéesti gebere, zkontroluje jeho slozeni a po
slavnostnim vyhlaSeni vysletlkda pokyn k jeho zahajenitimnou atmosféru v pbéhu
rautu pomaha naladit cimbalové muzikajppdreé jiné hudebni deso. Tyto skupiny

mohou pochéazet z pédajiciho mista, v navaznosti na dopdani.

3.13 Multimedialni komunikace

Multimedialni komunikace je u této sene zajis¢na prostednictvim webovych stranek
soutze, ¢lanka v novinach a aktualit na kabelovych televizich.tahoto divodu je
dulezité, aby na slavnostni vyhlaSeni vyskedioutze byli pozvani novinié a kabelové
televize. Natoi rozhovory se zastupci oagrych staveb a zastupci vyhlaSujicich sulijekt
Je to pilezitost ke zviditelani umu a dobré prace stavbave Zlinském kraji, ktera
prispiva k budovani image ztky (public relations) i progédnictvim emoci, diky
doprovodnému kulturnimu programu. Upozarhna gipravovanou akci jsou zasilana 14
dni predem na Syndikéat novitg naCTK a jmenovit na jednotlivé novin a televize,
které jiz v minulosti se spaiaosti spolupracovaliip jinych akcich. Pro zastupce tisku

jsou @ipraveny tiskové zpravy, spdie s vysledky soute.

3.14 Organizace v den vyhlaSeni vysledksoutze

Den ged vyhlaSenim akce préfinou v sale vSechny nutné instalace. Dostavi $aitec
zaji¥ujici data-projekci spote¢ se zvukéd a kameramanem. Provedou rozmésina

vzajemné propojeni veSkeré techniky tak, aby négigdden mohla probihattena
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zkouSka scérfa a zvukova zkouska vSechinkujicich. Roviz se dostavi technici, kie
instaluji scénu a loga jednotlivych sponkarvyhlasSovatal soutze. Po instalaci scény,
za’nou rozmisovat panely soggnich staveb na stojany, aby vyiNiovystavku. Den ped
akci by ngly byt privezeny i ceny pro soédici a diplomy. V den vyhlaSeni akce se
nejdiive na misto weni dostavi produkce a postdépméhem celého dne,iesré podle
dopoledne se provede &inova vyzdoba a odpoledne si cateringova sjmast z&ne
rozmig’ovat stoly na raut.ifedou hostesky, které skipravi ceny dle piadi ve scénaa
vyzkousi si pedavani cen. Rozmisti po sale a@ard mist pro hosty. Hodinu ailppred
zahajenim slavnostniho &era by ndlo byt vSe hotovo. Hosteskyipraveny u vstupu, aby
mohly vyznamné hosty uvést nd@egem oznéena mista. D¥ powiené osoby budou
sledovat, zda se dostavili hostéegéavajici i pebirajici ceny a vyznamné osoby, které
budou pronaSet uvitaci proslovy. Do deseti minutugené zaatku veera, by se rlo
z&it se samotnym zahajenim. Mapghu slavnostniho vyhlaSeni se dokbmaut, ktery
bude nasledn cekat na pokyn k jeho ot&sni. Na bezproblémovém giéhu vetera se
podili i inspice, ktera sleduje {jigh programu podle scéf@a dava pokyn kifpraw
jednotlivym &inkujicim. Po sko#eni programu, je vhodné ighdat moderatorce,

acinkujicim i vyznamnym hogin kytice, jako projev Ucty a dik

3.15Vystupy, monitoring

Nasledujici den po slavnostnim vyhlaSeni vystedloutze, se vysledky zwvejni na
webovych strAdnkach saide. Tyto vysledky byvaji podkladem pkanky novindu i
zdrojem informaci pro dalSi subjekty. Spwie s vysledky sowte je dilezité doplnit
stranky o fotografie z fibchu veera, spolén¢ s video-zaznamem. Stranky je vhodné

zakortit podkkovanim vsem ztastrénym za @ast a podporu.

RovréZ je dilezité provést monitoring tisku - zakoupit vytiskieniki, které obsahuji
¢lanky o realizované sctiti a nasleda je vlozit na webové stranky, s odkazem ,Napsali o

SOuUBZi“.

Jako pamatku na slavnostniceg je vhodné kazdémuiplaSovateli zaslatdkovny dopis
s pilozenym bulletinem a DVD, naémz bude zdznam a fotografie ze slavnostniho
vyhlaSeni vysledk c¢lanky uveéejnéné vtisku a filmovy dokument nateny

o jednotlivych stavbach, promitany v Gvodu slavniisi veera.
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3.16 Vyu¢tovani akce

Zadna akce se neobejde bez planovani a tzptlusime vychazet z prastki, které
mame k dispozici a roztit je mezi jednotlivécinnosti, bez kterych se akce neobejde.
Vedle gimych naklad jsou to i rezZijni, které byvagasto pehlizeny a nedocény, ale
bez kterych je akce na odpovidajici Urovni nereatitelna. Jsou to napmzdy, odvody,
pojistni, najemné kancela telefony a automobily. Teprve pak zjistime, jajeyzisk.
Pokud pracujeme pro zahraniho klienta je vyhodou mit dohodnutu cenovou rezepro

piipadny kurzovy rozdil. DalSi vyhodou je mit dod&lat ktéi nabizi agenturni provize.

Viz Priloha Il Rozpis vydtovani

3.17 Analyza piredchozich r@&nika soutéze ,Stavba roku “ v obdobi let
2005 - 2009

Pro analyzu bylo zvoleno poslednickt pocnikti konani souize, které ukazuji vyvoj

sougze v tomto obdobi.

3.17.1 Analyza pottu piihlasenych staveb

Graf 1Vyvoj pdtu prihlaSenych staveb [Zdroj: viastni]
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Analyza pd@tu staveb v jednotlivych tmicich soutZze je uvedend v desitkach staveb. Jak
je z grafu patrné, get staveb phlasenych do sogfe, ma stoupajici uroiie A rok od
roku se navysuje v pméru o deset staveb. Pouze jeden rok je nestandglanidky. Je to
rok 2007, kdy byla velmi mraziva zima a deStivéléloto p@asi stavebnictvi néglo a
odrazilo se to na @tu kolaudovanych a dokoéanych staveb. ZvySujici se qui
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piihlaSenych staveb je odrazertimpych vztali s gihlaSovateli a hledani stale novych cest
pro zjiseni, které stavby a kdy byly postaveny a koniaka nové stavebni firmy. Nist
je rovréz podpden dot&nimi programy, z nichZ jsou mnohé stavby investgvden diky
témto progranim vznikly, prevazié v obcich, sportovigta kulturni centra, které by obce
ze svych rozp&t nikdy nezrealizovaly. V roce 2010 seeBava, Ze nast pdtu

piihlaSenych staveb bude pokoat a dojde k dalSimu navyseni.

3.17.2 Analyza poftu navstévnikia

Graf 2Vyvoj pdtu host [Zdroj: viastni]
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Pro nazornostifkladam sloupcovy graf, ktery ukazuje, Zefbypvajicim pd&tem staveb,
piibyvaji i hosté. Obliba a prestiz séae vziasta, coz je pozitivni, ale zvySujici secpb
hosti s sebou nese i dalSi skinesti. V prvéradt je to nutnost hledani staletsiho a
vétSiho salu pro slavnostni vyhlaSeni vyskedizajiSeéni rautu pro wtSi paet lidi,
zvladnuti naiistajici agendy a zabezmi WtSi plochy pro parkovani. Organiza

zajiseni akce se stava sloggi, ale jméno znky — Stavba roku nabyva na hod&iot
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3.17.3 Analyza vySe nakladi

Graf 3 Vyvoj ndklad na paiet staveb a hogt{Zdroj: vlastni]
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Sloupcovy graf ukazuje, jak nfst patu sou¥zicich staveb v pibéhu jednotlivych

rocniki soutze, souvisi s néstem hosgt, tak s naikstem naklad (v tisicich). Ribyva

poétem staveb, fibyvaji hosté a viistaji naklady. Skrytou poloZzkou nakiage kultura a
technické zajigni. Pokud se objednaji ,drazi¢iakujici a je nutné vlozit zvySené naklady
do techniky, jsou naklady vysoké. To se stalo \émilr@niku soutze. Akce probihala na
zamku v HoleSo¥, v krdsném historickém séle avSak neskytajicichrtieké vymoZzenosti
divadelniho salu. Tyto prostory si vyZzadaly drals&tleni a ozvdeni, coz se odrazilo
v kong&nych nakladech. Cesta k Usporam vedespskromijSi kulturni program nebo
levrejSi prongjem kulturniho mista. Pokud je kulturdidve vlastnictvi nista, je mozné
nabidnout mistu prestizni propagaci vyimou za bezplatny pronajem. Nafotografie a
znak ntsta bude zvejnén na vSech tiskovych materidlech a nejvy3&idptavitel mista

piivitd pritomné v séle uvitacim proslovem apoded®kazdou akci je nutné vypracovat

vyuctovani akce, které ukaze, jak velké mohou byt rkla kolik pewz z celko¥

ziskanych, éistava na jejich pokryti.
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3.18 Hodnoceni souéze

Slavnostni vyhlaseni fgkého réniku souéze probihalo v historickém duchu. V Gvodu
slavnostniho w&era hosty fivital hrale v historickém kostymu, tancovaly se ren&san
tance, muzsky sbori@dvedl chordini zZfwvy milostnych pisni, a operniéykyné s
doprovodnym triem, zaga zndmé operni arie. Pdda se krasna eventova akce, na niz
budou hosté jistdlouho vzpominat. Urowese zvedla velmi vysoko, bud&ké ji udrzet,

natoz pekonat. Fiznivé ohlasy dastniki téchto slavnostnich vyhlaseni to jen dokazuiji.

Celkovou uspSnost sowZe Ize hodnotit takto. Sat#t se vyviji srirem, ktery byl vygen.
Budovanéa znika ,Stavba roku“, ma jiz svou prestiz a opré&vou publicitu, coz dokazuje
stale se zvySujici et soutZicich staveb. Bhst a oceini v soutZi, piinasi firmam
dulezitou referenci, podstatnou zejména pro ziskamémiych zakazek a samepr¢ take
zvySovani image jejich zoky. Vysoka kvalita pihldSenych objekt je dikazem umu a
profesionality architekt, projektant, stavebnich firem, které dokézi gspv celostatnim
metitku. Peve vérim, Ze pokud spodmost do budouciho #aiku sou¢ze zapracuje mé
navrhy a doporteni, podé se vysokou urovezachovat i pes krizi, ktera v satasnosti

stavebni pimysl postihla.
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4 DOPORUCENI PRO REALIZACI DALSIHO RO CNiKU
SOUTEZE
Ma dopordéeni se budou tykat:
* Pfimého marketingu
» Marketingového datového systému
* Osobniho prodeje
* Public relations
» ZvySeni gilivu financnich prostedka
 Ceny
e Prodej vstupenek

* Projekce

4.1 Primy marketing

Moderni marketing vyZzaduje vic, nez jen vyvinoutbdo vyrobek, je iteba dat mu
piitaZlivou cenu a Zstupnit ho potencionalnim zakaza. Firma musi komunikovat se
svymi sodasnymi a potencialnimi zdkazniky. Kazda firma jeymeautelr# postavena do
role komunikatora a propagatora. To, co jgl®dano by nerlo byt ponechano nahédle
nutné dét co fikat, komu a jakiasto. Je nutné znat odgdv na otazku — Jak probiha
komunikace? Odesilatel musidét, jakého publika chce dosahnout a jaké chce agfiov
V piipact soutze je zpravou oslovujici dopis, ktery je zasilameith po vyhlaSeni nového
rocniku souéze stavebnim spaleostem. Doporéuji rozesilat ho pouze v omezenéena
rackji preferovat osobni nav&tu. Dopis je vhodny pro starostyest a vedouci stavebnich
odbof, ktefi mohou doportit stavby vhodné prodast v soutzi. Tim zajisti propagaci
obce, a pokud se jednad o zajimavé misto, i propageedené stavby (rozhledna,
koupalisE, historicka budova, muzejni expozice). Za Sumygdoyi rady &ch, ktdi jiz
dopredu potencialnim zajemim o sowtZ scluji: ,tu stavbu nema cenuriplaSovat, tam
jsou jiné a ¥tSi, tato nema Sanci...” Kazda stavba ma Sanizbattakovy maly historicky
vétrny mlyn, ktery byl ocetn. Proto je dleZité stale vysitlovat a propagovat, aby tou

spravnou odpaddi bylo gihlasSeni stavby do satite.
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Za nejvhodgjSi propagaci sotife povazuji a dopotwji piimy marketing (marketing
piimych vztali). | kdyz pimy marketing sice nevyvold u vSech potencialnich
piihlaSovatel potrebu okamzitého fthlaseni, vzniklé posdomi a informovanost mohou
prispet k pozdjSimu zapojeni do sotite. Placena reklama vyttiau zakaznika pasdomi

0 existenci vyrobku a stimuluje gebu dalSich informaci. U této séi¢ jsou toclanky

v odbornychcéasopisech i regionalnich magazinech. dizité, aby &m, ktai projevi
zdjem o informace, firma zaslal&impou nabidku. V navaznosti na tuto skutest, do
sedmi dii od zaslani nabidky, by d&nh kompetentni pracovnik firmy zatelefonovat
potencialnimu zakaznikovi a snazit se ziskat oldekim (gihlaSku do souze). | kdyz se
potencialni pihlaSovatel nerozhodne prailplaSeni stavby do satite, nezanedbatelna neni
ani ta skuteénost, Ze o souki ziskal dalSi podrobné informace. Nigpasil tento rok,

prihlasi [isti.
4.2 Marketingovy datovy systém

Aby bylo mozné usfsré aplikovat integrovany idmy marketing, pdebuje firma
investovatdo marketingového databazoveho systéemwytvoieni marketingové databaze
je dlouhodoba zalezitost a vyZaduje amanaklady. Je nutné ro#igjiz existujici databazi
stavebnich firem. Vytddt analyzu asti v soutZi dle roki, poskytnuté reklamy,
sponzoringu, ¥etrg telefonnichisel a kontaktnich osob. Tuto databazi dale fbzsdalsi
subjekty, jako jsou &stské dady a jednotlivé vyhlasujici komory. Na zakiadchto udai
firma zisk& ¥tSi pehled o tom, kdo v kterém roce akci potipa kdo je pravidelnych
piihlaSovatelem. Tyto Udaje mohou byt dale vyhodndogva vyuzity pi organizovani

jubilejniho ra@niku souéze.

4.3 Osobni prodej

Osobni prodejje nej&inngjSim nastrojem zejméndifpudovani preferencejgswdéeni a
akce Kkupujiciho. Je to proto, Ze osobni prodej nea svovnani s propagacii t

charakteristické vlastnosti: osobni setkaggtpvani vztahu a reakce.

Pfi osobnim setkani, kdy mame aktivnfjrpy a vzajemny vztah mezi &wa nebo vice
osobami, mzeme sledovat jejich p@by, jakoZ i reakce na naSekahi. Osobni setkani je
vyhodné i vtom, Ze druhd strana poge WtSi potebu ¥novat nam pozornost a

odpowdét, i kdyby odpo¥di melo byt jen zdvailé ,dekuji, nechci.”
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Mimo jiné, osobni prodej nam umiafe vytvdet vSechny druhy vztéh od ciste
obchodnich az po hlubok&§telstvi, ale néslednje musime gstovat. Doportu;ji jiz
navazané vztahy dale rozvijet a §eStice prohlubovat. Ukazalo se totiz, ZétSina
dlouholetych partnér soutze, z&ala pra¥ osobnim kontaktem nebo dopdeanim teti
osobou. Osobni kontakt je zvIi&gtileZity se spolénosti, ktera sodk neznd, ale rada by
se zapojila. Toto setkani je nutnéiegnostnit ped odkazem na webové stranky a
zasilanim ti&nych material. Fi tomto osobnim setkani, je mozné podrolpiibliZit
celou soutz, vys\tlit pravidla, poZzadavky na saiffici a iblizit, co soutz prihlaSovatel

a stavly samotné finese. Jakou ma s@iit publicitu, jaka je prezentace stavby a reklama
stavebnich spotmosti. Toto je moZzné nazarrdemonstrovat naipdmétech, které jsou
souwasti propagace saife — bulletin, stolni kalendas gihlaSenymi stavbami. Tyto
tiskové materialy je vhodné potencialnimu partnermanechat jako darek, ktery vzdy

potsi a gipomene.

4.4 Public relations

Marketingovi pracovnici nedostéte vyuzivajipublic relations. Fritom dolie vymysSleny
program pro rozvoj vztahs veejnosti, koordinovany s dalSimi prvky komunikéo
mixu, miZze byt mim@adre Cinny. Vztahy stiskem napomohou umistit v novinich
vhodnou zpravu a upozornit na chystanou &ouko poniize souwtZi ziskat ¥tSi publicitu.
Navic PR poriZze @i budovani povdomi a znalosti 0 zidae a souZi, a to za zlomek
nakladi, které by se jinak musely vynalozit na reklamupbguji vice rozvijet fremni
komunikaci smérem ven aovliviiovani a to g jednani se statnimiiédniky. Je feba
hledat nové zdroje informaci tykajici se stavelalddbvanych v uplynulém roce na uzemi
Zlinského kraje. Dopotiwji spolupraci fRRegionalni agenturou Vychodni Morava Tato
agentura maiehled o stavbach, které dostaly na svoji vystavdtasdi prostedky, které
jiz byly proplaceny. Udchto staveb byvaji investoryasta a obce. To jsou subjekty, které
se rady pochlubi a berou za svou povinnost prezetatkové stavby. Jsou hrdé na to, co
noveho se v jejich wste, ¢i obci postavilo. Jsou siédomy toho, Ze publicita jde ruku
v ruce s turistikou aiflivem peréz. ZvlasSt se to tyka koupali§ aquapark, cyklostezek a
hoteli. Druhym takovym zdrojem je sam Zlinsky kraj. ZKgskraj byva investorem
velkych staveb, jako jsou nemocnice, Skoly, zaameastanice. Zlinsky kraj jako jeden

z vyhlaSujicich subjeitma zajem na prezenta@chto staveb. Navrhuji vice prohloubit
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vztahy s odborem investic a dohodnout se na vhogastupu, jak informovat dodavatele
téchto staveb o moznosti jejictiiplaSeni do soefe.

Tretim moznym zdrojem informaci jsou stavebrady. Stavebnifady jsou mistem, kde
Siroka laicka i odborna vejnost dochazi projednavat zalezitosti tykajicssveb. Samy
stavebni tady v jednotlivych mistech, stavby kolauduji. Navrhuji &stnit se saleky
vedoucich odboii stavebnich &adi a informovat je o této sot#i a jejich moznostech.

S jejich pomoci vytipovat investorgahto staveb a naslegie oslovit. Je velka Skoda,
kdyZz se ve vzdaleysi casti kraje postavi stavba, o které organidateevi. Kvalitni
realizované projekty by se &y prezentovat a zviditabvat. Meli bychom byt hrdi na
takova dila a jejich autory a zajistit jejichildizeni Siroké laické i odborné kegnosti.

4.5 ZvySeni prilivu finan énich prispévku

Nedilnou sotasti soutZze je soutz studeni stednich piimyslovych Skol, oboru
stavebnictvi ze Zlinského kraje — Studentska prage. Studenti, jejichz prace porota
vyhodnoti jako nejlepsi, jsou ocan financni odneénou. Az doposud na tuto fin&mi
odmenu pispivalo pouze Msto Zlin, i kdyZz se sod&te zw&ashuji i studenti

z pramyslovych Skol Uherského HradiSa ValaSského Meiiti. O tuto soutz je mezi
studenty velky zajem a tak navrhuji oslovit¢dtské wady i €chto dalSichif mést a
pozadat je dinanéni prispévek na tuto studentskou seit Negipada mi spravné, aby na
tuto sou¢z prispivalo pouze jedno &sto. Bude-li vice pefz, miZze byt vice ocemych
nebo se mize navysit vySe odémy. Vycerpaji-li se vSechny penize jen na Gty
nezbude na dferstveni. Raut je @itan na poet osob a tyto osoby se musi dotovat ze
spole&ného rozpétu. A uvazime-li, ze se slavnostniho vyhlasefdsini vSichni studenti,
ktefi se do sowe zapoijili, nejenom ti océni, wetné vedoucich pedagdgprojektu a

vedeni Skol, je to znatelna #&ta rozpoet akce.

4.6 Prodeje vstupenek

S ekonomickou strankou souvisi i mé dalSi dopemii SowtZ je koncipovana tak, Ze na
slavnostni vyhlaseni vysletllse mohou dostavit vSechiityii subjekty spolupracujici na
stavl® — prihlaSovatel, investor, projektant a dodavatel syav®ihlaSovateli stavby je
zaslan tento p®t vstupenek po uhraducastnického poplatku. Zajem ocast na
slavnostnim vyhlaSeni je vSak daleké&sv nez kolik vstupenek je rozesilano. Kapacita

vétSiny sal a rozpdet akce, vSak neumidje dalSi dastniky na slavnostni vyhlaseni
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prizvat. Navrhuji zvazit tuto skuteost a pouvazovat o zavedgmiodeje vstupenek
Jejich cena by #la minimalreé odrazet vysi ceny za raut na osobu.

4.7 Ceny

Ceny, to je dalSi ¥c, kterou bych navrhovala zmit. Pokud je soéfici stavba ocema
hlavni cenou obdrziifhlaSovatel — tewvénou plastiku, kovovou degku k pripevréni na
ocerénou stavbu a zaramované diplomy. Cena Grand prena hejtmana Zlinského kraje
jsou stale impozantni, maji naboj a mySlenku. Behsdwasna hlavni cena je jiZg¥ita.
Pristi rainik bude jubilejni a to jetovod pro zndnu. Navrhuji vyhlasit vybrovéftizeni na
tuto hlavni cenu a na ceny pro 2 a 3 misto, degtné uznéni. Doposud bylo druhé&etit
misto oc#éovano pouze diplomy. Dovoluji si vyslovit nadzor, t#o je @i prestizi jakou
tato sowtZ ma, velmi nedostateé. Cestné uznani je ro¥kd marketingoy S3patr

v s

druhém aietim mist nezéestné uznani.

Doporwiuji oslovit nejenom vytvarniky, kie sowasné ceny navrhli a vyrobili, ale
i studenty z FAMU. Studenti na této Skole jsou ritdeani, a pokud se myslenka spoji

s unosnou cenou za realizaci, mohly by vzniknojitrmvé napady.

4.8 Projekce

DalSi mij navrh na zrdinu se tyka projekce. Kazdou stavbu, kteratjel@Sena do sotite,

komise osob& navstivi. Spoléné s komisi jezdi i kameraman, ktery vSe tatde vSech
téchto staveb a nadvst se vyhotovi dokument. Tento je promitan v Gvothyrsostniho
vyhlaseni vysledk Navrhuji, aby se tentdokument pousel i po skorgeni slavnostniho
vecera, v pibchu rautu. Promital by se na plazmovych obrazovkaphostoru, kde se
bude konat raut a u vystavy pahekihlaSenych staveb. Navrhuji to z tohévddu, Ze se
domnivam, Ze tento dokument je natolik midminy, Ze by se #h vyuzit kthem veéera

n¢kolikrat. Lidé jsou schopni vnimat detaily, az gmakovaném zhlédnuti.

Pevré véiim, Ze pokud spobmost do budouciho ¢oiku sou¢ze zapracuje mé navrhy a
doporieni, podé& se vysokou Urovesoutze zachovat iies krizi, kterd v satasnosti

stavebni pimysl postihla.
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ZAVER

Bakal&ska prace se zabyva praktickym propojenim evenketiagu a jeho aplikaciip
realizaci soutZze ,Stavba roku Zlinského kraje“. Téma bylo vybranaiivodu gimeé
osobni angazovanosti na daném projektu ve ¢fimabyvajici se event marketingem a
aktivitami uplatiujicimi prvky a zasady marketingové komunikace. |@sta byly ziskany
na zaklad praxe, ktera je sousta¥mlophovana teoretickymi poznatky vychazejicimi ze
studia sotasnych trendl Prace ukazuje, jak s pomoci syntézy nejjgieh vysledk
poznani v oboru, spale¢ s vyuzitim firemniho ,know-how" a osobnich zkuSstipmize

byt navrhovana a realizovana eventova akce, ca goyinarnim cilem prace.

Aplikace tchto poznatik ve firm¢, bude umoz&no postupt odstranit pedesié chyby,
které se v minulosti objevovaly a doladit jiz nydbbrou organizaci. Z&em je
pieswdéeni, ze pokud spataost mé navrhy a dopafeni do organizace dalSiho¢niku
zapracuje, dojde k pozvednuti jiz tak dobré Ugowelé akce na jeStvySSi stupe,
srovnatelny s celorepublikovyndii evropskymi paralelami. Stavebnictvi je obor ift
k oporam ekonomiky Zlinského kraje. Vysoka kvaliiéghlaSenych objeki je dikazem
umu a profesionality architekt projektant, stavebnich firem, které dokazi «sp
v celostatnim ré¥itku. Ve Zlinském kraji byla v posledni dopostavendada staveb, které
si zaslouzi pozornost. Tato s&utusiluje o to, aby dast a ocetni v souézi, prinaselo
firmam dilezitou referenci, podstatnou zejména pro ziskavaovych zakazek a
samozejm¢ také zvySovani image jejich zfiy. Budovana zn&ka ,Stavba roku
Zlinského kraje" ma jiz svou dlouholetou zavedem@adlici, gresahujici Urowve regionu.
VyuZziti poznatki, které dana praceipasi, podstathprispéje k posileni pozice eventove
firmy a bude naslednvyuzito i participujicimi subjekty k jejich propag nejen na

regionalni, ale i na celorepublikové drovni.
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RESUME

This bachelor thesis deals with the practical cotioe between event marketing and its
application in organizing the competition “Buildirgg the year in the Zlin region.” The
author selected this topic as she is personallgluad in this project which also takes up a
significant portion of her professional activitieBhe author of the thesis works for a
company that specializes in event marketing inyslagy professional activities, where she
employs practically the elements and rules of ntarge communication. The
author’s knowledge is obtained from practical eygrere but continuously complemented
by theoretical knowledge from study of current d®nFulfilling its main objective, the
thesis shows how the synthesis of the latest trémdke field, alongside the company

know-how and personal experience can help to desigrcarry out a marketing event.

Application of this knowledge in the company wh#re author participates in the concept
and practical execution of the given event will ldeahe company to gradually remove all
mistakes made in the past and enhance the organizahich is already of high standards.
The author is convinced that if the company impleteeher suggestions and
recommendations in the next year’'s competitionwiit increase the quality which is

already good to even a higher level, and makentpgarable with its national and European

counterparts.

The organizers try to ensure that participation eswbgnition in the competition brings
considerable references for companies, which isortapt especially for acquiring new
orders and also for enhancing their reputation. Maek of “Building of the year in the

Zlin region” has a long-established tradition, reag beyond the region. Employment of
the knowledge presented in this thesis will sigaifitly contribute to strengthening the
position of the event company, which will be suhsaygly used also by the competition
participants for promotion of their work on botlgi@nal and national levels.
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Rozpis nakladl soutéze Stavba roku Zlinského kraje

Polozka Rok
2008 2009
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Fotograf 2 500,00 2 500,00
Medial prezentace 30 000,00 30 000,00
Ubytovani 6 500,00 7 000,00
Monitoring 9 000,00 11 000,00
Kancelare pronajem 48 000,00 48 000,00
Telefony 10 000,00 10 000,00
Mzdy neuvedeno| neuvedeno
Odvody neuvedeno| neuvedeno
Kancelarské potreby neuvedeno| neuvedeno
PoStovné 3 500,00 4 000,00
Celkem 529 600,00| 649 000,00




Rozpis pFijmi soutéze Stavba roku Zlinského kraje

Rok
Polozka
2008 2009
Dotace 180 000,00 | 180 000,00
Poplatky 310 000,00 419 000,00
Sponzorské prispévky neuvedeno| neuvedeno
Celkem 490 000,00| 599 000,00
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Piihldska do soutéze
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Termin realizace (od més./rok do més./rok) ...

Investi¢ni ndklady (v¢. DPH

Kontaktni osoba - jméno, tel., e-mail

Statutarni zastupce prihlasovatele

Podpis, razitko, datum

Svaz podnikatelti ve stavebnictvi v CR
Ing. Pavel bélohlavek, CSc., oblastni manazer
nam. T. G. Masaryka 1281
760 01 Zlin

Svaz podnikatelti ve stavebnictvi v CR
Nérodni tfida 10
110 00 Praha 1

CSOB ¢. tictu: 684676/0300 variabilni symbol 100402, specificky symboi ICO firmy.
Podanim ptihlagky do soutéze dava tcastnik souhlas s podminkami soutéze.
Soucasneé s prihlaskou zasilame veskeré hodnotici materidly a doklad(kopii) o zaplaceni prezenta¢niho poplatku.
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a stavebni spole€nost pFi Svazu podnikatelii ve stavebnictviv CR
Ceska komora architektd

Krajsk

Ceska komora autorizovanych inZenyrii a technikii éinnych ve vystavhé

Stitou hejtmana Zlinského kraje MVDr. Stanislava Misdka
M Zlinsky kraj

tna 2010 v 18.00 hodin

CKAIT

CESKA

P

L SVAZ PODNIKATELU KOMORA,
meésto HoleSov VE STAVEBNICTVI V CR ARCHITEKTU

STAVBA ROKU 2009 ZLINSKEHO KRAJE

Krajska stavebni spoleénost pfi Svazu podnikatelil ve stavebnictvi v CR
Ceskd komora autarizovanych inzenyrii a technik tinnych ve vystavbé
Ceska komora architektd
a hejtman Zlinského kraje

£né zvou na slavnostni vyhiaseni vysledkd soutéze

o
s
STAVBA ROKU 2009 ZLINSKEHO KRAJE

Utery 18. kvétna 2010 od 18.00 hodin na zdmku v Hole3ove.
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