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VÝSTAVA A VELETRH JAKO PØEDMÌT �URNALISTICKÉHO
ZÁJMU

DU�AN PAVLÙ

Klíèové  s lová:  veletrhy a výstavy � audit veletr�ních údajù � veletr�ní a výstavní trh v Èeské republice

Veletrhy a výstavy pøedstavují ve vývoji rùzných forem sociální komunikace neza-
stupitelný prostøedek, který se historicky vyvíjel z primitivních komunikaèních forem
face to face k souèasným znaènì slo�itým komunikaèním systémùm veletrhù a výstav,
bohaté struktuøe propagaèních a jiných prostøedkù, k vyu�ití klasických metod vizuál-
ní, auditivní, audiovizuální komunikace, k zapojení komplexu smyslù pøi komunikaci
s pøedmìtem informaèní nabídky � pøedev�ím zraku a sluchu, ale i èichu, chutì, hmatu.

Základní rysy vývoje výstavní a veletr�ní komunikace

Výstavnictví jako umìní vystavovat je vìrným odrazem své doby � její technické
úrovnì, stupnì poznání pøírody a jejích zákonù, spoleènosti a jejích zákonù, charak-
teru umìleckého uchopení okolního svìta � abychom vyjmenovali alespoò nejpod-
statnìj�í a nejobecnìj�í souvislosti.

Výstavní umìní má v lidských dìjinách své poèátky v té etapì rozvoje èlovìka
jako spoleèenské bytosti, kdy dochází k první � zpoèátku naturální, posléze zbo�nì
penì�ní � smìnì zbo�í. Na místech pøirozené lidské koncentrace (na køi�ovatkách
obchodních cest, na námìstích, posléze pak na místech speciálnì organizovaných �
na tr�i�tích) dochází k prvním aktùm informaèní a materiální nabídky. Komunikaè-
ním prostøedkem je lidská øeè, která je v daném kulturním kontextu zcela srozumi-
telná v�em komunikujícím úèastníkùm. Zpùsob nabídky zbo�í je velmi primitivní.
S rozvojem lidské dovednosti, s vy��ím stupnìm ovládnutí pøírodních zákonù, s osvo-
jením si nových technologií se zaèíná mìnit charakter nabídky, kdy se ji� nevystavuje
a komunikaènì neprezentuje v�e, co výrobce ke smìnì nabízí, ale stále více se obje-
vují vzorky zbo�í, které zastupují hlavní typy produkce. Tento vývoj je podmínìn
vznikem manufakturní organizace výroby � v èeských pomìrech se jedná o období
konce 17. století, ve vyspìlej�í èásti Evropy o konec 16. století. To vede ke vzniku
specializovaných komerèních nabídek, tedy vzorkových trhù, zárodkù budoucího
veletr�ního �ivota.

Tato základní specializace � textilní, skláøská, potravináøská a dal�í � samozøej-
mì hledá jednak vlastní formy vyjádøení a komunikace informací spjatých s pøed-
mìtem nabídky, návaznì pak objevuje, zkou�í a profiluje rùzné formy sdìlování, je�
popisují vlastní zbo�ovou a komunikaèní veletr�ní nabídku. Nastupující tisková mé-
dia výraznì reflektují tato fakta a pøiná�ejí informace o konání trhù, jarmarkù apod.
Tyto specializované veletrhy napø. vyvolávají v �ivot takové specifické komunikaèní
médium, jako je katalog zbo�í, specializovanou inzerci, v hojnìj�í míøe podporují
novinové ilustrace (døevoryty a døevoøezby) jako velmi názorné a výmluvné prvky
sdìlení, jako velmi sdìlnou informaci o vzhledu, velikosti a tvaru nabízeného zbo�í.
V èeské veletr�ní historii poloviny 18. století se mù�eme setkat s faktem oceòování
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nejlep�ích exponátù, nejlep�ích druhù zbo�í. Ji� roku 1754 ve Veltrusích u Prahy na
Velkém trhu tovarù království èeského byly císaøovnou Marií Terezií ocenìny nej-
lep�í výrobky zlatou mincí � tento fakt byl �iroce komentován tehdej�í �urnalistickou
veøejností. Vzorkové veletrhy pøedstavují jak novou prezentaèní a organizaèní kvali-
tu, tak i novou kvalitu odrazu této reality v obsahu masmédií dané doby � tj. v den-
ním i èasopiseckém tisku. V Krameriových Vlasteneckých novinách zaznamenává-
me první prokazatelný inzerát, tedy placené komerèní sdìlení, v roce 1789.

Mohutný impuls pro prohloubení vztahu svébytného média skupinové komunika-
ce, jimi� bezesporu veletrhy a výstavy jsou, s periodickým tiskem, získává tato sféra
v èeském sociokulturním prostøedí ve druhé polovinì 19. století. Bezesporu k tomu
na jedné stranì pøispívá dal�í rozvoj poznání lidské spoleènosti a vìt�í bohatost spo-
leèenského �ivota, na stranì druhé pak výrazné emancipaèní snahy èeské � nepomìr-
nì chud�í � spoleènosti v konfrontaci s nìmeckou bohatou bur�oazií.

Výstavy se tak stávají hlavní tematikou novin a èasopisù doby, �iroce a zevrubnì
jsou prezentovány jak výstavní a veletr�ní akce a jejich obsah i forma, tak celá sféra
doprovodného programu, který nabývá pøedev�ím kulturní a� národopisný a národ-
nostní charakter.

Vývoj ve 20. století je pak hlavnì urèován novými formami komunikace, mo�-
nostmi, které poskytují nové výpovìdní prvky ikonografického charakteru �velko-
plo�ná fotografie, diapozitiv, posléze film, komponovaný audiovizuální poøad, jen�
vrcholí v souèasnosti laser show, projekcí v circoramì, nebo dynamickým progra-
mem, v nìm� je obraz støíhán na hudební doprovodný rytmus. Významným exponá-
tem a výpovìdním prvkem je napø. kinoautomat, jen� dovoluje divákovi vstupovat
do dìje a formovat tak nový program � nový exponát, který je trvale promìnlivý
v závislosti na slo�ení náv�tìvnické veøejnosti, na její kulturní a vzdìlanostní úrov-
ni, na potøebách a aspiracích apod. Zároveò prezentace a preference diváckých pøání
vytváøí zpìtný pohled na úroveò lidského my�lení, je projekcí lidských snah, tu�eb,
kultury, etiky.

V souèasné dobì pøebírá nìkteré funkce veletrhù a výstav, pro nì� je nejpodstat-
nìj�ím rysem právì ono umìní vystavovat autentický exponát, internet. Zcela tak
mizí ono jinou formou nezprostøedkovatelné fluidum autentického zá�itku z aktivní-
ho vlastního získávání doprovodných informací, zá�itku osobního fyzického kontak-
tu mezi náv�tìvníkem a exponátem, ona mo�nost vnímat prezentovaný pøedmìt více
smysly souèasnì. V souèasnosti jen obtí�nì mù�eme odhadovat budoucí vývoj inter-
netové prezentace a její vliv na veletrhy a výstavy. Pou�ijeme-li v�ak historickou
paralelu analýzy vývoje masmédií, pak se bude evoluce jevu ubírat shodným smì-
rem. Ka�dé z médií si nalezne vlastní cílovou skupinu, najde svùj specifický profil
na trhu a bude saturovat specifické informaèní potøeby.

Souèasná struktura veletr�ní a výstavní komunikace

Souèasný systém veletrhù a výstav pøedstavuje v Èeské republice svébytné komu-
nikaèní odvìtví. Nìkolikaletá analytická práce AMASIA EXPO � agentury pro vý-
zkum efektivnosti veletrhù a výstav dovoluje konstatovat, �e v Èeské republice se
roènì produkuje na 300 významnìj�ích veletr�ních a výstavních prezentací, specific-
kých komunikaèních systémù ve sféøe skupinové komunikace, jím� se zabývá na 10 000
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organizaèních, tvùrèích, výrobních, provozních, manuálních a jiných profesí. Jde o ko-
munikaèní sféru, na ní� se roènì podle kvalifikovaných odhadù vynakládají cca 4,5
miliardy korun v pøímých nákladech a dal�ích cca 5�6 miliard ve vyvolaných nákla-
dech. Sumárnì tedy okolo 10 miliard korun � to je v èeských pomìrech takový objem
finanèních prostøedkù, jaký se roènì investuje do reklamy v klasických masmédiích �
tisku, rozhlase a televizi.

Analytické re�er�e AMASIA EXPO zkoumaly v letech 1996�1998 celkem 919 ve-
letrhù a výstav.

Tabulka 1
Celkový poèet akcí v letech 1996�1998

Rok 1996 1997 1998
Celkový poèet akcí 250 362 307

Tabulka vypovídá také o základní vývojové tendenci souèasnosti � veletr�ních
a výstavních titulù pøece jen z hlediska absolutního poètu ubývá. Je jen pøirozené, �e
se i v této oblasti � bezprostøednì reflektující stupeò rozvoje a úspì�nosti realizace
ekonomické reformy � objevují nìkteré rysy ekonomické recese. Z výzkumù názorù
vystavovatelù vyplývá, �e pøednost pøed investicemi do marketingových komunikací
dostávají investice do výroby, úspor energií a materiálù apod. Vystavovatelé peèlivì-
ji hledají a volí komunikaèní pøíle�itosti prostøednictvím veletrhù a výstav, pozornì
sledují údaje o komerèní a náv�tìvnické úspì�nosti jednotlivých akcí v médiích, je�
jsou publikovány jako souèást hodnotící propagace po skonèení veletrhù a výstav.
Vybírají si pøitom takové akce, které jim zaji��ují � obecnì øeèeno � optimální sklad-
bu náv�tìvníkù, nejvy��í mo�né procento kontaktù s decision makers, tedy s tìmi
profesionály, odbornými náv�tìvníky z oborù, kteøí mají rozhodovací pravomoci
v kontraktaèních jednáních, èi alespoò mohou pøi jednání o budoucím kontraktu
uplatnit svùj poradní hlas. Vyhledávají akce, které mají pozitivní image, je� je mimo
jiné z velké èásti vytváøeno prostøednictvím �urnalistických materiálù, a� ji� zpravo-
dajského nebo obecnì publicistického èi odbornì publicistického zamìøení. Velkou
roli v tvorbì obecnì vnímaného image veletr�ní a výstavní akce sehrává �urnalistic-
ká prezentace auditovaných údajù.

Auditování veletr�ních a výstavních dat

Obdobnì jako ve sféøe periodického tisku, kde údaje o vydaných a prodaných
exempláøích novin a èasopisù objektivizuje ABC ÈR, ve sféøe televize pak people-
metrové mìøení a v rozhlasovém vysílání nìkterý z výzkumù sledovanosti, tak i v ob-
lasti veletr�ní a výstavní komunikace poci�ovala sféra organizátorù tohoto typu mar-
ketingové komunikace nezbytnost prezentovat veøejnosti objektivní, ovìøená
a ovìøitelná data.

Rozhodující roli v této sféøe sehrála v roce 1995 SOVA, Sdru�ení organizátorù
veletr�ních a výstavních akcí v Èeské a Slovenské republice, která na popud své-
ho prezidenta, ing. J. Ha�muky, obchodního øeditele Brnìnských veletrhù a výstav
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(BVV), a. s., zaèala prosazovat my�lenku auditingu veletr�ních a výstavních dat
do praxe.

Za velmi významné pova�ujeme, �e pojmy audit, auditovaná data, auditorská orga-
nizace a dal�í se staly ji� nedílnou souèástí slovníku �urnalistické veøejnosti, která se
zabývá odbornou veletr�ní a výstavní publicistikou. V Èeské republice a ve Slovenské
republice auditují veletrhy a výstavy hlavnì dvì organizace � BDO a AMASIA EXPO.

Ti organizátoøi veletrhù a výstav, kteøí vlastní auditorsky ovìøené údaje, tento fakt
nále�itì prezentují a zdùrazòují jak ve svých vystoupeních Public Relations, tak
i v klasické komerèní propagaci zamìøené na získání vystavovatelù. Pøedev�ím se
v�ak soustøeïují na odbornou náv�tìvnickou veøejnost. Auditovaná data jsou vý-
znamnou a výraznì prezentovanou souèástí výroèních zprav organizací èinných ve
veletr�ní a výstavní marketingové komunikaci, jsou zvýraznìnou informací v kata-
lozích a propagaèních materiálech.

Prezentace auditovaných dat má velký význam zejména ve vztahu k zahranièí, a�
ji� k obchodním partnerùm, tak i k orgánùm Union des Foires Internationales (UFI),
pro nì� je auditing veletr�ních dat základním zdrojem informací o kvalitì dané akce.
Auditování tøí po sobì jdoucích roèníkù je základním pøedpokladem pro zahájení
diskuse mezi orgány UFI a �adateli o pøiznání statusu èlena UFI � tak napø. v sou-
èasné dobì postupuje u nìkterých akcí jeden z nejvýznamnìj�ích slovenských orga-
nizátorù veletrhù a výstav, Agrokomplex Nitra, a. s.

Ze zku�eností auditora mohu potvrdit, �e existence auditovaných dat podstatnì
zvy�uje efektivnost obchodních jednání pøi rozhovorech o úèastech zahranièních
subjektù na akcích v ÈR, v orgánech Hospodáøských komor Rakouské republiky,
SRN, pøi kontaktech s orgány Evropské unie apod.

Tabulka 2
Vývoj poètu auditovaných veletr�ních a výstavních akcí v letech 1996�1998

Rok 1996 1997 1998
Celkový poèet analyzovaných akcí 250 362 307
Celkový poèet auditovaných akcí 16 72 79

Z vývoje zájmu o audity u subjektù veletr�ní a výstavní komunikace v Èeské
republice a Slovenské republice usuzujeme, �e jen na území ÈR bude v roce 1999
auditováno na 100 akcí, na území SR pak okolo 40 akcí.

I z tìchto základních údajù je zøejmé, �e audit � tedy objektivizace publikova-
ných dat o komunikaèní a ekonomické efektivnosti veletrhù a výstav � se stává ne-
zbytnou souèástí kvalitní ofenzivní propagaèní argumentace a svìdkem seriozního
pøístupu organizátora akce k budování pozitivní image.

Základní struktura veletr�ních a výstavních akcí pro rok 1998

Pøi analýze veletr�ních a výstavních komunikací je pomìrnì obtí�né stanovit kri-
téria, jimi� lze mìøit tento trh. Po zku�enost z výzkumù efektivnosti veletrhù a vý-
stav jsme dospìli k závìru, �e relevantními výpovìdními faktory jsou zejména poèty
vystavovatelù, kteøí na svùj úèet objednávají samostatnou expozici a celková èistá
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výstavní plocha, kterou akce pøedstavuje, nebo souhrn v�ech èistých výstavních ploch,
které jsou realizovány díky kvalifikované a intenzívní mana�erské práci organizáto-
ra daného veletr�ního a výstavního titulu.

Pøi zpracování údajù o základní struktuøe trhu volíme stejné velikostní kategorie
akcí podle poètu pøímých vystavovatelù ve v�ech 3 zkoumaných letech.

K výrazným posunùm v jednotlivých kategoriích v minulém roce ve srovnání
s lety pøedchozími nedochází. Pokles mù�eme pozorovat pouze v kategoriích do 50
vystavovatelù a naopak nárùst v kategorii 151�200 vystavovatelù. Jen 3 významné
mezinárodní akce mìly vloni více ne� 1 001 vystavovatelù:
• MEZINÁRODNÍ STROJÍRENSKÝ VELETRH ́ 98 � 2 159 vystavovatelù � BVV,

a. s.
• IBF � MEZINÁRODNÍ STAVEBNÍ VELETRH ́ 98 � 1 248 vystavovatelù � BVV,

a. s.
• MEZINÁRODNÍ STAVEBNÍ VELETRH FOR ARCH / FORTECH / FOR COM-

PUTER / FOR VERTICAL-FAIR LIFTING´98 � 1 222 vystavovatelù � Veletr�-
ní správa ABF, a. s.

Tabulka 4
Souhrnné výsledky za rok 1998 na vzorku 307 veletrhù a výstav

Plocha Vystavovatelù Dal�í firmy Platících
náv�tìvníkù

ÈR celkem 1998 1 012 218 43 931 6 746 3 387 969
ÈR celkem 1997 1 049 744 39 175 8 588 3 292 837
ÈR celkem 1996 910 855 33 279 8 000 3 431 553

Významné údaje získáme tehdy, pokud se pokusíme vysledovat podíly jed-
notlivých subjektù nebo regionù na celku veletr�ní a výstavní komunikace. Po-
suzujeme-li jednotlivé kraje podle toho, jak výstavní a veletr�ní firmy sídlící na
jejich území doká�í komerènì úspì�nì pracovat z hlediska prodané èisté plochy,
pak podíl jednotlivých krajù na celku veletr�ních a výstavních komunikací bude
následující:

Tabulka 3
Základní struktura èeského trhu podle poètu vystavovatelù

Struktura akcí podle poètu vystavovatelù v ÈR (v %)
Poèet vystavovatelù 1998 1997 1996
do 50 vystavovatelù 30 36 37

51 � 100 28 30 31
101 � 150 16 15,5 16
151 � 200 12 5 3
201 � 500 9 10 9
501 � 750 2 2 2
751 � 1 000 2 0,5 1

1 001 a více 1 1 1
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Setøídíme-li kraje podle podílu na èisté výstavní plo�e sestupnou metodou, pak
tabulka 6 uká�e tyto hodnoty:

Tabulka 5
Podíl krajù ÈR na celku trhu z hlediska èisté výstavní plochy

Kraj Podíl v % 1996 Podíl v % 1997 Podíl v % 1998
Jihomoravský 56,5 50,8 51,6
Praha 27,5 25 25,7
Severomoravský 1,6 5,1 6
Jihoèeský 7,4 7,1 5,7
Severoèeský 2,9 5,6 4,5
Støedoèeský 1,6 2,8 2,6
Západoèeský 1,7 1,8 1,9
Východoèeský 0,7 1,8 1,5
Hospodáøské komory 0 0 0,5

Tabulka 6
Kraje ÈR podle podílu èisté výstavní plochy

Rok Jihomoravský Praha Severomoravský Jihoèeský Severoèeský Støedoèeský Západoèeský Východoèeský

1998 51,6 25,7 6 5,7 4,5 2,6 1,9 1,5

Pou�ijeme-li pøi analýze dat pro rok 1998 nìkolik odli�ných tøídících znakù, pak
v�dy pro 5 nejvýznamnìj�ích organizátorù veletrhù a výstav v ÈR získáme následu-
jící poøadí:

Tabulka 7a
5 nejvýznamnìj�ích organizátorù v ÈR podle èisté výstavní plochy

Podle èisté plochy v m2 � 1998 v m 2 � 1997
BVV 504 814 514 019
Výstavi�tì Èeské Budìjovice 52 533 66 194
ABF 45 105 41 488
TERINVEST 42 261 53 871
INCHEBA Praha 37 441 37 812

Auditovaná data uvádìjí � BVV, Výstavi�tì Èeské Budìjovice, ABF, INCHEBA Praha.
Neauditovaná data � TERINVEST.

Tabulka 7b
5 nejvýznamnìj�ích organizátorù v ÈR podle poètu vystavovatelù

Podle poètu vystavovatelù V jednotkách
1998

V jednotkách
1997

BVV 12 505 12 664
TERINVEST 2 434 2 931
Výstavi�tì Èeské Budìjovice 2 150 1 582
ABF 1 597 1 519
OMNIS EXPO 1 558 1 471

Auditovaná data uvádìjí � BVV, Výstavi�tì Èeské Budìjovice, ABF.
Neauditovaná data � TERINVEST, OMNIS EXPO.
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Výstavy a veletrhy jako zdroj �urnalistických informací

Je zcela nesporné, �e pro �urnalistiku pøedstavují veletrhy a výstavy významný
primární zdroj informací, který má nìkolik charakteristických znakù:
� je nejdostupnìj�ím zdrojem velmi aktuálních informací, je� jsou ukotveny ve vlast-

ním nezprostøedkovaném autentickém zá�itku �urnalisty s pøedmìtem jeho zá-
jmu. Veletrhy a výstavy pøiná�ejí novinky, které pøedstavují nejvýraznìj�í pokrok
v mnoha oblastech lidského poznání a lidské práce;

� pøedmìt �urnalistického zájmu � vlastní exponát � není prezentován sám o sobì,
ale s bohatým informaèním doprovodem, který nemá jen povahu klasických pro-
pagaèních prostøedkù � ti�tìných informací, katalogových listù, prospektù, foto-
grafií, videokazet, ale i CD romù, disket s textovým i obrazovým materiálem,
odkazy na informace internetu apod.;

� �urnalistùm je vìnována velká péèe informaèními a tiskovými pracovníky jak or-
ganizátora veletrhu èi výstavy, tak i propagaèními a PR pracovníky vystavovatele;

� �urnalistický zájem dolo�ený publicitou, je� je iniciována kontaktem novináøe
s pracovníky vystavovatele, expozicí a exponátem, je mnohdy dal�ím impulsem
pro následné �urnalistické informaèní obohacení, zpravodajská a publicistická vy-
stoupení;

� pro �urnalisty fungují v rámci veletrhù a výstav specializovaná tisková støediska,
je� soustøeïují potøebné informaèní zdroje a podklady pro práci �urnalistù, orga-

Tabulka 7d
5 nejvýznamnìj�ích organizátorù v ÈR podle poètu platících náv�tìvníkù

Podle poètu platících náv�tìvníkù V jednotkách
1998

V jednotkách
1997

BVV 848 875 971 470
Výstavi�tì Èeské Budìjovice 377 352 389 740
Sdru�ení zakladatelù 326 000 91 461
VÝSTAVY Litomìøice 252 284 251 900
FLORA Olomouc 231 403 100 838

Auditovaná data uvádìjí � BVV, Výstavi�tì Èeské Budìjovice, Výstavy Litomìøice.
Neauditovaná data � Sdru�ení zakladatelù, FLORA Olomouc.

Tabulka 7c
5 nejvýznamnìj�ích organizátorù v ÈR podle poètu dal�ích zúèastnìných firem

Podle poètu dal�ích zúèastnìných firem V jednotkách
1998

V jednotkách
1997

BVV 3 795 4 708
PROGRES PARTNERS 637 240
INCHEBA Praha 517 762
Svaz knihkupcù a nakladatelù 390 415
ITEA 185 69

Auditovaná data uvádìjí � BVV, PROGRES PARTNERS, INCHEBA Praha.
Neauditovaná data � Svaz knihkupcù a nakladatelù, ITEA.



D. PAVLÙ: Výstava a veletrh jako pøedmìt �urnalistického zájmu  292

nizují zajímavé informaèní pøíle�itosti ve formì klasických tiskových konferencí
a besed, ale i zcela individuálních odborných setkání novináøe s autory exponá-
tu, významnými osobnostmi svìta obchodu, mana�ery apod.
Souhrnnì øeèeno � konstatujeme, �e veletrhy a výstavy skuteènì pøedstavují vý-

znamný informaèní zdroj, který také �urnalistická veøejnost intenzívnì vyu�ívá.
Analýza veletr�ního a výstavního trhu za rok 1998 zkoumala i tuto oblast komu-

nikace veletr�ních a výstavních informací. V první fázi ovìøovali výzkumníci kvan-
titativní charakteristiky kontaktu �urnalista � veletrh a výstava. Tyto údaje byly zji�-
�ovány v historii èeského výstavnictví vùbec po prvé. Následující text pøiná�í údaje,
je� se týkají nejvýznamnìj�ích akcí v ÈR. Za názvem organizátora je èíslicí uveden
poèet akcí, které byly zkoumány.

V datech tabulky 8 jsou atypické údaje u agentury TRIUMF, která organizovala
2 veletrhy cestovního ruchu, a u agentury MADI, která rovnì� realizovala kontrak-
taèní veletrh cestovních kanceláøí. Stejnì atypická situace nastává u Mezinárodního
kni�ního veletrhu, na nìm� se akreditovalo 450 novináøù.

O kvalitì práce tiskových støedisek a tiskových pracovníkù svìdèí zejména vá�ené
prùmìry, které dovolují porovnávat prùmìrné poèty novináøù na 1 akci organizátora.

Tabulka 8
Poèty akreditovaných novináøù na akcích nìkterých organizátorù

Organizátor Èistá výstavní
plocha

Poèet
vystavovatelù

Prokazatelných
náv�tìvníkù

Akreditovaných
novináøù

PRAHA
ABF � 2 45 105 1 597 154 446 659
TERINVEST � 14 42 261 2 434 101 420 301
INCHEBA PRAHA � 16 37 441 1 505 147 465 824
PROGRES PARTNERS
ADVERTISING � 3

22 103 654 39 672 236

TRIUMF � 2 11 828 1 077 63 725 869
JOLY � 5 11 745 625 50 747 394
EXPOSALE � 1 5 108 160 5 957 13
BVV Praha � 3 4 677 291 15 287 180
Svaz èeských knihkupcù
a nakladatelù � 1

4 100 280 40 000 450

ARROW TRADE � 2 3 730 174 3 940 7
EXPONA � 2 3 360 270 8 900 100
MULTI LEVEL TRADING � 2 2 869 164 Neuvedl 36
Výstavi�tì Praha � 2 2 800 206 220 47
MADI � 1 2 690 434 3 276 152
Svaz úèetních � 2 2 560 146 10 500 50

JIHOÈESKÝ KRAJ
Výstavi�tì Èeské Budìjovice � 7 52 533 2 150 377 352 32

ZÁPADOÈESKÝ KRAJ
Sdru�ení zakladatelù Plzeò � 16 10 703 882 32 600 146

SEVEROMORAVSKÝ KRAJ
OMNIS EXPO � Olomouc � 24 22 847 1 558 55 496 359

JIHOMORAVSKÝ KRAJ
BVV � 40 504 814 12 505 848 875 7 157
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Souhrnnì mù�eme konstatovat, �e na 145 èeských nejvýznamnìj�ích veletr�ních
a výstavních akcích bylo akreditováno 12 012 novináøù. Prùmìrnì se jedné akce úèast-
nilo 83 novináøù. I tato jen kvantitativní hlediska naznaèují, �e veletrhy a výstavy
jsou nejen samy o sobì významným komunikaèním médiem, ale zároveò také dùle-
�itým zdrojem informací pro vlastní �urnalistickou práci. Pøi dobøe vedené práci
tiskového støediska, které se nesoustøeïuje pouze na nárazové kontakty s �urnalistic-
kou veøejností tìsnì pøed vlastním konáním veletrhu, ale systematicky informaènì
pracuje s novináøi v prùbìhu celého roku, jsou zcela zøetelné výteèné výsledky. Ob-
jektivní �urnalistické zpravodajství a odborná publicistika, je� èerpá z kvalitnì a kva-
lifikovanì pøipravených podkladových informací, ze setkání organizovaných tisko-
vými støedisky a specialisty pro PR, pøedstavuje dnes dvojí výrazný efekt:
� pro náv�tìvníka je to neocenitelný a nenahraditelný zdroj informací, který jej orien-

tuje v obsahu a formì veletr�ní a výstavní marketingové komunikace,
� pro vystavovatele pak pøedstavuje doplòkový a bezplatný propagaèní servis, jen�

komunikuje jeho produkty, úspìchy, postavení na trhu. Vytváøí tak image vysta-
vovatele, který má charakter objektivního pohledu na jeho aktivity.

Závìrem

Je zøejmé, �e celá sféra veletr�ní a výstavní marketingové komunikace vy�aduje
detailní a systematickou vìdeckou analýzu, je� mù�e vycházet ze zji�tìných kvanti-
tativních charakteristik a obohacovat je o kvalitativní pohledy napø. na �ánrovou struk-
turu komunikátù, na metody a formy organizace práce novináøù na jednotlivých ak-
cích, na typy podkladových informaèních press releasù, lze sledovat efektivnost aktivit
tiskového støediska z hlediska nákladù komparovaných s publicistickými efekty apod.

Tabulka 9
Prùmìrný poèet novináøù na akci

Organizátor Akreditovaných
novináøù

Prùmìrnì novináøù
na akci

ABF � 2 659 330
BVV � 40 7 157 179
JOLY � 5 394 79
PROGRES PARTNERS ADVERTISING � 3 236 78
BVV Praha � 3 180 60
INCHEBA PRAHA � 16 824 52
EXPONA � 2 100 50
Svaz úèetních � 2 50 25
TERINVEST � 14 301 22
Výstavi�tì Praha � 2 47 24
MULTI LEVEL TRADING � 2 36 18
OMNIS EXPO � Olomouc � 24 359 15
EXPOSALE � 1 13 13
Sdru�ení zakladatelù Plzeò � 16 146 9
Výstavi�tì Èeské Budìjovice � 7 32 5
ARROW TRADE � 2 7 4
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Veletrhy a výstavy jsou v souèasné dobì samostatným komunikaèním odvìtvím,
které má svá specifika. Objem finanèních prostøedkù, které ka�doroènì tyto formy
marketingové komunikace vy�adují, svìdèí o tom, �e je tøeba vìnovat pozornost efek-
tivnosti jak vlastní veletr�ní a výstavní komunikace, tak i komunikace �urnalistické,
je� vyvolává k �ivotu právì existence vlastního veletr�ního a výstavního prùmyslu.
V Èeské republice stejnì jako ve Slovenské republice.
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Exhibitions and Fairs as a Topic for Journalism
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Exhibitions and fairs are irreplaceable me-
ans of social communication. This form of com-
munication has been historically developed from
primitive face-to-face communication forms to the
complex communication systems with many ad-
vertising and other media that use all the classic
method of visual, audial and audio-visual com-
munication. In this communication, the whole
complex of sense organs � especially sight, hea-
ring, smell, taste and feel � are involved. The
author presents the basic development stages of
exhibition and fair communication in the Czech
Republic. Analysing the present structure of ex-
position and fair communication, he uses the re-
sults of AMASIE EXPO analysis. This agency con-
ducts research in exposition and fair effectiveness.
In the Czech Republic, approximately 300 exhi-

bitions and fairs are organised yearly. They rep-
resent specific communication systems that em-
ploy about 10 000 organisational, creative, pro-
duction, and operating and manual workers. This
is a sphere of communication that � according
to qualificatory estimations � is financed by ap-
proximately 4,5 milliards of Czech crowns in the
direct costs and another 5-6 milliards in indirect
costs. That means about 10 milliard crowns � a
sum invested in the Czech Republic in adverti-
sing in the classic media � press, radio and tele-
vision. Additionally, the author analyses the ba-
sic structure of exhibitions and fairs in the Czech
Republic in 1998 and compares it with the years
1996 and 1997. Finally, the author considers the
expositions and fairs as a source of journalistic
information.


