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DUSAN PAVLU

Klicové slovd: veletrhy a vystavy — audit veletrznich vidajii — veletrsni a vystavni trh v Ceské republice

Veletrhy a vystavy predstavuji ve vyvoji riiznych forem socidlni komunikace neza-
stupitelny prostredek, ktery se historicky vyvijel z primitivnich komunikacnich forem
face to face k soucasnym znacné slozitym komunikacnim systémiim veletrhii a vystav,
bohaté strukture propagacnich a jinych prostredkii, k vyuziti klasickych metod vizudl-
ni, auditivni, audiovizudlni komunikace, k zapojeni komplexu smysli pri komunikaci
s predmétem informacni nabidky — predevsim zraku a sluchu, alei cichu, chuté, hmatu.

Zakladni rysy vyvoje vystavni a veletrzni komunikace

Vystavnictvi jako uméni vystavovat je vérnym odrazem své doby — jeji technické
urovng, stupné poznani ptirody a jejich zakont, spolecnosti a jejich zakont, charak-
teru uméleckého uchopeni okolniho svéta — abychom vyjmenovali alespon nejpod-
statnéjsi a nejobecnéjsi souvislosti.

Vystavni uméni ma v lidskych déjinach své pocatky v té etapé rozvoje ¢lovéka
jako spolecenské bytosti, kdy dochdzi k prvni — zpocatku naturalni, posléze zbozné
penézni — smeéné zbozi. Na mistech pfirozené lidské koncentrace (na kfizovatkach
obchodnich cest, na naméstich, posléze pak na mistech specialné organizovanych —
na trzi$tich) dochazi k prvnim aktim informacni a materidlni nabidky. Komunikac-
nim prostiedkem je lidska fe¢, ktera je v daném kulturnim kontextu zcela srozumi-
telnd vSem komunikujicim ucastnikiim. Zptsob nabidky zbozi je velmi primitivni.
S rozvojem lidské dovednosti, s vys$§im stupném ovladnuti pfirodnich zakontl, s osvo-
jenim si novych technologii se zacind ménit charakter nabidky, kdy se jiz nevystavuje
a komunikacné neprezentuje vse, co vyrobce ke smén¢ nabizi, ale stale vice se obje-
vuji vzorky zbozi, které zastupuji hlavni typy produkce. Tento vyvoj je podminén
vznikem manufakturni organizace vyroby — v ¢eskych pomérech se jedna o obdobi
konce 17. stoleti, ve vyspélejsi ¢asti Evropy o konec 16. stoleti. To vede ke vzniku
specializovanych komer¢nich nabidek, tedy vzorkovych trhl, zarodka budouciho
veletrzniho Zivota.

Tato zakladni specializace — textilni, sklafska, potravinaiska a dalsi — samoziej-
m¢é hledd jednak vlastni formy vyjadieni a komunikace informaci spjatych s pied-
métem nabidky, navazné pak objevuje, zkousi a profiluje riizné formy sdélovani, jez
popisuji vlastni zboZovou a komunikaéni veletrzni nabidku. Nastupujici tiskova mé-
dia vyrazné reflektuji tato fakta a ptinaSeji informace o kondni trhfi, jarmarki apod.
Tyto specializované veletrhy napt. vyvolavaji v zivot takové specifické komunikacni
médium, jako je katalog zbozi, specializovanou inzerci, v hojnéjsi miie podporuji
novinov¢ ilustrace (dievoryty a dievoiezby) jako velmi ndzorné a vymluvné prvky
sdéleni, jako velmi sdélnou informaci o vzhledu, velikosti a tvaru nabizeného zbozi.
V Ceské veletrzni historii poloviny 18. stoleti se mtizeme setkat s faktem ocenovani
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nejlepsich exponatil, nejlepsich druhti zbozi. Jiz roku 1754 ve Veltrusich u Prahy na
Velkém trhu tovart kralovstvi ¢eského byly cisafovnou Marii Terezii ocenény nej-
lepsi vyrobky zlatou minci — tento fakt byl Siroce komentovan tehdejsi Zurnalistickou
vetejnosti. Vzorkové veletrhy predstavuji jak novou prezentacni a organizacni kvali-
tu, tak i novou kvalitu odrazu této reality v obsahu masmédii dané doby — tj. v den-
nim i Casopiseckém tisku. V Krameriovych Viasteneckych novindach zaznamenava-
me prvni prokazatelny inzerat, tedy placené komerc¢ni sdéleni, v roce 1789.

Mohutny impuls pro prohloubeni vztahu svébytného média skupinové komunika-
ce, jimiz bezesporu veletrhy a vystavy jsou, s periodickym tiskem, ziskava tato sféra
v C¢eském sociokulturnim prostiedi ve druhé poloving 19. stoleti. Bezesporu k tomu
na jedné strané prispiva dalsi rozvoj poznani lidské spolecnosti a vétsi bohatost spo-
lecenského zivota, na strané druhé pak vyrazné emancipacni snahy ceské — nepomeér-
né chudsi — spolecnosti v konfrontaci s némeckou bohatou burzoazii.

Vystavy se tak stavaji hlavni tematikou novin a ¢asopisit doby, Siroce a zevrubné
jsou prezentovany jak vystavni a veletrzni akce a jejich obsah i forma, tak cela sféra
doprovodného programu, ktery nabyva predevsim kulturni az narodopisny a narod-
nostni charakter.

Vyvoj ve 20. stoleti je pak hlavné ur€ovan novymi formami komunikace, moz-
nostmi, které poskytuji nové vypovédni prvky ikonografického charakteru —velko-
plosna fotografie, diapozitiv, posléze film, komponovany audiovizualni potad, jenz
vrcholi v soucasnosti laser show, projekci v circoramé, nebo dynamickym progra-
mem, v némz je obraz stithan na hudebni doprovodny rytmus. Vyznamnym expona-
tem a vypovédnim prvkem je napf. kinoautomat, jenz dovoluje divakovi vstupovat
do d¢je a formovat tak novy program — novy exponat, ktery je trvale proménlivy
v zavislosti na slozeni nav§tévnické vefejnosti, na jeji kulturni a vzdélanostni urov-
ni, na potfebach a aspiracich apod. Zaroven prezentace a preference divackych ptani
vytvari zpétny pohled na troven lidského mysleni, je projekci lidskych snah, tuzeb,
kultury, etiky.

V soucasné dob¢ prebird nékteré funkce veletrhti a vystav, pro néz je nejpodstat-
néjsim rysem pravé ono umeéni vystavovat autenticky exponat, internet. Zcela tak
mizi ono jinou formou nezprosttedkovatelné fluidum autentického zazitku z aktivni-
ho vlastniho ziskdvani doprovodnych informaci, zazitku osobniho fyzického kontak-
tu mezi navstévnikem a exponatem, ona moznost vnimat prezentovany piedmét vice
smysly soucasné. V soucasnosti jen obtizné miizeme odhadovat budouci vyvoj inter-
netové prezentace a jeji vliv na veletrhy a vystavy. Pouzijeme-li vSak historickou
paralelu analyzy vyvoje masmédii, pak se bude evoluce jevu ubirat shodnym smé-
rem. Kazdé z médii si nalezne vlastni cilovou skupinu, najde sviij specificky profil
na trhu a bude saturovat specifické informacni potieby.

Soucasna struktura veletrzni a vystavni komunikace

Soucasny systém veletrhii a vystav predstavuje v Ceské republice svébytné komu-
nikacni odvétvi. Nekolikaleta analytickd prace AMASIA EXPO — agentury pro vy-
zkum efektivnosti veletrhii a vystav dovoluje konstatovat, e v Ceské republice se
ro¢né produkuje na 300 vyznamnéjsich veletrznich a vystavnich prezentaci, specific-
kych komunikacnich systémii ve sfére skupinové komunikace, jimz se zabyvda na 10 000
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organizacnich, tviircich, vyrobnich, provoznich, manudlnich a jinych profesi. Jde o ko-
munikacni sféru, na niz se roc¢né podle kvalifikovanych odhadii vynakladaji cca 4,5
miliardy korun v primych ndkladech a dalsich cca 5—6 miliard ve vyvolanych ndkla-
dech. Sumdrné tedy okolo 10 miliard korun — to je v Ceskych pomérech takovy objem
financnich prostredki, jaky se rocné investuje do reklamy v klasickych masmédiich —
tisku, rozhlase a televizi.

Analytické reserse AMASIA EXPO zkoumaly v letech 1996—1998 celkem 919 ve-
letrhii a vystav.

Tabulka 1

Celkovy pocet akei v letech 1996-1998
Rok 1996 1997 1998
Celkovy pocet akci 250 362 307

Tabulka vypovida také o zakladni vyvojové tendenci soucasnosti — veletrznich
a vystavnich titult piece jen z hlediska absolutniho poctu ubyva. Je jen pfirozené, ze
se 1 v této oblasti — bezprostiedné reflektujici stupen rozvoje a uspésnosti realizace
ekonomické reformy — objevuji nekteré rysy ekonomické recese. Z vyzkumii nazor
vystavovatelll vyplyva, Ze prednost pted investicemi do marketingovych komunikaci
dostavaji investice do vyroby, uspor energii a materialit apod. Vystavovatelé peclive-
ji hledaji a voli komunikaéni prileZitosti prostfednictvim veletrhil a vystav, pozorné
sleduji tdaje o komeréni a navstévnické uspésnosti jednotlivych akci v médiich, jez
jsou publikovany jako soucast hodnotici propagace po skonceni veletrhli a vystav.
Vybiraji si ptitom takové akce, které jim zajistuji — obecné fe¢eno — optimalni sklad-
bu navstévnikl, nejvyssi mozné procento kontakti s decision makers, tedy s témi
profesionaly, odbornymi navstévniky z obort, ktefi maji rozhodovaci pravomoci
v kontraktacnich jednanich, ¢i alespon mohou pii jednani o budoucim kontraktu
uplatnit sviyj poradni hlas. Vyhledavaji akce, které maji pozitivni image, jeZ je mimo
jiné z velké ¢asti vytvareno prostiednictvim Zzurnalistickych materiald, at jiz zpravo-
dajského nebo obecné publicistického ¢i odborné publicistického zaméieni. Velkou
roli v tvorbé obecné vnimaného image veletrzni a vystavni akce sehrava zZurnalistic-
ka prezentace auditovanych udaju.

Auditovani veletrznich a vystavnich dat

Obdobné¢ jako ve sféfe periodického tisku, kde tdaje o vydanych a prodanych
exemplatich novin a asopist objektivizuje ABC CR, ve sféfe televize pak people-
metrové métenia v rozhlasovém vysilani néktery z vyzkumu sledovanosti, tak i v ob-
lasti veletrzni a vystavni komunikace pocifovala sféra organizatori tohoto typu mar-
ketingové komunikace nezbytnost prezentovat vefejnosti objektivni, ovéfena
a ovefitelna data.

Rozhodujici roli v této sféie sehrala v roce 1995 SOVA, SdruZeni organizatora
veletrznich a vystavnich akci v Ceské a Slovenské republice, ktera na popud své-
ho prezidenta, ing. J. Hazmuky, obchodniho feditele Brnénskych veletrhii a vystav



D. PAVLU: Vystava a veletrh jako pfedmét Zurnalistického z4jmu 288

(BVV), a. s., zacala prosazovat myslenku auditingu veletrznich a vystavnich dat
do praxe.

Za velmi vyznamné povazujeme, Ze pojmy audit, auditovana data, auditorska orga-
nizace a dalSi se staly jiZ nedilnou soucasti slovniku Zurnalistické vefejnosti, ktera se
zabyva odbornou veletrzni a vystavni publicistikou. V Ceské republice a ve Slovenské
republice audituji veletrhy a vystavy hlavné dvé organizace — BDO a AMASIA EXPO.

Ti organizatori veletrht1 a vystav, ktefi vlastni auditorsky ovéiené udaje, tento fakt
nalezité prezentuji a zdlraznuji jak ve svych vystoupenich Public Relations, tak
i v klasické komer¢ni propagaci zamétené na ziskani vystavovatelii. Predevsim se
vSak soustfeduji na odbornou navstévnickou vefejnost. Auditovana data jsou vy-
znamnou a vyrazné prezentovanou soucasti vyroc¢nich zprav organizaci ¢innych ve
veletrzni a vystavni marketingové komunikaci, jsou zvyraznénou informaci v kata-
lozich a propagacnich materidlech.

Prezentace auditovanych dat ma velky vyznam zejména ve vztahu k zahranici, at
jizk obchodnim partnertim, tak i k organtim Union des Foires Internationales (UFI),
pro néz je auditing veletrznich dat zakladnim zdrojem informaci o kvalité dané akce.
Auditovani tfi po sobé jdoucich ro¢nikl je zakladnim piedpokladem pro zahéjeni
diskuse mezi organy UFI a zZadateli o pfiznani statusu ¢lena UFI — tak napi. v sou-
¢asné dobé¢ postupuje u nékterych akci jeden z nejvyznamnéjsich slovenskych orga-
nizatorl veletrhli a vystav, Agrokomplex Nitra, a. s.

Ze zkuSenosti auditora mohu potvrdit, Ze existence auditovanych dat podstatné
zvySuje efektivnost obchodnich jedndni pfi rozhovorech o ucastech zahrani¢nich
subjekttl na akcich v CR, v organech Hospodatskych komor Rakouské republiky,
SRN, pii kontaktech s organy Evropské unie apod.

Tabulka 2

Vyvoj poctu auditovanych veletrznich a vystavnich akci v letech 1996-1998
Rok 1996 1997 1998
Celkovy pocet analyzovanych akci 250 362 307
Celkovy pocet auditovanych akci 16 72 79

Z vyvoje zajmu o audity u subjektt veletrzni a vystavni komunikace v Ceské
republice a Slovenské republice usuzujeme, Ze jen na uzemi CR bude v roce 1999
auditovano na 100 akci, na izemi SR pak okolo 40 akci.

I z téchto zakladnich udaju je zfejmé, Ze audit — tedy objektivizace publikova-
nych dat o komunikac¢ni a ekonomické efektivnosti veletrhit a vystav — se stava ne-
zbytnou soucasti kvalitni ofenzivni propagacni argumentace a svédkem seriozniho
pristupu organizatora akce k budovani pozitivni image.

Zakladni struktura veletrznich a vystavnich akci pro rok 1998

Pii analyze veletrznich a vystavnich komunikaci je pomérné obtizné stanovit kri-
téria, jimiz lze méfit tento trh. Po zkuSenost z vyzkumu efektivnosti veletrhli a vy-
stav jsme dospéli k zaveru, Ze relevantnimi vypoveédnimi faktory jsou zejména pocty
vystavovatelll, ktefi na sviij ucet objednavaji samostatnou expozici a celkova Cista
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vystavni plocha, kterou akce predstavuje, nebo souhrn vSech ¢istych vystavnich ploch,
které jsou realizovany diky kvalifikované a intenzivni manazerské praci organizato-
ra dan¢ho veletrzniho a vystavniho titulu.

Pti zpracovani udaji o zakladni struktute trhu volime stejné velikostni kategorie
akci podle poctu primych vystavovatelll ve vSech 3 zkoumanych letech.

Tabulka 3
Zakladni struktura ¢eského trhu podle poétu vystavovatelu

Struktura akci podle poctu vystavovatelti v CR (v %)

Pocet vystavovatelti 1998 1997 1996
do 50 vystavovatell 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 — 1000 2 0,5 1
1001 a vice 1 1 1

K vyraznym posuniim v jednotlivych kategoriich v minulém roce ve srovnani
s lety pfedchozimi nedochazi. Pokles miizeme pozorovat pouze v kategoriich do 50
vystavovatelll a naopak nartst v kategorii 151-200 vystavovateli. Jen 3 vyznamné
mezinarodni akce mély vloni vice neZ 1 001 vystavovateli:
* MEZINARODNI STROJIRENSKY VELETRH 98 —2 159 vystavovateli — BVV,
a.s.
« IBF-~MEZINARODN{ STAVEBNI VELETRH "98 - 1 248 vystavovatelii— BVV,
a.s.
« MEZINARODNI STAVEBNI VELETRH FOR ARCH / FORTECH/ FOR COM-
PUTER / FOR VERTICAL-FAIR LIFTING 98 — 1 222 vystavovateli — Veletrz-
ni sprava ABF, a. s.

Tabulka 4
Souhrnné vysledky za rok 1998 na vzorku 307 veletrhii a vystav
Plocha Vystavovatelu Dalsi firmy Platicich
navstévniku
CR celkem 1998 1012218 43 931 6746 3 387969
CR celkem 1997 1 049 744 39175 8588 3292 837
CR celkem 1996 910 855 33279 8 000 3431553

Vyznamné udaje ziskdme tehdy, pokud se pokusime vysledovat podily jed-
notlivych subjektti nebo regionii na celku veletrzni a vystavni komunikace. Po-
suzujeme-li jednotlivé kraje podle toho, jak vystavni a veletrzni firmy sidlici na
jejich izemi dokazi komerc¢né Gspésne pracovat z hlediska prodané cisté plochy,
pak podil jednotlivych kraji na celku veletrznich a vystavnich komunikaci bude
nasledujici:
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Tabulka 5

Podil krajit CR na celku trhu z hlediska &isté vystavni plochy
Kraj Podil v % 1996 Podil v % 1997 Podil v % 1998
Jihomoravsky 56,5 50,8 51,6
Praha 27,5 25 25,7
Severomoravsky 1,6 5,1 6
JihoCesky 7,4 7,1 5,7
Severolesky 2.9 5,6 4.5
Stfedocesky 1,6 2.8 2,6
Zapadocesky 1,7 1,8 1,9
Vychodocesky 0,7 1,8 1,5
Hospodaiské komory 0 0 0,5

Settidime-li kraje podle podilu na ¢isté vystavni plose sestupnou metodou, pak
tabulka 6 ukaze tyto hodnoty:

Tabulka 6
Kraje CR podle podilu ¢isté vystavni plochy

Rok | Jihomoravsky | Praha | Severomoravsky |Jihocesky | Severoéesky | Sttedocesky | Zapadocesky | Vychododesky
1998 51,6 25,7 6 5,7 4,5 2,6 1,9 1,5

Pouzijeme-li pfi analyze dat pro rok 1998 nekolik odlisnych tfidicich znaku, pak
vzdy pro 5 nejvyznamnéjSich organizatort veletrhtia vystav v CR ziskdme ndsledu-
jici potadi:

Tabulka 7a

5 nejvyznamnéjsich organizatori v CR podle &isté vystavni plochy
Podle ¢isté plochy v m>— 1998 vm?2-1997
BVV 504 814 514019
Vystavi§té Ceské Bud&jovice 52533 66 194
ABF 45105 41 488
TERINVEST 42 261 53 871
INCHEBA Praha 37 441 37 812

Auditovand data uvadgji — BVV, Vystaviité Ceské Bud&jovice, ABF, INCHEBA Praha.
Neauditovana data— TERINVEST.

Tabulka 7b

5 nejvyznamnéjsich organizatori v CR podle poétu vystavovateli
Podle poctu vystavovatell V jednotkach V jednotkach

1998 1997

BVV 12 505 12 664
TERINVEST 2434 2931
Vystavi§té Ceské Budgjovice 2150 1582
ABF 1597 1519
OMNIS EXPO 1558 1471

Auditovana data uvadgji — BVV, Vystavisté Ceské Budgjovice, ABF.
Neauditovana data — TERINVEST, OMNIS EXPO.
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Tabulka 7c

5 nejvyznamnéjsich organizatori v CR podle poétu dalsich zidastnénych firem
Podle poctu dalsich zucastnénych firem V jednotkach V jednotkéch

1998 1997

BVV 3795 4708
PROGRES PARTNERS 637 240
INCHEBA Praha 517 762
Svaz knihkupci a nakladatell 390 415
ITEA 185 69

Auditovana data uvadéji — BVV, PROGRES PARTNERS, INCHEBA Praha.

Neauditovana data — Svaz knihkupct a nakladateld, ITEA.

Tabulka 7d

5 nejvyznamnéjsich organizatori v CR podle poétu platicich nav§tévniki
Podle poctu platicich navstévniku V jednotkach V jednotkach

1998 1997

BVV 848 875 971 470
Vystavisté Ceské Budé&jovice 377 352 389 740
Sdruzeni zakladatelt 326 000 91461
VYSTAVY Litométice 252 284 251900
FLORA Olomouc 231403 100 838

Auditovana data uvadgji — BVV, Vystaviité Ceské Budg&jovice, Vystavy Litoméfice.
Neauditovana data — Sdruzeni zakladatelti, FLORA Olomouc.

Vystavy a veletrhy jako zdroj zurnalistickych informaci

Je zcela nesporné, Ze pro zurnalistiku piedstavuji veletrhy a vystavy vyznamny

primarni zdroj informaci, ktery ma nékolik charakteristickych znak:

je nejdostupnéjsim zdrojem velmi aktudlnich informaci, jez jsou ukotveny ve vlast-
nim nezprosttedkovaném autentickém zazitku zurnalisty s pfedmétem jeho za-
jmu. Veletrhy a vystavy pfinaseji novinky, které predstavuji nejvyraznéjsi pokrok
v mnoha oblastech lidského poznéni a lidské prace;

predmét zurnalistického zajmu — vlastni exponat — neni prezentovan saim o sobe,
ale s bohatym informa¢nim doprovodem, ktery nema jen povahu klasickych pro-
pagacnich prostiedki — tisténych informaci, katalogovych listl, prospektt, foto-
grafii, videokazet, ale i CD rom, disket s textovym i obrazovym materialem,
odkazy na informace internetu apod.;

zurnalistim je vénovana velka péce informacnimi a tiskovymi pracovniky jak or-
ganizatora veletrhu ¢i vystavy, tak i propagacnimia PR pracovniky vystavovatele;
zurnalisticky zajem dolozeny publicitou, jez je iniciovana kontaktem novinaie
s pracovniky vystavovatele, expozici a exponatem, je mnohdy dal§im impulsem
pro nasledné zurnalistické informacni obohaceni, zpravodajska a publicisticka vy-
stoupenti;

pro zurnalisty funguji v rdmeci veletrhti a vystav specializovana tiskova stiediska,
jez sousteduji potfebné informacni zdroje a podklady pro praci Zurnalistl, orga-
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nizuji zajimavé informacni piilezitosti ve formé klasickych tiskovych konferenci

a besed, ale i1 zcela individualnich odbornych setkani novinare s autory expona-

tu, vyznamnymi osobnostmi svéta obchodu, manazery apod.

Souhrnné feceno — konstatujeme, Ze veletrhy a vystavy skute¢né predstavuji vy-
znamny informacni zdroj, ktery také zurnalisticka vefejnost intenzivné vyuziva.

Analyza veletrzniho a vystavniho trhu za rok 1998 zkoumala i tuto oblast komu-
nikace veletrZnich a vystavnich informaci. V prvni fazi ovéfovali vyzkumnici kvan-
titativni charakteristiky kontaktu zZurnalista — veletrh a vystava. Tyto udaje byly zjis-
tovany v historii ¢eského vystavnictvi viibec po prvé. Nasledujici text piindsi udaje,
jez se tykaji nejvyznamnéjsich akci v CR. Za nazvem organizatora je &islici uveden
pocet akei, které byly zkoumany.

Tabulka 8
Polty akreditovanych novinafa na akcich nékterych organizatoru
Organi zZator Cista vystavni Pocet Prokazatelnych | Akreditovanych
plocha vystavovatell navstévnikl novinart
PRAHA
ABF -2 45105 1597 154 446 659
TERINVEST — 14 42 261 2434 101 420 301
INCHEBA PRAHA - 16 37 441 1505 147 465 824
PROGRES PARTNERS 22 103 654 39672 236
ADVERTISING -3
TRIUMF -2 11 828 1077 63 725 869
JOLY -5 11745 625 50 747 394
EXPOSALE — 1 5108 160 5957 13
BVYV Praha—3 4 677 291 15 287 180
Svaz ¢eskych knihkupcti 4100 280 40 000 450
a nakladatelt — 1
ARROW TRADE -2 3730 174 3940 7
EXPONA -2 3360 270 8900 100
MULTI LEVEL TRADING -2 2 869 164 Neuvedl 36
Vystavisté Praha — 2 2 800 206 220 47
MADI - 1 2 690 434 3276 152
Svaz uéetnich — 2 2 560 146 10 500 50
JIHOCESKY KRAJ
Vystavisté Ceské Budgjovice—7 | 52533 | 2150 | 377352 | 32
ZAPADOCESKY KRAJ
SdruZeni zakladatelt Plzen —16 | 10703 | 882 | 32600 | 146
SEVEROMORAVSKY KRAJ
OMNIS EXPO —Olomouc —24 | 22847 | 1558 | 55496 | 359
JIJHOMORAVSKY KRAJ
BVV —40 | 504814 | 12505 | 848 875 | 7157

V datech tabulky 8 jsou atypické udaje u agentury TRIUMF, ktera organizovala
2 veletrhy cestovniho ruchu, a u agentury MADI, ktera rovnéz realizovala kontrak-
tacni veletrh cestovnich kancelafi. Stejné atypicka situace nastava u Mezinarodniho
knizniho veletrhu, na némz se akreditovalo 450 novinafu.

O kvalite prace tiskovych stiedisek a tiskovych pracovnikl svéd¢i zejména vazené
prameéry, které dovoluji porovnavat praimérné pocty novindit na 1 akci organizatora.
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Tabulka 9
Pramérny podet novinaia na akci
Organizator Akreditovanych Primérné novinait
novinaru na akci
ABF -2 659 330
BVV -40 7157 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 ucetnich — 2 50 25
TERINVEST - 14 301 22
Vystavisté Praha — 2 47 24
MULTI LEVEL TRADING - 2 36 18
OMNIS EXPO — Olomouc — 24 359 15
EXPOSALE - 1 13 13
Sdruzeni zakladatelii Plzen — 16 146 9
Vystavi§té Ceské Bud&jovice — 7 32 5
ARROW TRADE -2 7 4

Souhrnné muzeme konstatovat, Ze na 145 ¢eskych nejvyznamnéjsich veletrznich
a vystavnich akcich bylo akreditovano 12 012 novinait. Primeérné se jedné akce tcast-
nilo 83 novinait. I tato jen kvantitativni hlediska naznacuji, ze veletrhy a vystavy
jsou nejen samy o sob¢ vyznamnym komunika¢nim médiem, ale zaroven také dile-
zitym zdrojem informaci pro vlastni zurnalistickou préci. Pii dobfe vedené praci
tiskového stiediska, které se nesoustieduje pouze na narazové kontakty s zZurnalistic-
kou vetejnosti tésné pred vlastnim konanim veletrhu, ale systematicky informacné
pracuje s novinafi v prub&hu celého roku, jsou zcela zietelné vytecné vysledky. Ob-
jektivni zurnalistické zpravodajstvi a odborna publicistika, jez ¢erpa z kvalitné a kva-
lifikované ptipravenych podkladovych informaci, ze setkdni organizovanych tisko-
vymi stiedisky a specialisty pro PR, piedstavuje dnes dvoji vyrazny efekt:
— pronavstévnika je to neocenitelny a nenahraditelny zdroj informaci, ktery jej orien-
tuje v obsahu a formé¢ veletrzni a vystavni marketingové komunikace,
— pro vystavovatele pak predstavuje doplitkovy a bezplatny propagacni servis, jenz
komunikuje jeho produkty, Gspéchy, postaveni na trhu. Vytvaii tak image vysta-
vovatele, ktery ma charakter objektivniho pohledu na jeho aktivity.

Zavérem

Je ziejmé, Ze cela sféra veletrzni a vystavni marketingové komunikace vyzaduje
detailni a systematickou védeckou analyzu, jez muze vychazet ze zjiSténych kvanti-
tativnich charakteristik a obohacovat je o kvalitativni pohledy napft. na zanrovou struk-
turu komunikati, na metody a formy organizace prace novinait na jednotlivych ak-
cich, na typy podkladovych informacnich press releast, lze sledovat efektivnost aktivit
tiskového stiediska z hlediska nakladi komparovanych s publicistickymi efekty apod.
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Veletrhy a vystavy jsou v souc¢asné dobé samostatnym komunika¢nim odvétvim,
které ma sva specifika. Objem financnich prostredku, které kazdorocné tyto formy
marketingové komunikace vyzaduji, svéd¢i o tom, Ze je tieba vénovat pozornost efek-
tivnosti jak vlastni veletrzni a vystavni komunikace, tak i komunikace Zurnalistické,
jez vyvolava k Zivotu pravé existence vlastniho veletrzniho a vystavniho pramyslu.
V Ceské republice stejné 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.



