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Predmluva

Pro¢ publikace o vystavach a veletrzich? Pro¢ si myslime, Ze je to téma zaji-
mavé a potiebné a Ze si to budou myslet i ¢tenafi, ktefi po knizce ,,sdhnou*?
Dtivodi je vice. Od zajimavé historie sahajici az k pocatecni sméné zbozi
a prvnim trzi§tim az po slozité informac¢ni a komunikacni systémy soucasnosti.
Casto ¢teme i slysime, Ze jde ,,0 nedilnou soudast marketingovych komunikaci®,
ktera predstavuje v roénim objemu v Ceské republice 6-8 miliard korun. Au-
tofi se jen 1isi v tom, kam veletrhy ,,zatadit*. I kdyz ,.kolonka* neni podstatna,
zamyslime se i nad touto skute¢nosti. Co vS§echno v sobé toto médium spojuje,
takze mizeme hovofit o ,,podlinkovém* i ,,nadlinkovém* efektu.

A také nad tim, pro¢ se ma vlastné firma v roli vystavovatele veletrhu za-
Zastnit, jaké diivody k tomu vedou, ale také jaké bariéry Gcasti brani. Ctenaf
s ndmi muze projit ,,.krok za krokem* ptipravu na veletrh od rozhodnuti, zda
a jakého veletrhu se zucastnit, pies vlastni pfipravu a realizaci az po nasledné
vyhodnoceni. Dalsi kapitoly se zabyvaji vlastni prezentaci na veletrhu a pozor-
nost je vénovana i doprovodnému programu. Jaky vyznam ma doprovodny
program pro vystavovatele, jakého typu programu se zicastnit, co pro to udélat,
aby ucast byla efektivni... Na tyto a celou fadu dalsi otazek se pokousime
odpovédeét. Ale nekonc¢ime v okamziku, kdy se zaviou brany vystavisté a po-
stupné mizi celd veletrzni scéna. Posledni kapitolu vénujeme tomu, ,,co dal®,
jakym zptsobem ucast na vystavé ¢i veletrhu hodnotit, jaka kritéria efektivity
zvolit a jaké metody nam k tomu poslouzi. A také jak dal komunikovat, proto-
ze ,,veletrh skoncil, at’ zije veletrh*.

Uvadime také ptiklady z nasi i zahrani¢ni praxe a na zavér uzite¢né infor-
mace o subjektech ptisobicich v tomto oboru, soutézich i vysledcich nékterych
zajimavych vyzkumt. Knizka je urcena predevsim tém, ktefi se na veletrh chys-
taji a nechtéji se ucit metodou pokust a omyli. VSem soucasnym i budoucim
vystavovatelim, marketingovym pracovnikiim i ,,admantim®, studenttim i tém,
kteti maji o tuto zajimavou kapitolu marketingovych komunikaci zajem.

Veletrhy jsou ,.$perkem* v pomyslné klenotnici marketingovych komuni-
kaci. Hraji jedine¢nou roli medialni i socidlnékomunikacni. Pisobi na vSechny
smysly. Véfime, ze nase knizka zprostiedkuje alesponi ¢ast tohoto ptisobeni.

Jitka Vysekalova
Monika Hrubalova
Jana Girgasova
autorky



Uvodni slovo

., Clovék je do té miry mrtvy, do jaké nedokdze komunikovat. Je do
té miry zZivy, do jaké miry komunikovat dokdze.
LAFAYETTE RONALD HUBBARD

Jedna moudra poucka z oblasti psychologie pravi: Pokud néco pouze slySime,
zapamatujeme si to z 10 %. Pokud néco pouze vidime, zapamatujeme si to
z 20 %. Pokud vizualni a sluchovy vjem spojime, Sance zapamatovat si sdéleni
se zvySuje az na 40 %. Pokud ale néco prozijeme takika na vlastni kiizi, zapa-
matujeme si to v plné mife (tedy ze 100 %). A na hodn¢ dlouho!

Veletrhy plisobi beze sporu na v§echny smysly, jsou mistem zazitk®, mistem
setkavani. Jsou prostiedkem ke svedeni lidi shodného ¢i podobného zajmu
v jeden okamzik na jedno misto. Jsou platformou komunikace, mistem, kde se
sdili nejen urcité informace, ale i emoce, protoze veletrh je pfedevs§im show.

Pravdou ale na druhou stranu také ziistava, ze veletrh je pro firmu efektivnim
pouze tehdy, dokaze-li se na veletrh pfipravit. Veletrh, a to si musime vsichni
upfimné pfiznat, totiz neni zas tak ,;jednoduchym® nastrojem komunikace.
A tato skute¢nost mozna mnohé odrazuje. Potvrzuje to i fakt, ze veletrhiim jako
takovym bylo vénovano v minulosti malo pozornosti ve vzdélavani, poskrovnu
bylo také prostoru v médiich. Literatury, kterd by se na veletrhy zamétovala, je
jako Safranu.

Zda se vsak, ze karta se, alesponi posledni dobou, obraci. Dtikazem je i praveé
tato publikace. Bude pfinosem nejen pro ty, ktefi se s tematikou veletrhti a vystav
setkavaji poprvé, ale mize byt velice uzitecna i zkuSenym matadorim.

Ing. Lucie Zumrovda, Ph.D.

Clenka predsednictva SOVA CR — spolecenstva
organizdtori veletrinich a vystavnich akct CR
vedouci odboru marketingové strategie

a komunikaci a.s. Veletrhy Brno



Charakteristika
veletrhu
a vystav

O ¢em je tato kapitola:

vystavy a veletrhy jako nejstarsi komunikaéni néstroje — trocha
historie

typy vystavnich a veletrznich akci - rizné pohledy a kritéria
¢lenéni

typy veletrht a vystav podle oborového zastoupeni, geografic-
kého dosahu

zvlastni typy vystavnich akci

vliv veletrh(l a vystav na ekonomiku zemf

subjekty plsobici v oboru vystavnictvi a jejich role
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1.1 Veletrh jako nejstarsi komunikacni nastroj -
od trzisté po soucasnost

JAK MUZEME CHARAKTERIZOVAT VYSTAVNICTVi

Vystavnictvi je obor, ktery se postupné vytvaii jako specializovana aktivita,
zalozena na celé fad¢ profesi, a rozviji se v souladu s rozvojem védy, techniky
i kultury. Na jedné stran¢ Cerpa ze spolecenskych zdrojt, ale na druhé strané je
také obohacuje. Jedna se o specificky obor, ktery je soucasti prezentace firmy
a jednotlivet a jehoz historické hoteny sahaji do davné minulosti.

Pocatky uméni vystavovat predméty a vyrobky maji zrod v dobé prvni vy-
roby, kdy davaly moznost ,,hromadéni nabidky* na ur¢itém misté, kde se mohli
setkat potencialni zakaznici. Jsou tedy spjaté s aktivnim obchodem. Postupné se
tyto akce slouzici ke sméné vyrobki pfesouvaly z namésti do specialnich prostor,
které byly odpovidajicim zplisobem vybavovany a staly se soucasti vétSinou
méestskych aglomeraci. Mizeme fici, ze vystavnictvi stalo jiz pii zrodu reklamy
a predstavovalo jeden z prvnich prostiedkti jejiho plisobeni. Jedna se o aktivni
nabidku, kterd mohla byt svazana s dal$imi formami komunikace a reklamy.

MALA EXKURZE DO HISTORIE REKLAMY

V souvislosti s nasim tématem si pfipomenme nékteré obecnéjsi souvislosti
zacatkt reklamy. Termin reklama vznikl z latinského slova ,,reclamare* — zjed-
nodusené feceno ,,vykiikovat, kiicet”. Je to celkem logické, vzdyt’ lidsky hlas
byl v obdobi antiky tim nejlepsim prostfedkem k propagaci. Kdyz presko¢ime
staleti a podivame se do 1. poloviny 20. stoleti, miizeme vybrat nékolik zasad,
které v minulosti zdlraziovaly dilezitost reklamy a plati dodnes:

e Reklama rozsifuje odbytisté — nase produkce preskoci hranice naseho
méstecka, okresu, kraje nebo statu.



o Reklama prohlubuje moznosti — pfedklada lidem jejich potieby, nuti je
premyslet, mit pozadavky.

e Reklama zvySuje tempo obchodu — lidé se mnohem rychleji dovidaji
o vasem novém vyrobku, sidle, obchodé¢.

e Reklama umoziiuje vybér zakazniku — maly zajem nuti obchodnika sle-
vovat, délat kompromisy. Spravna reklama ptitdhne zakazniky, ktefi nece-
kaji ustupky.

e Reklama buduje diivéru — pravdivost reklamy je vlastné vetejny slib, lidé
radéji zajdou ke znamému obchodnikovi nez k anonymnimu.

Zajimavé jsou i nékteré zasady tvorby dobré reklamy, jako naptiklad:

reklama musi byt tvofena z pohledu zdkaznika;
musime znat lidi, kterym je reklama urcena;
reklama musi byt pfijemna a kladna;

nema mluvit o konkurenci;

ma byt stru¢nd a ndzorna;

ma byt individudlni a presvédciva;

musi mit svtjj cil a byt pravdiva.

Tak moderné vidé€li tvlirci reklamu jiz v roce 1929 a do dneska plati, ze
»k zakladnim tikoliim reklamy patii a divodem pro to, Ze se déla, je infor-
movat, presvédcovat a prodavat“ (Vysekalova, Mikes, 2003), i to, Ze ma byt
pravdiva, Cestna a spolecensky zodpovédna. Je to komunikace prostiednictvim
média s komerénim cilem. Reklama je soucasti komercnich a v $ir§im slova
smyslu i marketingovych komunikaci ¢i komunika¢niho mixu. Komunika¢ni
mix musi byt vytvaren tak, aby plnil marketingové a komunikacni cile a optimal-
n¢ vyuzival jednotlivé prostredky. O roli veletrhil a vystav jako soucasti komu-
nika¢niho mixu a nastroje marketingové komunikace hovotime v dal$im textu.

POCATKY VYSTAVNICTVi

Prvni vystavy se konaly pfedev$im v trznicich na obchodnich kfizovatkach
v mistech, kde se protinaly obchodni cesty, ve vyznamnych centrech, pfi piile-
Zitosti kfestanskych svatki a riznych spolecenskych udalosti. Uginnost t&chto
akci byla samoziejmé omezend hlavné prostorem, danou udalosti, pfi jejiz
prilezitosti se ,,trh* konal, a ¢asovym limitem. Aktivita jednotlivych vyrobcti
a prezentace vyrobki byla vétSinou omezena a nenabizela Sir$i komunikaci
o vyrobci a produktu. Nebyla vytvoiena Zadna forma masovéjsi komunikace
davajici moznost k cilené podpoie vyrobce a produktu. V 15. a 16. stoleti si
Slechta vytvoftila ur¢itou formu komunikace prostfednictvim psanych zprav,
psaného zpravodajstvi. K dalsi podpofe a $ifeni informaci doslo v 16. stoleti.
Zavedeni a postupné rozsifovani poStovného spojeni slouzilo jako forma sys-
tematického proudéni a vyménovani informaci.




Dtlezitym faktorem omezeni masové komunikace byla bezesporu obecné
nizka kulturni uroven spole€nosti a jedince, jejich nesvoboda a omezenost
pohybu.

Vystavy se z primitivnich forem vyvijely ke stale ucelenéjsi form¢, umoz-
nujici komplexnéjsi nabidku véetné nabidky informaéni. Na vyvoj v této ob-
lasti plisobil samoziejmeé rozvoj vyrobnich sil a vyrobnich vztahd, véda a pozna-
vani svéta, vyuzivani kulturnich a védeckych poznatkl v ¢innosti lidstva.

V odborné literatute se tento trend rozvoje vystav a veletrhti zatazuje do
souhrnnych kategorii, které obsahuji vystavni a veletrzni prezentace, které jsou
charakteristické nékterymi pfevladajicimi rysy, typickymi pro jednotlivé vyvo-
jové stupné vystavni a veletrzni ¢innosti.

Pavlt (1992) uvadi toto ¢lenéni:

e Prvni generace vystav je datovana v obdobi 13. az 16. stoleti, kdy se jedna
o primitivni formu pfedvadéni produktti a vyrobkd. Jeji dopad je omezen
a ucinnost je limitovana prostorem a ¢asem.

e Druha generace je typicka rozvojem spolecnosti a védy. V této dobé, kdy
se spolecnost seznamovala s poznanim piirodnich jevi, zdokonalovala
vyrobni sily a nastroje, umoznil pfechod k manufakturni vyrob¢ ptinaset na
trh vzorky. Prezentace vzorki je tim, co je charakteristické pro toto obdobi.
V tomto obdobi je mozné vypozorovat jednotlivou profilaci trhu na urcity
sortiment, jako jsou naptiklad latky, potraviny, sklo.

o Tieti obdobi, které se datuje az do 19. stoleti, je charakteristické dal$im
rozvojem vyroby a tedy i stale vétSim mnozstvim exponatl. To samoziejmé
vedlo k prvotnim formam $ifeni informaci o exponatech a také se zde obje-
vuji prvni formy doprovodnych programti. Dochazi k vytvatreni monotema-
tickych vystav a veletrhti.

o Ctvrta generace je charakteristicka vystavenim jenom t&ch &asti produkti,
nebo ¢asti vyroby, ve kterych je obsazen nejvyssi stupeni aplikace védy
a techniky. Zbytek exponatt je nahrazeny jinymi formami, jako jsou napfi-
klad fotografie, videozaznamy, internet apod. Ctvrtd generace se postupné
vyviji a nabyva dal§ich specifickych charakteristik.

Piipomeiime si nékteré z pirelomovych ¢eskych a pozdéji ceskosloven-
skych vystav a veletrhi, které vyznamnou mérou ovlivnily dalsi rozvoj
vystavnictvi u nas a prispély k rozsiteni této ¢innosti.

V roce 1234 je Brnu udéleno pravo konat svatodusny trh, pozd¢ji, od roku
1291, vyro¢ni svatohavelské trhy. Tyto trhy, které se cyklicky opakovaly, se
staly zakladem prvnich forem vystav a pozdé¢jsich periodicky se opakujicich
jednoduchych forem vystavovani zbozi.

Novou etapou pro ¢eské vystavnictvi se stala akce, ktera se ucelové piipra-
vovala a koncipovala pfi pfilezitosti navstévy Marie Terezie. Tato vystava,
ktera probihala ve Veltrusich 30. a 31. srpna 1754 pod nazvem Velky trh tovarii
kralovstvi ceského, predstavila vyrobky ze sklarského, textilniho, zelezatského



