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ANOTACE

Ma4 bakalaiska prace seznami ¢tendfe s obecnou teorii propagace a reklamy.
V dal¥i ¢asti uvadim zakladni informace k Vystavi§ti Flora Olomouc a rozsahu
méstskych parkil a vystavaich akei které potada.

V zévéredné Gasti se zabyvam pfimo propagaci VystaviSté Flora Olomouc a
hodnocenim jeji G&innosti. Zaroveti se pokousim navrhnout nékteré zmény a
zlepSeni.
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1. Uvod

Svou bakalaiskou praci jsem se rozhodl napsat na téma: propagace na
Vystavisti Flora Olomouc a.s.
Tuto firmu jsem si vybral proto, Ze s ni uZ vice nez 2 roky spolupracuji, pravé
v oblasti propagace a marketingu.

Jsem zaméstnancem reklamni agentury RADIO MEDIA s.r.o, kterd se zabyva
prodejem rozhlasové reklamy na regionalnich stanicich v Olomouckém, Moravsko-
Slezském a Zlinském kraji. SdruZuje a prodava reklamni ¢as na radiich Hity, Apollo
a Orion. Jsem zaméstnan na pozici account managera a v portfoliu mych klientd ma
pfedni misto pravé Vystaviité Flora Olomouc a to nejen diky objemtim jejich
objednavek.

Za dobu na$i spoluprace jsem si ve Vystaviiti Flora Olomouc naZel nejen
silného obchodniho partnera, ktery spolupracuje nejen s agenturou ve formé placené
inzerce, ale také s jednotlivymi radii p#i tvorbé doprovodnych programi na
vybranych vystavach. Navézal jsem také velmi dobre, pfatelské vztahy se
zaméstnanci, ktefi pracuji na oddéleni reklamy a propagace, jmenovité s PhDr.
Zuzanou Studenou a Mgr. Richardem Komarkem.

Vystavisté Flora Olomouc je velmi zajimavy subjekt pro zpracovani a tvorbu
bakalaiské prace. Je to firma diileZitd nejen svym vyznamem pro mésto Olomouc,
pro cely kraj, ale také obsahem majetku, ktery spravuje. Jedna se o plochu velké
rozlohy v centru mésta, ale také o viechny tfi méstské parky. Cena tohoto
spravovaného majetku je nevycislitelna, vzdyt' jen Skoda po neddvnych vichficich,
byla na zniéené dfeviné odhadnuta na cca 300 mil. korun.

Celé Vystaviité Flora Olomouc a hlavné méstské parky maji velmi dlouhou a
zajimavou historii, coZ je v dnesni nestalé dobé, kdy staré podniky krachuji a nové
datuji svoji historii na maximalné 15 let, velké unikum.

Prvni vystava Flora, po které pfevzalo celé vystavi§té své jméno, probéhla uz
v roce 1967. V té dob& mélo vystavnictvi v Olomouci jiZ desetiletou tradici.

Vystaviité Flora Olomouc v rdmei své propagace pouZivé vétSinu
marketingovych néstroji, které jsou nejéastéji pouzivany, nejen tedy reklamu
v radiu, kterou zprostiedkuiji ja, ale také reklamu v novinach, na plakatech,
odborném tisku, citylights atd.

Navic ma ptimo své vlastni oddéleni reklamy a propagace, které ma viechny
tyto média na starosti. Zaroveti funguje jako PR a vedouci oddéleni, PhDr. Zuzana
Studena, jako tiskova mluvéi, pise élanky do novin a komentafe. VZdyt kazda z
vystav se setkavd nejen se zajmem vefejnosti, ale 1 z fad novinaid nejen
z regionalnich novin a rozhlasu.




Vystavi§té Flora Olomouc je akciovou spolecnosti v majetku statutdrniho mésta
Olomouc, neni se ani ¢emu divit, Ze si mésto drZi nad Vystavi§tém Flora
stoprocentni kontrolu, kdyZ ma svéfeny do spravy tak ohromné majetky, kter¢ jsou
navic povazovany za chloubu mésta. Které jiné mésto se miZe chlubit takovou
rozlohou svych parkd pfimo v centru? Déle bude v mé praci zobrazena mapa
vystavisté a méstskych parkt na které je vidét, jakou rozlohu parky maji a Ze vlastné
v jakémsi pllkruhu obepinaji historické jadro mésta a oddé€luji jej od modernich,
bohuzel Easto panelovych &tvrti.

Vystavnictvi je velmi zajimavy druh podnikéani, se kterym se jen t&Zko setkame
v praxi, na rozdil od vyrobnich podnikd, nebo reklamnich agentur. M4 sva specifika
a to 1 v propagaci, kterd se zaméfuje hlavné na propagaci vystav, které se kazdoroéné
opakuji a je velmi t&Zké vybrat ten spravny impuls, ktery by vef'ejnost opravdu
ptived! k branam vystavisté, vzdyt' i mé samému se jen velmi té€Zko vymysli texty
spotil, tak aby kazdy rok byly jiné a zdroven stejné a lidé opét §li na svou oblibenou
- vystavu, prohlédnout si, co nového se za ten rok v jejich oboru udalo. Tato prace se
‘ale kazdoro¢né dafi, diikazem jsou mohutné kolony autobust a automobila
s navitévniky nejen z celé Ceské republiky, ale i ze zahraniéi, které bohuzel
-kazdoroéné komplikuji uz tak velmi slozitou dopravni situaci v celé Olomouci.

Pro vSechny tyto klady jsem si zvolil propagaci Vystavisté Flora Glomouc jako
~ téma své prace a doufam, Ze jsem se zhostil svého tkolu jak nejlépe jsem dovedl a
7e bude nejen &tiva a zajimava, ale také, Ze z ni bude moZné najit n&jaka vychodiska,
ktera tfeba pomohou tvorbé propagace na Vystavisti Flora Olomouc v dalich

- [etech, b&hem kterych, jak doufiam bude nase spoluprace dale pokracovat.




2. Propagace — reklama

Dle pravniho vymezeni je reklama ptesv&dCovaci proces, kterymi jsou hledani
uZivatelé zboZi, sluzeb nebo jinych vykoni ¢ hodnot prostfednictvim
komunikaénich médii. Komunikaénimi médii se rozumi televize, telefon, rozhlas,
isk, dopravni prostiedky, letiky, billboardy atd. Nebo jinak feceno:,,propagace je
orma komunikace*

2.1 Marketingova komunikace

V dnesni dob& museji firmy masivné komunikovat se svymi soucasnymi a
potencialnimi zakazniky, odbérateli, dodavateli, zprostfedkovateli a s vefejnosti.
Kazda firma je tak postavena do role autora a propagdtora marketingové

Dnes uZ neni otdzka postavena tak, zda viibec komunikovat, ddvno pfekonané
sou nazory, Ze dobré zbozi se chvali samo, ale spiSe co maji komunikovat a jak
dasto, za pouZiti jakych komunikaénich prostiedka.

2.2 Komunikadni mix

Péti hlavnim pilitim komunikace se fika komunika¢ni Mix, vychazi z
Marketingového mixu, téZ nazyvaného &tyfi P ( produkt, cena, propagace, misto).
Jsou to: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a piimy

Firmy vétsinou pouZivaji vSechny, nebo alespoil vétsinu ¢asti komunika¢niho
mixu. ZaleZ hlavné na druhu vyrobku, ktery propaguiji, na jeho Zivotnim cyklu a
aké na procesu koupé u zakaznika{ kupni chovani).

Cim ménd informaci o produktu spotiebitel potfebuje, aby uéinil kupni
zhodnuti, tim diileZit&j3i je jej pouze informovat o existenci produktu a nasmérovat
. jej ke koupi. Naprosto nam postacuje reklama a podpora prodeje. Tyto produkty jsou
- hlavné véci denni spotieby, obledeni ( diilezita je image znacky) , rychloobratkové
. ZboZi atd.

Cim je produkt sloZit&j3i, draZ3i, nebo neni zcela jednoduché jej pouzivat, tim
* vice je tfeba pro jeho propagaci vyuZivat ostatni prvky komunikacniho mixu, jako je
- osobni prodej, PR a podpora prodeje.

2.2 1Rekiama

Je ptesvédovaci proces, kterymi jsou hledani uZivatelé zbozi, sluzeb nebo
- jinych vykon® & hodnot prostfednictvim komunika¢nich médii. Komunikagnimi
- médii se rozumi televize, telefon, rozhlas, tisk, dopravni prostfedky, letdky,
-~ billboardy atd. M4 za kol informovat Siroky okruh vefejnosti a ovlivnit tak jejich
preference a spottebitelské zvyklosti. Diky masovosti této komunikace je t€zké mefit
odezvu a také zp&tnou vazbu. Reklama je idedlni na zvySeni povédomosti o
produktu, nebo inovacich a také na vzbuzeni zajmu o produkt, nebo sluzbu.




2.2.2Podpora prodeje

ZastfeSuje viechny <¢innosti, vedené se snahou zvysit prodej produktu.
Gznymi stimuly, jako napiiklad slevou, kupdny, soutéZemi, vzorky zdarma v
aleni produktu, akcemi 2+1 zdarma, se snaZi o zvySeni prodeje, pfesv&dcenim
ghajicich zdkaznikd. Je to kombinace reklamy a cenovych stimulii. Je velmi
jednoduché méfit odezvu, protoZe je jasné vidét na stoupajicim prodeji, stejné tak je
elmi dobra zpétna vazba.

2.3Public Relation

Cilem PR je vytvafet kladny obraz spoleénosti u vefejnosti. Tento je pak
prenaden na sluzby a produkty, které spoleCnost nabizi. Mezi jeho hlavni cile patfi
udovani povédomi o spolednosti a jejich produktech, budovani diivéryhodnosti,
snizovani nakladd na efektivni propagaci, krizovy marketing a komunikace se
améstnanci a jejich motivace.

PR téchto ciléi dosahuje pomoci publicity, pofadani spoledenskych a kulturnich
akci, soutdZi, pofadanim kurzd, konferenci a seminafG. VSechny tyto akce, pokud
ou dobfe pfipraveny, posiluji pozici firmy, pomdhaji zviditelnit znacku a jsou
dé¢nym namétem pro sd&lovaci prostredky.

Krizovy marketing je také velmi dilezity, zvlast€¢ dnes, pfi tak ohromné
konkurenci jednotlivych médii, je pfi kazdém problému nutné viechny novinafe, ale
zaméstnance, akcionafe a obchodni partnery véas informovat a nikdy nelhat.
Zamezime tak $ifeni fAm a pomluv a po pfekonani krize jdeme dal, jest€ posilnéni
fivérou viech zG&astnénych. Je nutné mit zpracovan krizovy plan, mit proSkoleny
ym pracovniki, ktery bude koordinovat viechny kroky firmy béhem krize. Krizi
iyslime povodefi, havarii, loupeZ velké hodnoty( penézni ustavy), ale i Spatné
hospodateni, nutnost rugeni pobodek atd.

2.4Direct marketing

Jedna se o pfimou komunikaci mezi firmou a spotfebitelem. Je to spolu s PR
gjrychleji se rozvijejici forma komunikace. Pracuje s mnohem uZ3i cilovou
skupinou, je zamé&fena na vybrané piijemce sdéleni, ktefi byli vybrani podle pfedem

uréeného klice

Tito ptijemci sdéleni jsou vybrani, jako potencidlni zdkaznici, nebo také jiZ nadi
yvali zékaznici, kteH uZ s nami nespolupracuji a je tfeba je znovu oslovit. Zalezi
pouze na zvoleném kli&i, jaké piijemce sd€leni budeme oslovovat.

Cilem direkt marketingu je prodej. Diky adresnosti komunikace je velmi
efektivad, ale pfindsi vysoké naklady. Uskutefiuje se prostiednictvim mailu,
telefonu, dopisu, teleshoppingu, on-line marketingu atd.

2.2.5 Osobni prodej

Je piima komunikace mezi prodejcem a spotiebitelem uskutecnéna osobnim
kontaktem. Obsah, struktura a forméat sdéleni mohou byt upravovany pfimo na miste,
pfesnd na miru zakaznikovi a tak maximalné zefektiviiujeme jeji ucinek.
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ontakt je uskutecnén pomoci specialng proskolené osoby, obchodniho
ipce. Tento reprezentant firmy je velmi dileZitym €lankem v osobnim prodeji,
zku$enosti, uméni jednat s lidmi, znalost produktu a prodejni dovednosti mu
hdy umoni prodat produkt i v krajn& nevyhodném postaveni viici konkurenci.
idovanim vztahd se zdkazniky je moZné je rozvijet, motivovat k opetovnym
pum Osobni navitéva je také velmi vhodna pro ziskani informaci 1 zplisobu
ani produktu, vyhradach, ale také o nabidkach konkurence.

Osobni prodej je nejucinngjdi forma propagace, bohuzel zdroven nejdraZsi.
no je méfitelnd odezva a hlavné zpétna rekce.

Komunikagni proces

" Na komunikaci nahliZzime jako na dialog mezi firmou a spotfebitelem, v cele
jeho rozhodovaciho procesu. Komunikaéni prostiedky jsou totoZné s témi, které
 popsal v pravnim vymezeni pojmu reklamy a propagace. Je nutné si ale

omit, Ze diky dlouhodobému piisobeni komunikace na koncového spotiebitele,
tizeme komunikaci chépat jen jako soubor komunikacnich prostiedkd.

Hlavni dva subjekty v komunikaci jsou odesilatel a pfijemce sdéleni, dal3i dva
‘sdéleni samo a média. Ostatni subjekty jsou kddovani, dekédovani, odezva a

n4 vazba. Celou soustavou je prostoupen $um, coZ je ten posledni, ale v dne$nim
echnizovaném svété nezanedbatelny objekt komunikace.

Hlavni tikolem odesilatele je dorudit sdéleni odpovidajicimu pfijemci, ma-li
sdéleni iginné, musi byt zajidténa kompatibilita kodovaciho a dekddovaciho
hanismu u odesilatele a piijemce. Tedy, je nutné zvolit pokazdé takovy zpisob
eni, ktery nejvice odpovidé zpsobu komunikace na strané pfjemce. Pokud
vujeme inteligenci, vzd&lané lidi, védce, uditele a vysokoSkolaky, budeme volit
it&j3{ souvéti, odborné vyrazy terminologii, tézko bychom takto komunikovali

. s délniky, nebo lidmi bez vzdélani, u téchto zvolime jine komunikac¢ni

tfedky a kanaly. Ptesto pifjemce nemusi sdéleni obdrzet ze selektivnich divodi.

) jsow:

1 Selektivni pozornost

-V dnesni dobé jsou lidé ze vSech stran atakovéni reklamou v nejriznégjdich

h formach a jsou diky tomu dost imunni. V literatufe se uvadi, Ze kazdy ¢lovek
de denné do styku s 1600 riznymi komerénimi sdé€lenimi a jen 80 jej upouta a
12 vyvola n&jakou reakei. Z téchto &isel jasnd vypliva, Ze je tfeba pijemce néjak
utat, a to ne strategii tuénych titulkt a lakavych slibd, jak to jiZ déld vétdina
tnich komunikatord a posouvaji tak prah vnimdani u ptijemce. Vytrhnout jgj z
gie je velice ndroéné na invenci a provedeni, ale rozhodné se vyplaci.

2 Selektivni zkresleni

Kazdy ¢lovék vnima podnéty velmi subjektivng, a vétSinou je pfizplisobuje
mu, co chce slySet, vysledkem byva, Ze se myln& domniva a pouZiva fakta, ktera
ahem komunikovaného sdéleni nebyla. Tomto efektu fikdme efekt rozSifeni.

. Opakem je efekt ziZeni, kdy naopak piijemce nebere na védomi fakta, ktera
yia obsahem sdé&leni. Sdéleni by tedy mélo byt jednoduché, jednoznaéné a mélo by
yt opakované pro lep$i zapamatovéani nosnych bodu sdéleni.
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Selektivni zapamatovdni

Lidé si v dlouhodobé paméti udrZi jen velmi malo z piijatych podnéti. Je proto
tné sdéleni opakovat, aby se piesunulo z krétkodobé do dlouhodobé paméti
{jemce. Dale také zalezi na kladném, nebo ziporném postoji pifjemce ke
unikovanému sdéleni, ochota pifijimat (zapping — vypinani reklamy), postoj ke
munikatorovi, inteligenci a vzdélani, pohlavi atd.

- Je proto diilezité, aby odesilatel( téZ n€kdy komunikator) peclivé vybral obsah
gleni a spravné zvolil komunikaéni media. Dalsi faktory, které maji vliv na piijem
léleni jsou napfiklad:

4 Postaveni komunikdtora

Soulad s komunikovanym sdélenim s nazory piijemce( sprévny timing
klamni kampané, napt. sleva zimnich pneumatik, pii pfichodu zimy, pfijemce sdm
premysli, Ze by zakoupil zimni obuti a sd€leni o slevé pfijima kladn€ a vede k

Zdroj je povaZovan za odbornika, nebo se jedna o slavnou osobu ( ukazkovy
‘pad je televizni spot s Ladislavem Chudikem, ktery propaguje kloubni preparéty
ROENZI, pfitom sam lékafem neni, jen diky své znamé roli lékafe v TV seridlu

zbuzuje u piijemce pocit odbornosti a divéry)




Komunikacni model

" KODOVANI DEKODOVANI -
MUNIKATOR PRIJEMCE
- SUMY >
ZPETNA < ODEZVA

VAZBA

- Jak jsem jiZ popsal, podstatou komunikace je porozuméni mezi dvéma
vnimi subjekty. A to komunikatorem (ten, kdo vysild) a pHjemcem. Kazdy

v

chto subjektl mé v tomto procesu uréité aktivity.

komunikdtor PpFifemce

- zvoli cilovou skupinu - voli si média

- voli propagacéni média - voli si ¢as, jak dlouho necha na
- zpusob ztvameéni sebe plisobit média

- formu prezentace - intenzitu sledovani informaci

- zapamatovani a zplsob vyuZiti ziskanych informaci

K tomu, aby reklamni kampari byla isp&8na, je zapotfebi uréity plan. Tvorbé
loto dokumentu, ktery nazyvame reklamni strategie, ptedchazi hluboké zamysleni
védecké zkoumani faktd, které panuji na trhu, Cely plan analyzuje situaci,

edklada cile a vhodné strategie k jejich dosaZeni. Spadaji do néj nasledujici ¢4sti,

1 Marketingovy pldn

~ Identifikuje problémy a pfileZitosti, stanovuje marketingové cile a uréuje
odné zplisoby jejich dosazeni. Ma pét zékladnich ¢4sti a to jsou situaéni analyza(
zkouma podminky na trhu, informace o zékaznicich, konkurenci, propagaci)
oblémy a piileZitosti, marketingové cile, marketingové strategie a realizaci.



4.2. Rekiamni plin
Vyuziva vétdiny pojmi, které jiz vyuZziva plan marketingovy. Stejné jako
marketingovy plan ziskava informace a analyzuje je a stanovuje cile a strategie

k nim vedouci. Oproti marketingovému plénu, ktery vice klade diiraz na prodej
produktu, reklamni plan se zamé&fuje hlavné na propagaci.

4.2.1. Cdsti reklamniho planu

Hlavni ¢asti reklamniho planu jsou reklamni cile, reklamni strategie a rozpocet.
Reklamni cile je ticba velmi pfesné definovat, viz. kapitola Cil propagace. Reklamni
strategie je véda o tom, jak namichat mix médii, vybrat sdéleni, tak abychom zasdhli
na$i cilovou skupinu.

4.3. Rozpocet

Je asi nejdilezitéjs§i dasti reklamniho planu. Je nutné doptredu védét, jaké
finanéni prostfedky budeme mit k dispozici. Rozpocet je také nejsporovanéjsi dast
celé propagace. Vedeni firmy nechce pfili§ utricet za propagaci, pokud to neni
nezbytné nutné. K tomu Géelu jsou vyvinuty &tyfi zakladni metody uréovani objemu
financi na propagaci. Je to podil z trZeb, trzni podil, cilova metoda a srovnani
s konkurenci. Tyto metody lze volné kombinovat a ziskat tak optimaini rozpocet na

propagaci.
5. Cil propagace

Vychazi z marketingovych strategickych cilli a z marketingového mixu, tviirce
sdéleni se snazi u ptijemce vyvolat odpovidajici reakci. Nejéastéji se pouzivaji tyto
nejznamejsi modely reakce.

3.1 AIDA

Idedlni model reakce na sdéleni, v prvni fadé vzbudi pozornost, to vyvola
zajem, probudi touhu a nastartuje akci. Z toho nazev AIDA( z angl. Attention,
Interest, Desire, Action) Tedy nékolik propagacnich sdéleni provede pfijemce od
pocatecni neznalosti aZ po touhu a naslednou koupi produktu.

3.2, Model postupnych krokii

Prvotnim cilem je dosahnout informovanosti u vétSiny piijemct sdéleni.
Dal3im je dosdhnout u pfijemet znalosti produktu, nebo sluzby, kterou
propagujeme. Hned po té je zapotiebi propagovat dobré a kladné dojmy u piijemci,
budovat, za pomoci Public Relations, oblibenost. Pokud jsme vse délali dobfe, je nas
produkt oblibeny, ale u spotiebitele neni zvyhodnén pfed konkurenci. Je tieba zadit
spiSe komunikovat vlastnosti produktu, které pfevazuji nad konkurenci, kvalitu,
vZitnou hodnotu. Zavéreénou fazi, je cilenou komunikaci pfesvédéit piijemce, Ze
produkt je nejlepsi moZnou alternativou. Posledni fazi je presvéddit stale jesté
nerozhodnuté posluchace o ndkupu, komunikovanim slev, riznych prémii atd.




3.3. Model inovacné adaptivnt

Prvotnim cilem je vyvolat pocit potfeby. Tento model je vhodny pro
zékazniky, ktefi jsou jiZ odhodlani nakoupit, ale nerozeznavajt ptili rozdily mezi
konkurenci. V tfeti, posledni fazi komunikace jim nabidneme moZnost vyzkouseni
produktu, nebo sluzby.

3.4. Model Dagmar

Ma pét zékladnich krokd a to jsou nevédomost, uvédoméni, pochopent,
piesvédéend, jednani.

Na modelu pisobi proti sobé& dvé sily, marketingové sily( reklama, podpora
prodeje, PR, doporudeni atd.) proti negativng piisobicim sildm( konkurence,
kratkodoba pamét, odpor, atd.)

Cim je cil konkrétngjs, tim je lepsi programovatelnost a naplanovani
komunikace, je tedy ziejmé, Ze komunikator si musi hned na zadatku stanovit cil,
tedy v tomto piipadé reakci, ale i diléi cile a soulad s celym komunikaénim a
marketingovym mixem. Neni moZné propagovat kvalitu vyrobku, ktery je zastaraly
a nekvalitni, nebo se snaZit prorazit na trh s novou zna¢kou a starou zavrhnout. Je
nutne sestavit marketingovy plén, ktery vychézi ze studie trhu, image( povédomi o
firmé&/ produktu) a stanovi nejvhodngjsi cilovou skupinu a rozpodet.

6. Cilova skupina

Je skupina spotfebitelii, zakaznikd, kteH pfedstavuji potencidlni tth pro
propagovany produkt, nebo sluzbu a proto je na né zaméfeno propagadni poselstvi.
Cilovou skupinu definujeme podle tfech zakladnich charakteristik zakaznikd a to
podle demografickych, psychografickych a podle spotiebniho chovani.
6.1. Demograficka hlediska

Cilovou skupinu rozli$ujeme na zakladé véku, bydli§té, primémého platu,
vzd¢lani, ndboZenstvi, stavu, pfisludnosti k socialnim skupindm atd.

6.2. Pychograficka

RozliSujeme podle chovani, preferenci, Zivotniho stylu zplisobu Zivota atd.

6.3. SpotFebni chovdni

Cilovou skupinu rozlifujeme podle zpisobu uZivani produktu

7. Poselstvi

Nebo také sd€leni, prezentace, osloventi, obsah zpravy, pro jeho tvorbu
musime vychazet ze zékladnich poZadavki na tvorbu sdéleni a to jsou, obsah
sdéleni, struktura sdé¢leni, forma sdéleni a zdroj sd&leni. Sdéleni by nemélo jit p¥ili§
proti pfesvédceni piijemce, viz problém se selektivnim zapamatovani.
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7.1. Obsah sdéleni

Sdéleni by mélo obsahovat urcité téma, myslenku, nebo tfeba mimotadnou
nabidku, viz jiz vy8$e zmifiované zimni gumy. Rozhodné by mélo obsahovat ngjaky
apel( pobidku). Rozliujeme tii zakladni druhy apeli a to racionalni( kvalita
produktu, cena, uZitna hodnota), emocionalni( vzbudi pocit, napf. znackové zbozi,
nebo starost o zdravi, humor, odlehéeni tématu, maze téZ pomoci k snadnéj§imu
zapamatovani..) a eticky( apeluje na morélku pfijemce, nadace, fondy, boj proti
pandemiim, jako AIDS, proti koufeni atd.)

7.2. Struktura sdéleni

Stejné jako obsah sdélenti je dileZita i struktura, kam umistime apel. Na
zacatek, nebo konec sdéleni? Jak udrZet pozornost piijemce, béhem komunikovani
sdéleni? Nejnovéjsi poznatky davaji za pravdu tém, ktefi chtéji nechat pfijemce ,aby
se sam rozhodl, udélal si zavéry. PHjemce je spi¥ nedlivétivy k sdéleni, Ze ta a ta
pasta na zuby je nejlepsi, chee si sdm vybrat, mit pocit, Ze neni manipulovan. Je
lepsi uvadét oboustranné argumenty, a pfedchazet, tak negativaim naladam, napf.
Nase zubni pasta je drah4, ale poskytuje Vam tu nejlepsi kvalitu v pédi o zuby. PHi
tvorb¢ sdélent jednostranného je lepdi nejsilnéj§i argumenty uvadét hned na zacatku,
zv143té u pomijivych médii, jako televize a radio.

7.3. Format sdélent

Format sdé€leni obsahuje vSechny prvky, které piisobi na vnimani ptijemce,
jako jsou barvy, styly pisma, znélky, ruchy, obledeni zdroje, barva a ton hlasu,
gestikulace atd.

7.4. Zdroj sdéleni

Opét uz zmifiovane selektivni zapamatovani a vnimani. Zdroj sdéleni a celé
komunikace musi byt atraktivni, populdrni, zndmy, oblibeny, znaly problematiky(
tteba jen zdanlivé, viz. pfipad reklamy s panem Chudikem) ¢im vice se piijemci zda
byt zdroj pocitové divéryhodny, tim vice pfijima informace a kladnou image znacky
produktu. Plsobeni zdroje je tak silné, Ze pokud velmi oblibena a divéryhodna
osoba propaguje znacku, nebo produkt méné oblibeny, preferencni oblibenost
produktu mimé stoupne. Proto se v reklamnich sdélenich vyskytuji éim dal vice
znamé a oblibené osobnosti, jako napiiklad sportovei, zpévaci, moderatofi, ale i
politici.

7.5. Vybér komunikacnich cest

Autor sdéleni ma na vybér z n¢kolika komunikaénich cest, které se v podstaté
daji rozdélit na osobni a neosobni.

8. Osobni komunikaéni cesty

Osobni komunikacéni cesta je ve své podstaté rozhovor se mezi dvéma, nebo
vice osobami, bud’ face to face( osobni navitéva), nebo po telefonu( telemarketing) ,
mailu( direct mail) , faxu, nebo prostfednictvim piednasky, prezentace. Déle je
rozlifujeme na:
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8.1. Podpiirné cesty

Ptimi prodejci produktu kontaktuji firmy a doméacnosti s nabidkou produktu(
osobni prodej, posledni ¢ast komunikadniho mixu), vedou dialog( zpétna vazba) a
mnohdy provadi i prezentaci a prodej. Je to nejicinngj§i forma propagace, ale také
zarovei nejdrazsi.

8.2. Odborné cesty

Jedna se odborné hodnoceni provadéné nezavislymi odborniky, recenze
v asopisech, internetu, kladné hodnoceni byvé &asto souéasti reklamniho sdéleni,
Jistym neosobnim zptlisobem se zdrojem sdéleni stava odborny &asopis, komise( viz.
reklamni kampaii na pivo Zubr, nejlepsi pivo v Evropé, nebo auto roku, nejméné
poruchové auto atd.)

8.3. Socidlni cesty

Doporucent pfatel, rodiny, sousedil, nebo tieba vlivnych a znamych osob. Pii
této cesté hodné vypomaha image znacky. Napf. automobilka Ford dava 1ékaftm
10% slevu na model Mondeo, protoZe si uvédomuji socilni plisobeni doktor na
uvaZovani spotfebiteli,

9. Neosobni komunikacni cesty

Jsou cesty, kdy nedochdzi k pfimému kontaktu s pifjemcem, jsou to prostiedi(
luxusni vybaveni pravnické kancelafe, nebo naopak strohost levnych potravinovych
fetézcl), udalosti ( spolecenské a kulturni akce, zaleZitost Public Relations) a média.

10. Média

10.1. Media a propagacni prostFedky

Média umoZiinji pfenos informaci v uréitém &ase a misté. Jednotliva zvolena
média maji své klady a zapory. Média transformuji poselstvi do konkrétn&jsi podoby
ve vhodné zvoleném medialnim prostfedku, pfi¢emz volba prostfedku je velmi
dilleZita a to nejen z finanéniho hlediska. Kazdy propagaéni prostiedek se lisi svym
pouZitim, fidi se vlastnimi pravidly a je nutné na né& brat zfetel.

10.2. Hodnoceni médii

Pro vyhodnoceni nejlep$iho média pro zadavani inzerce je vyuZivana fada
ukazateld, které mohou pomoci p#i vybéru spravného média a hodnoceni tisp&snosti
inzerce na zvoleném médiu. Jsou to:

10.2.1. Raiting

Vyjadtuje §ifi plsobeni média, je to podil populace zasaZzené médiem ve
zkoumaném obdobi. Vyjadtuje se v procentech.
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10.2.2. GRP

Kumulativni pokryti vyjadfuje pramémy pocet kontakti na 100 ptistusnik
dané cilové skupiny. Vyjadiuje se v jednotkach a miZe byt vy§si neZ 100, z diivodu
opakovaného zésahu p¥ijemce.

10.2.3, Reach

Zasah. Uréuje pocet osob zasaZenych médiem. RozliSujeme denni a tydenni.
Denni byva jen asi o tfetinu niZ$i, coZ sice na prvni pohled nevypada logicky, ale je
to zplsobeno pfeslechem médii, resp. jejich pfeladovani. Dale také rozligujeme isty
a efektivni zasah. Efektivni zdsah piedstavuje pocet piijemch reklamniho sd&leni,
ktefi jim byli opravdu osloveni a jeZ ptsobilo dostateéné dlouhou dobu.

100 2. 4. Frekvence

Je hodnota, ktera pfedstavuje, kolikrat byl pfijemce vystaven reklamnimu
sdéleni. Zjistime ji podilem GRP a &istého zasahu. Tato hodnota je velmi dileZita
pro uspélnost kampané, jedno vystaveni komunikovanému sdéleni nema smysl. Se
stoupajici frekvenci se i¢innost daldiho vystaveni zmenguje aZ po negativni
plsobeni kampané pii velmi vysok¢ frekvenci.

10.2.5. Share

Ukazuje podil na trhu v procentech oproti konkurenénim médiim. Share
miiZeme spocitat s ohledem na rliiznd ¢asova obdobi a konkurenéni média. Share a
cena za jednu jednotku odvysilaného sdéleni je zakladni zpiisob vybéru média, pfi
hodnoceni poméru vykon/cena.

10.2.6. CPT

Cena za oslovenych 1000 ptijemct( postuchaci, divaka, étenafd) je jeden
z mala ukazatelt, kterym se d4 porovnat rizné reklamni nosice, 1 kdyz toto srovnani
neni Gplné spravné, protoZe televize je v CPT nesrovnatelné nejlevnéj$i, ale pfitom
je to jedno z nejdrazSich médii vitbec. V poméru na osloveni 1000 lidi ale opravdu
vychézi nejlevngji. MoZna i proto se v reklamé Fik4, Ze televize je nejlevn&jsi
médium, pro ty, ktefi si to mohou dovolit!

10.2.7. Afinita

Je mira vhodnosti reklamni kampané pro pfislugnou cilovou skupinu média,
tedy, jaka ¢ast ze viech postuchady, ¢tenaft a divakd je shodna s nasi cilovou
skupinou. Tuto hodnotu miZeme vypoditat bud’ proporcialng, nebo procentuelng.
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11. Typy komunika&nich médii

11.1. Televize

Televizni publikum je $iroké, tudiz reklamu v TV uvidi hodng lidi. Bohuzel
néklady na TV reklamy jsou ohromné. Natodeni reklamy se pohybuje okolo astky
500 000 K¢ a jeden reklamni spot v prime time ( as s nejvétsi sledovanosti) se této
Castce piili¥ nevzdali, Navic reklamni bloky jsou vitanou pfestavkou a tak inzerenti
plati miliony korun za to, Ze si divici odskodi, nebo preladi na jiny program,
Televize zapojuje zrak a stuch a dokonce mfize nahrazovat ptimou komunikaci
(napf. novoro¢ni projev prezidenta), neméla by nafizovat a diktovat, musi byt mila.
Mnoho inzerenth piehani frekvenci spotd a dochdzi tak k negativnim reakeim u
ptijemce reklamniho sdéleni.

11.2. Radio

Neklade takové naroky na pozornost posluchade, protoZe zaméstnivs jen sluch
a plisobi jako kulisa. Radio posloucha hodné lidi i p¥i praci, co¥ tieha u novin, nebo
televize neni dost dobte moné. Radio umoziiuje n&kolikandsobny zasah posluchace
b&hem dne. Vysilani spotu v radiu také umoZiiuje pracovat s predstavivosti piijemce
sdélent, oproti televizi je moZné zadavat i regionalni kampané. Je velmi vhodné na
uréeni cilové skupiny, protoZe kazdé ridio m4 velmi tzkou skupinu posluchaéi,
bohuZel je jich na trhu jiZ tolik, Ze se vzajemne prekryvaji a mnoho posluchadi
reklamy pielad’uje. Radio Je také schopné velmi pruzné reagovat na pfani inzerenta,

11.3. Noviny, éasopisy

Reklama v novinach a Sasopisech je rozmérné, barevna, nékdy i exkluzivni,
kdyZ se jednd o drahy &asopis. Je to viak trvalé medium, zv143t& drazsi casopisy se
uchovavaji a &tenafi v nich vyhledavaji i zp&tng. Bezproblémovy je i vyber cilové
skupiny, protozZe stejné tak jako uradia i u novin a Casopist je velka konkurence a to
jak celostéatni tak regionalni. Navic existuje velké mnoZstvi ryze odbornych
Casopisd, které jsou snad nejvhodnéjsim médiem pro osloveni velmi tzké skupiny
Ctenaid. Reklama v tisku je v8ak nékladna a diky uzavérkim pied tiskem i pomala.
Reklama v novinach oslovi spotfebitele jen jednou a mon4 ani to ne, protoZe
reklamni ¢4st novin nedte, na druhou stranu [idé noviny berou jako zdroj seriéznich
informaci a néktei &tou i reklamni strany velmi pozorng. Tisténa reklama Jje jen
minimalng chapana jako obtizn4.

11.4. Letdky

Je az k neuvéfeni kolik firem se spoléha ve své prezentaci na letdky. Letdky,
prospekty, nevyzadana posta a dal¥i zaplavuji postovni schranky domacnosti. Na
druhou stranu jsou letaky relativné levné, snadno dostupné a rychle vyrobené.
Mohou obsahovat dstizek se slevou (cca 5%-15%) protoZe zadavatel si chee
vyzkouset jak jsou letiky uspésné. Vétsina 1idi ale letéky ¢te jen jednou a potom je
vyhodi, nebo je vyhodi hned Jjakmile je dostanou do schranky. Az 80% lidi povaZuje
letdky ve schrance za obtiznou reklamu. Nicméné néktefi 1idé tyto letaky schratiuji a
vybiraji si tak nejlevn&jsi zboi v akci a cilend tak nakupuji, je to segment zakazniki
citlivych na cenu a tak je velmi té3ké si je udrZet, vyvolat u nich del3{ G&inek
reklamniho sdéleni.
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11.5 Billhoard

Je staticky reklamni nosi¢ obrovskych rozmérd, diky nim na prvni pohled
upouta( model AIDA). M4 velkou schopnost zasahu v zdvislosti na umisténi(
trekventovana ulice, kfiZovatky, dalnice, velka sidli§té a parkovisté u hypermarketi
a obchodnich center). Vyroba billboardu je nakladna, takZe se nevyplati jej vyvésit
na kratkou dobu, protoZe najem plochy oproti nakladiim na tisk neni tak velky. Diky
tomu piisobi billboard na pifjemce dlouhodobé a pomaha uklidani sd&leni do
dlouhodobé paméti. V posledni dobé vzniké mezi vefejnosti mnoho skupin obyvatel,
které se snazi vyvijet tlak na majitele billboardd, protoZe jejich umisténi zv1asts u
silnic je velmi nebezpedné. Betonové sloupy a ostré svétlo v nodni krajing uz
zplsobily mnoho tragickych nehod na dalnicich, stejné tak, sili snaha vytlagit
billboardy a megaboardy z center mést. NejzavaZné&jsi problém u billboardt je
bohuzel pravé jejich stalost, kterd ¢asto zptsobuje na strané pifjemce neviimavost
zpusobenou selektivni pozornosti.

11.6. Vykladni skFis

Jedna se o lokalni médium, které ackoli si to mnoho lidi neuvédomuje, silné
pisobi na ptijemee, je to forma nepfimé komunikace, kdy je komunikéator omezen
pouze prostorem vylohy vlastai provozovny, i kdyZ z praxe znam ptipady, kdy si
inzerent pronajme i jiné vykladni skiing, nebo jejich &asti, u podnikd v blizkosti jeho
provozovny a dosahuje tak mnohem vétsiho zasahu svého sdéleni. Lakavd a napadité
provedend propagace ve vyloze ma za nésledek zvySeni neplanovanych nakupt az o
60%.

11.7. Plakat

Dnes dochézi k renesanci tohoto reklamntho nosice, jsou instalovany nové
vylepové plochy. Navic v mnoha méstech je moZné objednat si vylep plakat na
sloupy vefejného osvétleni, podél silnic, coZ je jakasi levngjsi obdoba billboardu.
Plakaty jsou vhodné k propagaci §irokého spektra vyrobki a sluzeb. Jsou levné,
nenaroné na vyrobu a Ize je vylepit velmi rychle. Hodi se k propagaci jak
regiondlni, tak celostatni a plati pro né€ v podstaté vie co pro billboardy, jen se jich,
pii srovnatelném finanénim nakladu d4 umistit mnohonasobné vice, coZ umocni
z4asah a opakovani reklamniho sdéleni.

11.8. Prospekt

Je to dokonalej$i a obsazngjsi (popisnéjsi) forma letaku, obsahuje i ndkresy,
fotky a mapy, ma vice stran neZ letdk. Prospekt by se mé&l dostat do rukou aZ
vaznym zijemclm, potencidlnim zékaznikiim. Je totiZ mnohem drazi a obsahuje
pro neuvédomeélého Etendfe piili¥ mnoho informaci, které si stejné nezapamatuje.

11.9. Katalog

nabidka zboZi ve formé sefitu (kniZky) obsahuje obrazky (fotky) s uvedenymi
cenami a katalogovym ¢islem soudisti je i objednaci listek (forma dopisnice, &asto
ofrankoviano)acinny nastroj zasilkového obchodu
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11.10. Brozura

MiZe byt bud’ vydana jako soudést PR firmy, nebo jako komercni zaleSitost.
V PR broZufe je nejdiilezitdj3i zdiiraznit image firmy, nesmime v ni nic prodavat ani
nabizet, pouze se prezentovat. Jeji souddsti byvaji informace o firmé, vyrocéni
zprava, Gspéchy z vystav, plany do budoucna, ve findle nemusi s firmou ani souviset

— pamatky v regionu...)

Komeréni broZura opét nenabizi konkrétni produkty, ale snazi se o
zavadéni spotfebitelského stylu (napf. péde o plet, zdravi atd.). Casto v ni byva
uveden pfispévek populdrni osobnosti, nebo uzndvaného odbornika. Hlavnim
kolem je zménit spottebitelsky styl. Tato zména pochopitelng, ziroveti s podplrnou
propagaci naSeho produktu vede ke zvySeni prodeje.

1111 Direkt mail

S rozmachem internetu se i zasilani nabidek mailem stalo velmi oblibenou
formou komunikace, jsou velmi levné, v podstats nestoji viibec nic, alespori co se
ptimych ndkladd tyée a miZeme jimi oslovit viechny klienty, které méame
v databazi, navic s daji databdze mailovych kontaktd i koupit, coz je jeden z novych
fenoménli doby, obchod s databazemi klientd, je nelegélni, ale velmi vydéleny.
Snad nejvétsi nevyhodou je, Ze tyto nabidky jsou nevyZadané a patolik obtézuji
piijemce, Ze kvili nim byla zmé&néna legislativa a jsou nyni nezakonné, pokud tedy
pfijemce dopfedu neuvede, e o tyto maily ma z4jem a souhlasi s jejich zasilanim.
Dal$im problémem je pfenos poditadovych vird.

11,12 Internet

Je posledni z reklamnich médif, ale jeho rozsah a vyznam stile roste. Je to
jediné médium, které zaznamenalo tak prudky rozvoj, nesrovnatelné s televizi a
radiem, kterym rist do dnesni formy trval piil stoleti,

Internet je mezinrodni pocitadovd sit, ktera funguje jako ndstroj mezinarodni
komunikace, jako zdroj informaci, obrazu, zvuku ale také reklamy. WWW z angl.
World Wide Web je celosvétova sit miliond rliznych strének( textovych
dokumentil), které jsou umistény na serverech po celém svits. UZivatel se mize
libovolné pfemistovat za stranky na stranky na stranku, &ili surfovat,

Vyhledavani mezi ohromnym mnoZstvim informaci na internetu usnadiiyji tzv,
vyhledavaci servery, jako napt. Seznam, Gogole, Altavista atd. Toto vyhledavani je
jednim z hlavnich moZnosti, jak propagovat svillj produkt na internetu. Firmy, ktery
které takovyto server provozuji, jsou za uplatu schopné na§ odkaz( informaci)
zobrazit dfive, neZ odkazy ostatni, dale také nabizeji moZnost odkaz vybarvit,
doporugit, nebo zobrazit vé&t$im pismem. Tuto formu propagace je moZné brat jako
nepfimou.

Dalsi moZnost je pfima inzerce, zobrazeni nascho reklamniho odkazu, nebo
jen informaci o na$i nabidce na hodné navitévovanych strankéich, nejlépe na
vyhledévacich serverech, nebo informa¢nich branach.
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Posledni mozZnost je propagace firmy, nebo produktu na vlastnich www " _ :3;
strankdch, kde je moZné pouZit jakykoliv prostor jen pro nad vlastni propagaci, PR,

BohuZel mnoho firem se domnivé, Ze tato jejich prezentace na internetu bohaté
postacuje, coZ neni pravda, je nutné tuto strénku propagovat nejen mimo internet, ale
hlavné v siti samotné. o

Reklama na internetu jako jedind umoZiiuje méfit pfimou odezvu a dokie
nam presné spocitat podet zobrazeni, a také podet skutedns oslovenych uZjvatelq’
internetu, diky poctu prekliknuti na nase vlastni www stranky. Navic je moZné si
koupit pfimo polet osloveni a zobrazenf na$cho reklamniho banneru( inzerat). .

Jedinou, ale zato ohromnou nevyhodou je zpoplatnéni piipojeni k internetu.
UZivatel, ktery si plati za kaZdou minutu surfovani na siti, neni zvédavy na neustale
blikajici bannery a uZ vilbec nemé chut si déle prohliZet nase sdéleni. Se zlevnénim .
pfipojeni na internet miZeme odckévat obrovsky nardst této reklamy.

11.13. Ostatni

Znamé a v praxi pouZivané prostiedky jsou také transparenty, diapozitivy,

cenovky, popisky, darkové pfedméty, vyvésni §tity a svételna propagace, vystavni ° : :-;'

exponaty, médni prehlidky, pfedvadéni zboi a degustace.
12. Nadasovani reklamy

Nacasovani reklamni kampang je velmi dileZitou ¢asti propagace. Spravne
naCasovani ma velky vliv na G&innost reklamni kampanég. Pokud vybereme spravnou -
formu sdéleni, vhodné médium a spravné nadasovani reklamy je Uspéch kampang
témeéf zaruden. Viz. zminéné zimni gumy, dovolené atd. Teorie rozlisuje 4 zakladni
zplisoby nacasovani reklamni kampané.

12.1. Pribéina reklama

Reklama probihd v podstaté stejném rozsahu cely rok. Je vhodna pro zbozi
kazdodenni spotieby, rychloobratkové zboZi a produkty u kterych spotiebitelé jen
malo rozlisuji rozdily mezi konkurenci.

12.2. Rellama v ndletech

Je zaloZena na periodickych vlnach reklamy, které se v urcité frekvenci
opakuji. Timto zplisobem miiZeme ovliviiovat proces zapominani u ptijemce sd¢leni.

123, Pulzovani

Je levngjsi variantou prib&zné reklamy. Je to v podstaté priib&na reklama,
které je v nejvhodn&jsim okamziku zesilena a pak posléze utlumena na puvodni
nizkou drovefl. Pfi spravném nadasovani a dostatetné intenzité reklamnich sdéleni
dosahneme vZdy té spravné tirovné propagace, kterou potfebujeme. Tento zplsob je
vhodny pro propagaci celoroénich produktd, které ale maji své pravidelné vrcholy,
napf. cestovni kanceldfe, zimni gumy atd.
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12.4. Blikani

Je reklama, ktera se na prvni pohled pro piijemce, zda reklamou pribéZnou.
Zdani prib&Znosti je zplsobeno rychlym stfidanim silné reklamni kampané
s obdobim absolutniho klidu. Je to levnéj§i varianta pribézné reklamy.
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13. VYSTAVISTE FLORA OLOMOUC, a.s.

Akciova spolecnost Vystaviité Flora Olomouc patfi k pfednim Geskym
vystavnickym organizacim, a to jak rozsahem a podtem vystav, tak rovnéz
vystavaim aredlem, jedinednym svym piirozenym pfirodnim charakterem. Aresl
Vystavi§té je umistén v historickém centru mésta Olomouce, je situovan uprostied
zelené méstskych parkli a rozklada se na celkové ploe 47 hektardi. K vystavnickym,
kulturnim, sportovnim a dal$im spolegenskym akeim je vyuzivan celoroéns, diky
uzavienym pavilonim, ale také venkovnimu prostranstvi.

13.1. HISTORIE

Vystavisté je tak tésné spojeno s mestskymi parky, Ze se ned4 hovofit o
vystavisti, nebo o parcich zvlast, patii zkrétka k sobg a to nejen v myslich obyvatel
Olomouce, ale i majetkopravné. Kterd jind, podobna firma se miiZe pochlubit tak
dlouhou a pestrou historii a hlavng umisténim v centru mésta, uprostted méstskych
parki. Mimo jiné i tyto parky jsou olomouckym specifikem a kazdoroéns je
navitévuji tisice Olomoudant, ale také navitévnika mésta.

Vystavisté svlij vznik datuje k roku 1966, kdy rozhodnutim Okresniho
néarodniho vyboru v Olomouci, vznikla rozpodtova organizace pod nizvem
Olomoucké vystavni sady. V roce 1970 byla pfejmenovéna na Floru Olomouc, za
Gicasti komunalnich firem z Olomouce, Prost&jova a Pterova. Od roku 2000 je
Vystavisté Flora Olomouc akciovou spoletnosti se stoprocentni majetkovou Gdasti
mésta,

13.2. HISTORICKE PARKY

Patii ke klenotiim mésta, a to nejen kulturnim, ale i historickym. Rudolfova
alej, prvni olomoucky parkovy prostor, o jehoZ zaloZeni se postaral olomoucky
arcibiskup, arcikniZe Rudolf Jan Habsbursky, se totiZ stala oblibenym mistem
vychazek Olomoucani uz ve 20. letech 19. stoleti.

V roce 1832 pfevzalo park, nalézajici se plvodné na vojenskych pozemcich,
do spravy mésto, a poloZilo tak zéklad méstskych vefejnych sadil.

Dal$im vyznamnym datem pro olomouckou zelefi, je rok 1866, kdy byla
Rudolfova alej za prusko-rakouské vélky zcela znitena, znovu obnovena a za
pritomnosti cisafe FrantiSka Josefa I. slavnostng oteviena. Spravu mésta nad parky
v roce 1875 definitivng potvrdil novy nézev aleje, pfejmenované na C.K. Stadtpark.

Z pivodniho skromného stromofadi, se béhem dvou stoleti rozloha zeleného
prstence mésta tvoteného dnesnimi Smetanovymi, Cechovymi a Bezru€ovymi sady,
rozrostla na vice neZ 47 hektarti. Délka hlavnich aleji dosahuje téméf 2500 metri a
celé je projit by trvalo skoro 4 hodiny!
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13.2.1. SMETANOVY SADY

Perlou Olomouckych parki jsou beze sporu Smetanovy sady s krasnymi
zakoutimi a o4zou odpoéinku a relaxace pro obyvatele i navstévniky hanacké
metropole. Jejich 710 metrl dlouhd hlavni alej, vysdzena po prusko-rakouské valce
podle navrhu olomouckého radniho, architekta Maxe Machanka, se stala symbolem
olomoucké zelené a vystav Flora Olomouc. Dne$ni typickou podobu ziskala v roce
1919, diky prvnimu Seskému spravei Emanuelu Cernému, ktery nechal vysizené
lipy a jirovce piifezat do vysokych rovnych stén. Esteticky dojem dotvafi
kvétinovy ornament aleje, ktery zahradnici vystavi$té kazdym rokem obmériuji.

Cily stavebni ruch, jimZ byl park zasazen ve II. poloving 19. stoleti, zejména
poté, co v roce 1877 nastoupil do funkce feditele méstskych sadi Karel Pohl, za
sebou zanechal mnoho pamatek. Altan z biezovych diev, postaveny v roce 1869
v horni &4sti parku, v blizkosti vchodu do arealu od byvalého autobusovcho nadrazi,
vydrZel az do 60. let 20. stoleti, kdy byl odstranén. V roce 1879 byl uprostfed
dnesnich Smetanovych sadii vybudovan novorenesancni objekt s velkou fontanou
a vodotryskem.

Dnesni restauraci se diive fikavalo ,lazefisky pavilon®, ¢i ,,lazefiska
dvorana®, nebo také ,, Wilhelmshalle® (Vilémova sifl) na pamatku olomouckého
démského probosta Viléma Schneeburga, z jehoZ nadace byl dlouhd 1éta provoz
méstského parku podporovan, bohuZel stav restaurace Fontana, jak se uZ dlouha I¢ta
jmenuje, je neutéSeny, nijemce neinvestuje do tdrzby této historické budovy Zadné
prostiedky, urovefi sluZeb je velmi $patna a v podstaté jen pfeziva na proudu
navstévnik( parku.

V roce 1886 byl do sousedstvi lazeiiské budovy pfenesen velky sklenik
dievéné konstrukce — oranZérium - z parku v nedaleké Velké Bystfici, (uZ v roce
1893 mohli jeho navstévnici obdivovat vice nez 90 druhii rostlin — begoénii, gladiol,
vaviint, dracén, juk, agave, opuncii a nékolik druhti palem) a v roce 1895 zde piibyl
jesté hudebni pavilon. Zaklad dne$niho rybniku s ostriivkem a vodnim stiitkem byl
polozen v 80. letech 19. stoleti.

Dnesni vystavni pavilony o celkové vystavni ploSe 4.395 m?, vyrostly v aredlu
Smetanovych sadi v 60 a 70. letech 20. stoleti. Nejvétsim a Gstfednim je pavilon A,
ktery byl postaven v roce 1967 na Gzemi byvalych hibitovii pfipojenych ke
Smetanovym sadim.

13.2.2. BEZRUCOVY SADY

Cést méstskych parku - BEZRUCOVY SADY vznikla na pfelomu stoleti (
ptesn& 1898), kdy zde bylo zapodato s prvnimi sadovnickymi tipravami. V téchto
mistech, pod terezidnskymi méstskymi hradbami, panovaly jesté ve 30. letech 19.
stoleti katastrofalni hygienické podminky, nebot sem zatékaly splasky z domu
stojicich na hradbéach. Ke zmén& doslo aZ v roce 1835, po vybudovani kanalizace a
nasledném dostavéni promenadni cesty, kterd dne$nimi sady prochazi. Pti tvorbé i
rekonstrukci sadl dokéazali jejich tvirci velmi dobie vyuzit zdejSich krajinnych
scenérii - skal, méstskych hradeb a ramene feky Moravy - Mlynského potoka, ktery
tvoii pfedél mezi sady a ohrazenou &asti botanické zahrady.
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Architektonickou souéasti BezruCovych sadi je Jihoslovanské mauzoleum,
spoleéna hrobka s poziistatky jihoslovanskych vojaki, kteti béhem 1. svétové vélky
zemieli na Uzemi Moravy a Slezska. Jedenact metrit vysoka stavba, v antikizujicim
stylu podle navrhu olomouckého architekta Huberta Austa, vyrostla v roce 1926 na
uzemi, které mésto darovalo tehdej$imu Kralovstvi Srbli, Chorvatii a Slovincil.
Pamatnik Petra Bezruée, olomouckych sochait Rudolfa DoleZala, Karla Lenharta a
Vojtécha Hofinka byl odhalen v roce 1947.

Prvni botanick4 zahrada, jako soucast Bezrucovych sadil, v parcich vyrostla
v roce 1902 a o néco pozdéji pfibyly také skleniky a bazény pro vodni rostliny.
Dne3ni botanick4a zahrada, kterd se miize pochlubit unikatnim rozariem, v némz je
vysazeno na 400 odrid riZi v celkovém poctu 15 tisic ket zahrani¢ni i doméci
produkce, se nachézi v Bezruovych sadech, oddélena od zbytku sadii ramenem feky

Moravy - Mlynskym potokem.
13.2.3. CECHOVY SADY

Tato v potadi druh4 &ast olomouckych méstskych parkovych prostor,
datuje svou historii od 30. let 19. stoleti. Stromova alej, pozd¢&ji pojmenovana
Janské stromoriadi (Johannes Alle), byla vysdzena v sousedstvi cesty spojujici byvalé
litovelské ptedmésti s pevnostni Terezskou branou. Podobné jako Rudolfova algj
(dne$ni Smetanovy sady), bylo i Janské stromofadi v souvislosti s propuknutim
prusko-rakouské valky vykaceno. Pfesto, Ze bylo hned po valce obnoveno,
nejvyznamnéjsi zmény doznalo aZ po roce 1882, kdyz je C. K. #i§ské ministerstvo
vélky pfenechalo méstu. Autorem projektu, ktery zménil stromofadi na vefejny park
v piirodné krajinfském slohu, byl op&t Max Machéanek, podle jehoZ névrhu byla
vybudovana také hlavni alej ve Smetanovych sadech. Cechovy sady, které nesou
sviij nyné&jsi nazev od roku 1918, jsou parkem, uréenym piedevdim k odpoéinku.

Soudasti Cechovych sadf je také Pamatnik osvobozeni Olomouce sovétskou
armadou, odhaleny v roce 1945. K architektonickym zajimavostem sadi patii i
pevnostni tzv. Litovelska brana, ktera byla ke vchodu do sadii pfenesena v roce
1896.

Zakouti olomouckych parkli zdobi i mnoh4 sochafska dila: k nejznaméj$im
patii pomniky Bedficha Smetany, Bozeny Némcové a olomouckych rodakd -
botanika Franti¥ka Polivky a grafika Karla Kellnera. Vyznamnym vytvarnym dilem
je také vstupni portal palmového skleniku, jehoZ autorem je akademicky
sochat Julius Pelikéan, 24k proslulého Josefa Vaclava Myslbeka.
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15. VYSTAVNICTVIi

Vystavisté Flora Olomouc a. s., patii k ptednim ¢eskym vystavnickym
organizacim. Pfipravuje a komplexné zabezpecuje vlastni vystavy a veletrhy vcetné
doprovodnych programti. Vystavni aredl a mobilidf v3ak také pronajima jinym
vystavnickym firmam. V soudasnosti jsou k dispozici Ctyfi pavilony s celkovou
krytou vystavni a prodejni plochou 4395 ¢étverecnych metri.

Vystavni areal a viechny ¢étyii pavilony jsou situovany ve Smetanovych
sadech (viz mapka) pobliz historického centra mésta.

AREAL VYSTAVISTE FLORA OLOMOUC, a.s. - Smetanovy sady

. SMER BOTANICKA ZAHRADA

] ZAMENHOFOVA
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16. VYSTAVY

Jejich pocet se kazdym rokem rozriistd. Pro rok 2004 ptipravilo vystavi§ts
celkem patnact viastnich vystavnich akei. K tradiéng nejvyznamné&jsim patii
kvétinové vystavy, expozice okrasnych dfevin, vypéstkil, ovoce a zeleniny. Nad
viechny vystavy svou dileZitosti, historii, podtem navitévnik, ale i z4jmem
novinaft a odborné vefejnosti &ni obé etapy Flory Olomouc a Hortikomplex

FLORA OLOMOUC

Nejstarsi a nejvyznamnéj§i ze viech vystav je FLORA OLOMOUC, ktera
jak o jarni, tak i letni etapé pravideln& privadi na vystaviité desitky tisic
navsitévnikia.

Dnesni mezinarodné uznavana ptehlidka Spickovych vypéstki kvétin,
okrasnych dfevin, zahradni architektury a vazaéstvi datuje svij ptuvod do roku 1958,
kdy se v arealu vystavi§te konala prvni regionélni ,,Vystava kvétin Sumperka a
Lipnika“. Na svou dobu nevidany z4jem vefejnosti — 62 tisic navitévnika — si
vynutil jeji opakovani v pi{stim roce. Nasledujici, tieti rodnik v roce 1960, ktery
pfilakal na vystavisté 118 tisic ndvitévnikd, se uz konal jako Celostatni vystava
okrasného zahradnictvi.

Stoupajici zdjem vystavovatelské i navitévnické vefejnosti vyvrcholil na V.
celostatni vystavé v roce 1964, kterou zhlédlo neuvéitelnych 330 tisic lidi. Uspéch
Ceskoslovenskych péstitelii v témzZe roce na mezinarodni vystave ve Vidni, kde
skongili celkové treti a pfivezli si 40 zlatych, 124 stifbrnych a 208 bronzovych
medaili, pfivedl v p¥istim roce na VI. Celostatni vystavu do Olomouce vibec prvni
zahrani¢ni Géastniky - Dény a Holand’any.

Nazev FLORA OLOMOUC se v titulu zahradnickych vystav objevil poprvé
v roce 1967. Vystavy s jarnim i letnim b&hem probihaly pivodné v lichych letech,
v sudych se o né Olomouc délila s Bratislavou. Od roku 1990 byla Flora Olomouc
temdf vyhradné jarni vystavou, k tradici jarniiletni etapy se vystavi¥té vratilo
v roce 2000.

Poslanim vystavy Flora Olomouc, ktera se ze skromnych za&atkt vyvinula
v prestiZni mezindrodni ptehlidku, je kromé seznamovéni navitévnikil s moZnosti
vyuZiti kvétin a zelené ke zkrasleni a zkvalitnéni prostredi, v ném3 iji, také
poskytovani bohatych estetickych zaZitkd, zprosttedkovani vymeény zkusenosti,
popularizace péstitelskych uspéchil, a tim obohacovani odborné i laické vefejnosti o
nové informace, nAméty a impulsy. Tradiénimi partnery a spoluporadateli vystav
jsou Cesky zahradkatsky svaz, Svaz kvétinafd a floristd a Svaz Skolkarfi CR.

Zaklad vystavy vZdy tvofi hlavni expozice v pavilonu A, jejiZ koncepce je
pokazdé jind. Tviirci expozic se pro jednotlivé vystavy nechavaji inspirovat novym,
specifickym tématem. S velkym Usp&chem se v poslednich letech setkalo napiiklad
Jaro v podhiiti Jesenikd, ¢i Zahrady Primavery, pfiblizujici uméni italskych
renesancnich zahradnikd.
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Barevnou zaplavu v hlavnim pavilonu A a specializované vystavy kvétin a
floristickych exponati z aranZérskych soutézi ve vazbé v dalsich vystavnich
pavilonech, dopliiuji kvétinové ptehlidky v parcich a botanické zéhradé. O
vysazeni desitek tisic kusi jarnich kvétin & letnidek, i o to, aby do terminu vystav
vyrostly do skuteéné krasy, se peclivé staraji zahradnici Vystavité Flora Olomouc.,

Zahradnické vystavy a veletrhy jsou kazdorocné spojeny s udélovanim cen
nejlep$im vystavovatelim za nejkvalitngji provedené expozice, nejlepsi vypéstky ¢i
kolekei vypéstkii a ocenénim soutéZicich v ramci soutéZi v aranzovani kvétin,
Nejvys$im odbornym uznanim vystav Flora Olomouc je cena Novitas
Olomucensis, kterou obvykle ptedava osobné primator mésta Olomouce.

Ocenéni urcené novinkdm okrasnych rostlin vyrazné novych vlastnosti a tvard,
moznosti péstovani a uZiti, ustavila v roce 1966 rada mésta Olomouce. Autorem
chranéného vytvarného symbolu je akademicky sochai Rudolf Dolezel.

K vystavam Flora Olomouc patii také slavnostni kity novych kvétinovych
odrtd, jichZ se pravidelné ujimaji vyznamné osobnosti nadi i zahraniéni kulturni a
spolecenskeé sféry. K tém, co se na olomouckém vystavisti zhostili destného
kmotrovského tkolu, patii napiiklad zndmaé slovenskéd here¢ka Emilie Vasaryova,
jeiji Ceské kolegyné Vlasta Chramostova, Hana Maciuchova, nebo spisovatel Jifi
Zagek.

Na své si v ramci Flory Olomouc pfijdou kromé milovnikti zeleng,
kaZdorocn€ rovnéZ péstitelé kvétin, zahradnici i zahradkafi, ktefi piichdzeji na
vystavisté nejen za estetickym proZitkem a informacemi, ale také za nakupy. Jarni
etapu Flory totiz tradi¢né doprovazi veletrh drobné zahradni mechanizace,
zahradnickych pomucek a potteb HORTIFARM a JARN] ZAHRADNICKE TRHY
kvétin, zeleniny, semen, okrasnych rostlin, $kolkaiskych vypéstk, zahradnjckych
pomucek a potieb. Letni etapa je vZdy spojena s obdobné zaméfenymi LETNIMI
ZAHRADNICKYMI TRHY.

:swé HORTIKOMPLEX

»Zelenou™ sezonu olomouckého vystavisté kazdoroéné tradiéné uzavira
HORTIKOMPLEX, podzimni vystava ovoce, zeleniny a Skolkatskych vypéstki
doplnéna PODZIMNIMI ZAHRADNICKYMI TRHY okrasnych a ovocnych dievin,
drobné zahradni mechanizace, pomicek a potfeb. Paletou barev a pestrosti tvart
miiZe tato nejmlad$i zahradnicka akce vystavi§té sméle konkurovat kvétinovym
vystavam Flora.

Poprvé - jesté pod plivodnim ndzvem ,,Podzimni zahradnické trhy* -
brany této vystavy oteviely v roce 1990. Prvni mensi expozice zeleniny a ovoce
pripravena Ceskym zahradkatskym svazem se na trzich objevila roce 1992 a o tii
roky pozdéji, v roce 1995, se v Olomouci - stale jesté v ramci trhii — predstavily dvé
kli¢ové odborné unie — Zelinatska unie Cech a Moravy a Moravskoslezska
ovocnafska unie, pozdé&ji Ovocnatska unie CR s celostatni pusobnosti. Obé unie jsou
dnes garanty okrasné a odborné &asti vystavy.




Stranou v ramei Hortikomplexu neziistavaji stat ani zahradnici vystavistg, ktefi
jej obohacuji zajimavymi vypéstky. Vyrazné se podileli naptikiad na unikatni
vystave tykvi v roce 2001, V pavilonu H mohli navitévnici Hortikomplexu
obdivovat neuvéfitelnych, vice nez 300 druhl a odrid réznych velikosti, tvart a
barev.

Jednotlivé odborné unie zajidt'uji pro podzimni vystavu, jiz se kazdoroéné
Oastni na pét set péstitelii z Moravy i Cech, tidast vyrobnich firem a profesional.
Jejich rozsahlé expozice seznamuji navitévniky s péstitelskymi novinkami a
sortimentem ovoce a zeleniny uréenym pro velkovyrobu. Nabidku velkopé&stitel
dopliiuji vystavovatelé - zahradkafi, ktefi se sice prezentuji méné rozsahlym
mnozstvim exponatli, zato ale ve velmi Sirokém sortimentu odriid, véetné
mimotrznich, krajovych a starych, které uz velkovyroba nezna.

Vystava se tak stavé zajimavou jak pro odborniky z fad velkopé&stiteld, tak i
pro zahradkéfe a laiky. Stejné jako je tomu u vystav kvétin, také Hortikomplex
charakterizuje pokazd¢ novéa specifické téma, citlivé propojujici expozice ovoce
a zeleniny s dopliiky pfirodniho & lidového charakteru. Navitévnicky vdéené byly
napiiklad expozice Je po de§ti, Na navsi, ¢i Kouzelny svét pohadek.

Dlouhodobym cilem Hortikomplexu, s nimZ Vystavisté Flora Olomouc od
zacatku pfistupuje k pofadani této akce, je propagace Seského ovoce a zeleniny a
Ceského pestitelstvi. Jejich snaha nachazi u odborné vetejnosti ocenéni — a tak to
byla pravé tato olomouck4 zahradnickéa vystava, kterou si Ceské ovocnaiské unie
v roce 2002 vybrala, aby na ni vyhlasila a Siroké vefejnosti poprvé ptedstavila
Ceské jablko desetileti.

17. OSTATNI VYSTAVY

Punc mista, kam se chodi nejen za estetickymi proZitky a zabavou, ale i
poucenim, dodava Vystavisti Flora Olomouc paleta daldich akci —od vystavy
cestovniho ruchu TOURISM EXPO, pfes knizni veletrth LIBRI, veletrh pro
obnovu pamatek a historickych sidel RENOVA, vystavu modelil a sbératelstvi
FOR MODEL, vystavni akce DETSKY RAJ, DNY ZDRAVOTNE
POSTIZENYCH s pisnickaiskym festivalem VIVAT VITA, veletrh nabytku a
moderniho Zivotniho stylu BYDLENI, aZ po prodejni trhy VANOCE FLORA.

Wt

k nejpopularnéjsim patfi vystava exotického ptactva EXOTA.

=

RENOVA

Se stale vyrazn&jdim zajmem vefejnosti se setkavaji 1 vystavy spojujici nové
informace a naméty s estetickym proZitkem. Na problematiku pamatkové péce,
realizace programi regenerace pamatkovych rezervaci a z6n a programu obnovy
venkova je zaméfen ndrodni veletrh RENOVA. V Ceské republice ojedinélé akce,
prezentuje subjekty zabyvajici se pamatkovou pédi, $koly, které ptipravuji budouci
odborniky, historicka femesla, specialni technologie, nastroje a materialy, jimiZ jsou
kulturni statky uchovavany pro budouci generace.,
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Pamatkova péce a obnova historickych sidel piedstavuji komplex odbornych a
specializovanych ¢innosti s pouzitim specialnich technik a materiald vhodnych pro
renovaci pamatek. Trvaly zajem a starost o zachovani movitych 1 nemovitych
kulturnich pamatek je tak nutno povazovat za vyznamny faktor ekonomického i
kulturniho rozvoje spoleénosti.

Téma obnovy kulturnich statk® v celém rozsahu si proto zaslouzi zvlastni,
soustavné a systematické piedstavovani na specializovaném veletrhu. Takto
orientovany veletrh se nabizi v §irokém spektru vefejnosti, a to odbornikim,
specializovanym firmam k piedstaveni se na trhu, k sezndmeni se s novinkami
oboru, k jednani a setkani se s partnery, ale i laikiim, kterym umozZiuje hloubgji
nahlédnout do problematiky tohoto zajimavého oboru éinnosti. Veletrh RENOVA
od svého pocatku vzdy nabizi kvalitni a zajimavy odborny doprovodny program.
Jeho organizator totiz pod Ustfednim heslem "OBNOVA PAMATEK -
ZACHOVANI KULTURNIHO DEDICTVI" postupné v jednotlivych letech
predstavuje specifika pamatkové péce,

Ve spolupréci s Narodnim paméatkovym ustavem, pracovi§tém v Olomouci se
pfipravuje pro rok 2004 ustfedni expozice a seminaf na téma: "LIDOVE
PAMATKY".

@ BYDLENI

Novinky moderniho Zivotniho stylu pfinasi do veletrZnich prostor
BYDLENI, vystava nabytku, vybaveni a zatizeni interiért. Prodejni akci zaméfenou
na komplexni nabidku zbozi a sluzeb spojenych se zdravym a pohodlnym bydlenim,
dopltiuji ukazky aranZovani, kvétinovych a textilnich dekoraci i tradi¢nich femesel,
ktera interiér dotvareji.

Spousty novinek a napadu, jak 1épe bydlet, nabizi pravidelné vystava nabytku,
interiérového vybaveni, dopliiki a Zivotniho stylu BYDLENI. Pfipravuje pro
zajemce mimofadné pestrou nabidku od zatizeni bytl, kuchyriskych sestav, nabytku
zahradniho a chatového, specialni vybaveni pro zdravotné postizené a zaiizeni
kancelafi. Nechybi ani potiebné dopliiky od podlahovych krytin, bytovych textilii,
osvétleni, skla, keramiky aZ po elektrospotiebice a zabezpecovaci zafizeni.

TOURISM EXPO

Regiondlni veletrh cestovniho ruchu, sportovniho, turistického a tdbornického
vybaveni, dopravnich prostfedkid a programt vyuziti volného ¢asu TOURISM
EXPO otevira vystavnickou sezénu. Kromé kazdoro¢né se rozsifujici nabidky
cestovnich kancelafi, ubytovacich zatizeni a dopravel pfitahuje zajem navtévniki
rovnéZ osobitou prezentaci turistickych atrakei regionu, obohacenou o programy
¢innosti pro volny ¢as, turistiku, koni¢ky, motorismus.




Tato vystava nabizi prostor a skv&lou piileZitost, jak navstévniky, tedy
potencialni zékazniky, seznémit s aktudlni nabidkou cestovnich kancelaii a agentur,
ubytovacich, stravovacich zafizeni, dopravei, firem poskytujicich servis pro
autoturisty, programovych agentur, a v ramci zdravotni turistiky také lazni a
sanatorii. P jejim koncipovani si vystavi§té kazdym rokem klade za cil prezentovat
rovnéZ zajimavosti a turistické atrakce jednotlivych turistickych regiont a
propagovat nové turistické, sportovni a kulturni programy.

Od TOURISM EXPO navitévnik praivem o¢ekéva komplexni nabidku.
Pravidelng jsou proto oslovovany také subjekty s nabidkou sportovnich programd,
agroturistiky, vybaveni, potfeb, odévil a obuvi pro volny ¢as a sport, map, odborné
literatury, cestovniho pojisténi, finan¢nich sluZeb, obcerstveni a reklamy. Nabidka
roku 2004 byla doplnéna zajimavym programem: JiZ tradiénim orientatnim béhem
pro mladez "Olomoucky kuffik", turisticky pochod "Turismadek', modni
piehlidky obledeni pro sport a volny ¢as, ukézky aerobniho a body building cvicent,
volng piistupné fitcentrum s poradenskou sluZbou, nabidka krajovych kulinaiskych
specialit, ukazky cyklotrialu a spousta dalsiho kulturniho vyZiti.

TOURISM EXPO vytvati pro vystavovatele, kromé moZnosti pfim¢ho, a
vzhledem k brzkému datu jeho kondni i véasného osloveni potencidlnich klientd,
prostor pro pravidelné setkdvani, srovnavani nabidek, &i jejich piipadné doplnéni
sluZbami jinych subjektd plisobicich v cestovnim ruchu.

—1 LIBRI - KNIZNI OLOMOUC

Poptavku po kulturnich aktivitich naplituje kniZni veletrh LIBRI spojeny
s LITERARNIM FESTIVALEM. Za 13 let trvani se z pouhé piehlidky kniZni
produkce zménil na akci, kterou lze v ramci celé CR oznadit za ojedinglou. Jejim
cilem je krom& popularizace knihy a oZiveni zajmu o &teni zejména mezi mladou
generaci, rovné? propojeni literatury s ostatnimi druhy uméni, divadlem, filmem,
vytvarnym uménim. Pravidelnd setkani s osobnostmi nejen Ceske kultury, ale také
spisovateli a umélci z Polska, Slovenska, Slovinska, Rakouska, Némecka a také
Madarska, proméiiuji Olomouc béhem LIBRI na centrum stfedoevropského
kulturniho déni.

Libri Olomouc tradiéné probihaji soub&Zné, s literarnim festivalem, jako
soudast projektu Olomouc, mésto knihy. Nosnou my$lenkou tohoto projektu pro rok
2004 je motto: Slovo ma zvuk. Nazev projektu naznacuje, Ze kniZnim svatkem Zilo
celé mésto, Skoly, kulturni instituce a zafizeni. Olomouc v té dobé hostilo vice jak
60 spisovatelt, filmovych a divadelnich reZisérd, scenaristd, herci, vytvarnikd,
literarnich v&ded nejen z Ceské republiky, ale také ze zemi Visegradu a Slovinska.

Bohatym a rozmanitym programem byly osloveny viechny generace ¢tenafil.
Zvlastni pozornost v piipravé veletrhu bylo vénovéno tématim vzdélavani
vieobecng, literarni vychové na $kolach a détské literatufe. Byly piipraveny riizne
moZnosti prezentace kniznich tituléi. Kazdy rok se vyhlauje soutéz pro nakladatele
"Kniha LIBRI". Ddle spolu s tradi¢ni nabidkou knih se ve veletrznich stincich
nebo v kolektivni expozici nabizi forma interaktivni propagace kniZnich novinek v
moderované Knihovni¢ee LIBRI. Pro navitévniky veletrhu jsou pfipraveny zabavné
a védomostni soutéZe, kazdodenni losovani vstupenck a v provozu je také Literdarni
kavarna Caesar, Poeticka kavarna Obratnik a internetova kavarna.




DNY ZDRAVOTNE POSTIZENYCH

Hlavnim poslanim a cilem veletrhu je umoznit Sirokou prezentaci
kompenzaénich, ortopedickych, protetickych a rehabilitacnich pomucek prostredkd,
vybaveni a sluzeb pro zdravotné postiZené, zprostiedkovat kontakt mezi vyrobci,
poskytovateli socialnich sluZeb, zdravotniky a zdravotn€ postiZenymi, nabidnout
odborné i zabavné programy pro navitévnickou vefejnost. Soudasti veletrhu je
Konference poskytovatelil socialnich sluzeb Olomouckého kraje. Do programu
veletrhu je zafazena rovnéZ prezentace humanitarnich organizaci a obcanskych
sdruzeni.

Od roku 2004 je obsahem vystavy vyjimeény narodni projekt
HANDICAPIADA. Obsahem projektu budou jak prodejni Vystava vytvarnych
praci zdravotné postizenych obcant, tak Dny sportu, her a zdbavy bez barier, tvarci
g dilny s nabidkou zajimavych programi pro volny ¢as, pévecké, divadelni a tanecni
vystoupeni osob s postiZzenim na téma ,,Podivejte, co umime a jak Zijeme*, modni
prehlidka ,,M6da pro handicapované®, Kavarna zdravi, Internetova kavarna, poradna
pro Zivot s postizenim ,Paragrafik®, jiZ tradiéni prezentace Méstske policie
Olomouc a dalsi.

% DETSKY RAJ

Vystavi$te se ve své ¢innosti zaméfuje i na prezentaci a podporu aktivit déti a
mladeZe a také zdravotné postiZenych. V leto$nim roce naptiklad uz po osmé
otevtelo brany DETSKEMU RAIJIL, prezentam programu pro vyuZiti volného ¢asu
déti a mladeZe. Do programu DETSKEHO RAJE je zatazen JARMARK CHEMIE,
FYZIKY A MATEMATIKY. Jde o velmi Gspé$ny vzdélavaci projekt partnera
vystavi§ts, Prirodovédecké fakulty Univerzity Palackého v Olomouci, uréeny k
f poudeni a zabavé nejen détskych, ale také dospélych navstévniki vystavy. Posledni
nedeh vystavy patii festivalu malych amatérskych dechovek z Hané OLOMOCKE
KVITEK.

. -
e
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FOR MODEL

Vystava FOR MODEL je modeléfskym a sbératelskym veletrhem podle dané
nomenklatury. Nulty roénik se - je$té jako samostatna akce - konal na vystavisti
Flora poprvé v roce 2002. V lofiském roce jej organizatofi propojili s akci Détsky
raj. Toto spojeni se ukézalo jako velmi uspé&sné, nebot obé vystavy maji pfibuznou
obsahovou néplii a soucasné stejné zaméfeni na détského i dospélého navstévnika.Je
zatim nejmlad$i vystavni aktivitou olomouckého vystavisté. Kontraktaéni a prodejni
vystava modelt a modeléiskych potieb spojena s soutéZzemi modelaitt Morava Open
a vystavou hratek , se v letosnim roce konala uZ po druhé a setkala se znacnym
zajmem vefejnosti.
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@ VANOCE FLORA

Vénoéni trhy jsou stalou a tradiéni soucasti nabidky, kterou vystavisté
pfipravuje pro své navitévniky v zaveéru kazdého roku. Nakupiim pod stromecek
patii v prosinci olomoucké vystavisté Flora. Na prodejnich trzich se pestrou
nabidkou od vanoénich ozdob, cukrovinek, hracek, knih, az po drogistické zbozi,
galanterii a konfekci predstavuji prodejci z celé CR. Na vystavisti pravidelné
nechybi vanoéni stromky a Zivi kapfi. Trhy tak poskytuji skvélou pfilezitost pofidit
si vie, co je pro svateéni pohodu nezbytné, pod jednou stfechou. Na vystavisté
miH i ti, ktef si cht&ji uzit pohodové vanocni atmostéry. Florou zni koledy, potadaji
se soutéZe pro déti i zabavu pro dospéle, ukazky lidovych a ruénich femesel — tkani,
sitovani, dratovani, kolovratek, kogikarstvi, sedlafstvi, Fezbatstvi, pali¢kovani,
vyivani, vyroby slaménych fetézl i staroceskych perniku.
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18. Uvod k propagaci na Vystavisti Flora Olomouc

Vznik oddéleni reklamy a propagace na Vystavisti Flora Olomouc, se datuje
k po¢atku roku 1996. Oddéleni vzniklo jako soucast tseku zahradnickych vystav a
zahraniénich kontaktd, Pracoval v ném jeden ¢lovek ktery zaji§foval propagaci
pouze pro zahradnické vystavy Flora Olomouc — jamni etapa, Flora Olomouc — letni
etapa a Hortikomplex. Ostatni vystavnické akce propagaéné zajist'ovali jednotlivé
obchodni oddé&leni. Propagaéni zajiténi akei spocivalo v komunikaci s inzertnimi
odd&lenimi jednotlivych médii, zadavani tvorby grafickych navrhi, tvorby inzeratd,
apod.,

Koncepce propagace doznala zmény v roce 1998 kdy byl pfijat do oddéleni
dalsi zamg&stnanec a propagace ostatnich vystavnickych akci byla pfesunuta
z obchodnich oddéleni.

V roce 2000 doslo k neplanovanym personalnim zme&nam prave na oddéleni
reklamy a propagace, kdy oba zam&stnanci ze spole¢nosti odesli. Byl pfijat novy
zaméstnanec, ktery mél za kol sjednotit propagaci pro viechny vystavy, vypracovat
obecné plany propagace a v neposledni fadg zajistit Gisporu pfi vlastni tvorbé
grafickych navrhli a zaddvani inzerce. V této dobé se také presunuje oddéleni
reklamy a propagace z useku zahradnickych vystav a zahrani¢nich kontakth pod
piimé vedeni feditele spolednosti.

V roce 2002 byl na oddéleni pfijat novy pracovnik, souc¢asna vedouci PhDr,
Zuzana Studend, s bohatymi zkuSenostmi v oblasti PR a tvorby novinovych ¢lanki.
Ukolem tohoto pracovnika bylo a je zviditelni Vystaviité Flora Olomouc a
vystavnickych akef v regiondlnim i celostatnim tisku pravé pomoci PR ¢lank, dale
pak tento ¢lovek zastdval a zastava funkei tiskového mluvéiho vystavidté, V tomto
obdobi se oddéleni reklamy a propagace opét pfesouva, tentokrate pod vedeni
vystavnického useku.

B&hem roku 2003 dochézi k realizaci jednotné koncepce prezentace Vystavisté
Flora Olomouc a viech vystavnickych akci. Vznika jednotny vzor, dalo by se fici
jakysi navod pro propagaci. Byl vytvofen taktéZ jednotny graficky manudl zavazny
pro dal3i tvorbu a prezentaci. Bylo zmodernizovano a upraveno logo spolecnosti a
byla zahdjena masivni kampaii na propagaci Vystaviité Flora Olomouc jako
spole¢nosti, coZ zahrnovalo prezentaci méstskych parkh, sklenikti, rozaria, botanicke
zahrady apod.

V tomto roce byl také navrZen a schvalen, v t&sné spolupraci s oddélenim
reklamy a propagace, odborem koncepce a rozvoje magistratu mésta, odborem
Zivotniho prostfedi magistratu mésta a nékolika architekty, plan na obnovu a
rekonstrukci Vystavi§té Flora Olomouc a méstskych parkid. JelikoZ se jedna o
dlouhodobou investiéni akci v hodnoté 199.874.000,- a Vystavisté Flora Olomouc,
ani mésto Olomouc nedisponuji finanénimi prostiedky v této visi, byla rekonstrukce
provedena zatim zhruba ze 2 procent.
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19. Struktura propagace a pfipravy na vystavnické akce

19.1. Finanéni plan

Prvnim krokem pfi planovani propagace na vystavu je vytvofeni dil¢tho
rozpoctového planu propagace, ktery je zavisly na celkovém ro¢nim rozpoctu
propagace schvileném pfedstavenstvem Vystavisté Flora Olomouc.

Soudasti tohoto rozpoctu je prerozdéleni ¢astky uréené na danou akci na
jednotlivé oddily které jsou stanoveny na nékolik sekei, jmenovité jsou to: tisk
naborovych a propagacnich materiald, regionalni tisk, odborny tisk dle typu vystavy,
radia, televize, kina, tiskova konference, vylepy letaki a plakatii, citylights a
billboardy, fotodokumentace, firemni §tity na vystavni stanky a grafické prace. Po
vytvofeni dil¢iho rozpodtu se tento pfedklada ke konzultaci a schvaleni vedouci
pfislusné obchodni skupiny.

Toto rozkli¢ovani a pterozdéleni ¢astky uréené na propagaci, je pro kazdou
vystavni akci téméf stejné, méni se pouze typ odborného tisku, poéty tisténych
materidld a rozsah inzerce. Neziidka kdy se viak stava, Ze feditel spolednosti &
pfedstavenstvo, maji zdjem podpofit propagacné konkrétni akei a z rezervy rozpodtu
Vystavi§té Flora Olomouc uvolni uréitou ¢astku na podporu vystavy.

19.2. PFiprava na vystavni akci

Jako prvni se zadava navrh a vyroba atiky hlavniho pavilonu ,,A*. Graficky
navrh vétsinou vychazi z grafického motivu akce a vzhledem ke svému umisténi na
jednom z dopravnich hlavnich tahd v Olomouci ma velkou téinnost. Atikou je
my3lena reklamni plocha o velikost 2,5 x 11 metrd nad hlavnim vchodem do
pavilonu A.

Druhym krokem po vytvofeni dilétho rozpodtu vystavy je ziskani materiala a
informaci k nadborovym materialtim pro vystavovatele od obchodnikd, jejich tvorba,
respektive tprava, jelikoZ ndborové materialy se méni pouze minimalné ~ v cendch a
terminech. Nésledné pak jejich zadani do tisku. Rozesilani téchto naborovych
materiald je uz plné v kompetenci obchodniho oddéleni. Soubé&zné s timto, se
upravuji grafické navrhy na letaky a plakaty k dan¢ akci, jelikoz graficky motiv na
¢elni strané slozky naborovych materiald, plakath a letakd je prakticky totoZny.
Rozdil je pouze ve velikosti terminll pofadani akei, upravé zadni strany letdkd, s tim
souvisi 1 smlouvy uzavtené s medidlnimi i jinymi partnery, jejichz loga jsou
zvefejnéna na letacich a plakatech. Po tpravé grafického navrhu letakd a plakatd
nasleduje konzuitace a schvéleni a to jak ze strany piistu$ného obchodniho oddéleni
tak schvaleni ze strany vedeni spole¢nosti.

Nasledng jde do tisku plakét, nikoliv v8ak letdk, jehoZ zadni strana je pouZita
jako nosi¢ informace o doprovodném programu dané vystavy, jehoZz vysledna
podoba je zndma zhruba 14 dni pied zahajenim vystavy.
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19.3. PFiprava a zadavani reklamy

V dal§im stadiu propagace vystavy se vytvéfi, upravuji a rozesilaji inzeraty do
odborného tisku dle typu akce, jelikoZ tyto odborné ¢asopisy a noviny vychéazeji
jednou mésiéné a tudiZ pozaduji podklady pro inzerci s velkym predstihem. Samotna
Gprava a tvorba inzeratd je plné v kompetenci odd&leni reklamy a propagace, ke
schvaleni se jiZ nikomu neptedklada. Musi se viak zachovat graficky motiv vystavy
a dodrZeni pravidel grafického materialu {graficky manual viz niZe.)

Soub&Zné se zasilanim inzerce do odborného tisku se pfedavaji podklady pro
navrh a tvorbu reklamnich spotl v televizich a radiich. Vystavisté Flora Gzce
spolupracuje s regionalnim televiznim médiem — TV Morava ktery z ¢asti reciprocné
a z &asti za platbu vytvafi a vysila reklamni spoty na jednotlivé vystavy a také
reklamni spoty s obecnou propagaci Vystavisté Flora Olomouc. Spot vytvofeny vyse
jmenovanou spole¢nosti je taktéZ vysilan na Kabelové televizi Pferov a u
zahradnickych vystav i na Kabelové televizi Zlin.

Co se ty&e reklamnich spott vysilanych radii, navrhy a tvorbu reklamnich
spotii provadi spoleénost Radio media, kterd zastupuje tfi vyznamna radia na
Moravé a to jmenovité: Radio Hity, Radio Apollo a Radio Orion. Na prvnim
zminiovaném, radiu Hity inzeruje VystaviSté Flora pravideln€ kazdou
vystavnickou i jinou akci, zbyvajici dvé vyuZiva p¥i prezentaci zahradnickych
vystav, Vystavisté samoziejmé spolupracuje samozfejmé i s jinym radiovymi médii.
Jsou to: Cesky rozhlas Olomouc, radio Hana, radio Cas a radio Impuls.

K prezentaci vystav je pouzivan spot vytvofeny spolecnosti Radio media, ktery je
dle potieb upravovan a to jak délkou tak obsahem.

V tuto dobu, zhruba mésic az mésic a ptll pfed samotnou vystavou, pfichazeji
na obchodni odd&leni objednavky reklamnich §titd a tabuli na stanky vystavovateld.
Tyto objednavky realizuje oddéleni reklamy a propagace a to jak samotné grafické
néavrhy, pokud je objednavatel nedoda, tak nasledné zadani reklamnim agenturdm ke
zhotoveni.

Zhruba mésic pfed samotnou vystavou se rozbiha zadavani inzerce do
regionalniho i celostatniho denniho tisku. Vé&Sinou se jedn o inzerci Cernobilou a
dvoubarevnou, jelikoZ ceny za velkoplodnou inzerci a to jak v regiondlnim, tak
v celostatnim tisku jsou vysoké. Tvorba a zadévani této inzerce je také v plné
kompetenci oddéleni reklamy a propagace bez nutnosti schvalovani. Soub&Zné se
zmifiovanou inzerci je vypracovan plan pokryti regionu, poptipadé celé republiky,
plakaty a to dle typu akce.

Ve stejné dobé je u reklamni agentury zadana tvorba diapozitiva dle
grafického navrhu pro vysilani reklamy v kinech. Zaroveri se v regionalnim tisku
objevuji prvni zminky o vystavé — na zékladé rozeslanych PR ¢lanku.

Niasleduje rozesilani jiZ vyti§ténych plakati na plakatovaci plochy a to at’ uz
pouze v ramei regionu, nebo celé Ceské republiky — zaleZi na zaméfeni vystavy.
Zadavaji se objedndvky pro citylights, vyjimeéné také billboardii. Sjednava se
pronajem reklamnich ploch ve vefejnych dopravnich prostiedcich v Olomouci —
sjednava se na dobu piiblizné 14 dni pfed pofatkem akce.
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19.4. Doprovodny program

Jak bylo jiz zminéno vyse, koneéna podoba doprovodného programu vystavy
by méla byt z diivodu zvefejnéni dokondena 14 dnil ped zah4jenim akce.
Sestavovani doprovodného programu zdvisi na typu vystavy —na spolupraci
s medi4lnimi partnery, s vystavovateli, Casto jsou pouZity vlastni zdroje vystavisté.
Zabavny doprovodny program byva zpravidla tvofen z hudebnich vystoupenti,
soutdZi pro dati, apod. Vystavisté Flora disponuje databazi smiuvnich partnerd, ktefi
zajisfuji prave jednotlivé body tohoto programu.

19.5. Tiskova konference

Zhruba tyden pred samotnou vystavou je Vystaviitém Flora Olomouc svolana
tiskova konference, kde je novinatiim pfedstaveno téma vystavy, pocty
vystavovateli jak z Ceské republiky tak ze zahranici, odborny i zabavny
doprovodny program. V zavéru tiskové konference jsou uZ téméf tradi¢né kladeny
novinaii otazky tykajici se parki a vystavidté samotného a postoji mésta, jelikozZ se
jednd organizaci, které je ve stoprocentnim vlastnictvi mésta, je to vice neZ
pochopitelné. Svolani, fizeni a technické zajiSténi konference je plné v kompetenci
oddéleni reklamy a propagace. Na tiskové konferenci byva vEt3inou pfitomen
garant vystavy, coZ je vét§inou vedouci pfistuné obchodni skupiny, a zastupce
vedeni spole¢nosti.

19 6. Fotodokumentace

Béhem piipravy vystavy a vystavni plochy, je pofizovana oddélenim reklamy
a propagace fotodokumentace, pravé samotnych pfiprav a to jak v digitalni podobé
tak ve formé klasické — v podobé fotek. Fotografie jsou po té pouZity pii tvorbé
dalgich grafickych navrhi pro vystavni akce, nebo k propagaci vystavi§té.
Fotografovéni je zaji¥fovano v plné mife oddélenim reklamy a propagace.

19.7. Katalog

Tyden pred zadatkem akce je na zaklad€ podkladi dodanych piislu$nou
obchodni skupinou vytvafen katalog k vystavé. Katalog obsahuje seznam
vystavovateld, plan vystavi$td s plany jednotlivych pavilont spolecné s nakresy
popisy rozmisténi vystavovatelt, kontakty na firmy zajistujici sluzby béhem
vystavy, program odborné¢ho i zabavného doprovodného programu, kalendat
vistavnickych akei, inzerci a to jak vystavovateld samotnych, tak medialnich 1
jinych partnertl vystavi§té. Katalog je prodejny na pokladnéch a informacich,
vystavovatelé a partnefi dostavaji jeden vytisk zdarma.

19.8. Slavnosti zahdjeni

Je u¥ téméf tradici, Ze prvni den vystavy, bez rozdilu zaméfent, je pofadano
slavnostni zahajeni vystavy. Zahdjeni probihd za (Casti vedeni Vystavisté Flora
Olomouc, pravidelns jsou zvani &lenové pfedstavenstva vystavisté a zastupci meésta.
Pravidelnym Géastnikem zahajeni vystavy Flora Olomouc — jarni etapa je 1 primator
mésta Olomouce, ktery vystavu zahajuje. Proces zahajeni je plné v reZii oddéleni
reklamy a propagace, ktera organizuje jak harmonogram zahajeni, tak zvani host{,
zajistuje obderstven a je nuiné i ¢asteéné moderovani programu zahajeni.

40




19.9. Slavnostni veder

U ptileZitosti konani viech zahradnickych akei a take u vystavy Libri se
pravideln& porada také slavnostni veder, ktery je na programu take prvni den
vystavy. Je spojen s vyhlaZovanim riznych odbornych soutézi pro vystavovatele,
z&dbavnym doprovodnym programem a také s hodnocenim vystavnického roku, ktery
vzdy probiha béhem slavnostniho vecera vystavy Hortikomplex. Slavnostni vecery,
stejné jako slavnostni zahajeni jsou v reZii oddéleni reklamy a propagace. Zajistuje
cely priibéh vedera, véetné zajisténi cen a diplomi pro ucastniky, koordinace
pfedavani cen i doprovodnych zabavnych vystoupeni apod. AZ na vyjimky béhem
stéZejnich vystav Flora Olomouc a Hortikomplex, kdy je najimén profesiondlni
speaker, je nutné téZ moderovani celého vecera.

19.10. Zgjisténi vystavy

Bé&hem vystav samotnych oddéleni reklamy a propagace také zajistuje hla3eni
a obsluhu vystavnického rozhlasu, ve kterém kromé hlaSeni o doprovodném
odborném i zabavném programu, i soutéZe o ceny, zni nepfetrZité reprodukovana
hudba.

Oddéleni reklamy a propagace zaji¥tuje b&hem vystav také kontakt s médii
ptimo na vystavé samotné, pies tiskové centrum, zaroveti také do médii, a to jak do
tiskovych tak do radiovych, rozesila tiskové zpravy a tzv. ,,perlicky™ z pribéhu
vystavy.

Koordinuje a zajist'uje také chod a prubéh odbomého 1 zabavného
doprovodného programu a to od zaji§tovani kontakti s vystupujicimi, aZ po
moderovani programu samotného.

Soudasti prace pfi zajistovani provozu vystavy oddéleni reklamy a propagace
je 1 priibézné hodnoceni udinnosti reklamy a to pomoci prizkumu mezi navstévniky
a dobrovolného vypliiovani dotaznik{ ktery se nachdzi na pokladnach a na
informadnim stanku. Je pravdou, Ze vét§ina navitévniki zahradnickych vystav je
diky dlouhé tradici kondni obezndmena s terminem konani a pfichazeji na tyto
vystavy kazdoro&ng.

19.11. Hodnoceni vystavy

Po skonéeni vystavni akce probihd po obeznameni se s vysledky navitévnosti,
hodnoceni Usp&inosti propagace v jednotlivych médiich. Vyhodnoceni probiha na
zaklad& vyplnénych dotazniki pro navitévniky, Poznatky o ucinnosti jednotlivych
médii na navitévnost se pak zapracovavaji do plant af uZz na dali vystavu nebo
celou dalsi sezonu.

Soudasti celkového hodnoceni vystavy je také kontrola dodrzeni finan¢niho
planu na akci a zdtvodnéni nedoderpani, nebo pfederpani tohoto planu.
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20. Propagace Vystavi$té Flora Olomouc

Propagace vystavi§té Flora Olomouc jako spoletnosti je spojend s propagaci
olomouckych méstskych parkd, sbirkovych sklenika, botanické zahrady a rozéria.
Diky tomu, Ze Vystavitg Flora Olomouc je ve stoprocentnim vlastnictvi mésta
Olomouce, je i propagace velice Gzce spojena se samotnou Olomouci. Magistrat
mdésta propaguje vystaviité téméf na viech svych propaga¢nich maferidlech, na
viech svych akcich a prezentacich podporujicich turisticky ruch v regionu.

Vystavigté Flora Olomouc se zapojila i do programu pro podporu turistického
ruchu v regionu s nézvem ,,Olomouc Card®, ktery je uréen jak pro turisty tak pro
mistni obyvatele. Zakoupenim této karty, kterd mé n¢kolik typt platnosti — na jeden
den, na ti dny a na jeden tyden, ma navitévnik moZznost shlédnout téméf viechny
pamatky v Olomouci, Vystavi§té Flora, velké mnoZstvi hradu a zamkd
v Olomouckém regionu a to vie bez jakéhokoliv placeni vstupného. Zakoupenim
této karty také navitévnik ziskava slevy do riiznych galerii, restauraci a moZnost
cestovat méstskou hromadnou dopravou zdarma po dobu platnosti karty.

Vystavi§té samo, se pak prezentuje na riznych kulturnich akcich a vystavach
po celé Ceské republice, zajistuje vyzdobu na viechny méstské akce — coZ se
propagaéné velice osvédéilo. Déle se G¢astni a zajistuje prezentaci olomouckého
kraje na riiznych republikovych i mezinarodnich festivalech, prezentacich
olomouckého kraje na réznych kulturnich udélostech — ze zahrani¢nich prezentaci
Ize jmenovat nap¥. mezinarodni veletrh Pécs Expo 2002 v mad'arské Pécsi

Obecna propagace vystavists je také prezentovana v nejriznéjsich odbornych
i laickych, ptedevsim zahradnickych, tiskovinach, pomoci billboardd, plakatd,
reklamnich tabuli a citylights.

V roce 2005 se vystavisté zapoji do pfipravovaného projektu s podporou
Olomouckého kraje, mésta Olomouce a dotaci z Evropské unie, ktery ma za ukol
prezentovat pamatky a zajimavosti nejen po celé Seské republice, pomoci televiznich
spott, plakath a propaga¢nich materialdl, ale pfedev§im v zahranidi, jmenovite
v Polsku, Rakousku, Némecku, Holandsku a Madarsku. Propagace bude provadéna
pomoci informaénich broZur dostupnych ve vSech vétsich informadnich a
turistickych centrech v danych statech, jejichZ prezentace bude podpofena veétsim
mnoZstvim billboardd a velkou reklamni kampani. Projekt je finanéné podporovan
7 vEt§i Sasti dotact z Evropské unie. Projekt by mél zadit pied letnimi prézdninami
v roce 2005 a skoncit by mél na konci roku 2006.

Prezentace vystavists je také provadéna také béhem vystav samotnych a to
pomoci propagaénich materiald, velkoplo§nych reklamnich ploch, pozvankami
pomoci vystavniho rozhlasu, stavbou vystavnich stankd ve kterych jsou dostupné
veskeré materialy o vystavidti, jsou zde v prodeji rostlinné produkty ze zasobni
zahrady a samozfejmé jsou zde poskytovény viechny dostupné informace a to jak
probihajici vystavni akci tak i o sklenicich, botanicke zahradé, rozariu a méstskych
parcich,
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21. Graficky manuai

V roce 2003, jak jiZz bylo zmin&no vy3e, si nechalo Vystaviité Flora Olomouc,
a.s. zpracovat navrh na graficky manual, ktery byl po nékolika ptipominkach a
korekturach schvélen ke konci prvniho pololeti roku 2003. Od této doby je tento
graficky manuél platny a jeho obsah je zavazny nejen pro oddéleni reklamy a
propagace ale pro celou spolecnost a1 pro viechny partnery vystaviste.

Graficky manuél obsahuje upravenad loga jednotlivych vystav, vzory
grafickych navrhii a motivi pro vystavni akce, povolené typy pisem, veskeré navrhy
na prezentaci vystavists, jako jsou polepy aut, firemni viajky, navrhy inzeratl na
propagaci vystaviité, apod. Dale veskeré firemni tiskoviny jako jsou hlavickovy
papir, vizitky, obalky, apod.

Tento graficky manual byl vytvofen Miroslavem Stielcem, ktery je znamym
a uznavanym grafikem. Je prib&zné dopliovan dle pozadavkl oddéleni reklamy
a propagace. Poditadové zpracovani provadéla olomoucka agentura Esmedia.

22. Navrhy a poznamky k propagaci

Koncept propagace Vystavisté Flora Olomouc, dospél v poslednich letech ke
zménam k lepsimu. Aviak dle mého nazoru, neni moZné prezentovat jednotlivé
vystavni i jiné akce dle jedne predlohy, ktera byla jiZ dopfedu schvélena. Kazda
vystava & prezentalni akce ma jiny charakter a propagace samotné by méla byt
podtizena pravé charakteru vystavy. Kuptikladu neni mozné na radiu Hity, které¢ ma
cilovou skupinu posluchadl mezi patnacti a dvaceti péti lety, propagovat vystavu
Bydleni, ktera je primarn& uréena rodinam s détmi ve vékové kategorii 30 let a vise
a odborné vefejnosti.

Vystaviité jiz samo provadi zakladni prizkum v oblasti u¢innosti propagace,
jak jiz bylo zminéno vySe podle vyplnénych dotaznikd, bohuzel tento prizkum je dle
mého nazoru nedostateény a vystaviiteé samo nedisponuje potfebnymi odbornymi
pracovniky, a tudiZ by bylo potfeba provadat prizkumy externi agenturou.

Bez prizkumu je zatim stale velice dilezity prizkum cilové skupiny
navitdvnikd. Vystavi§té cilovou skupinu zatim pouze odhaduje, bohuZel diky
velkému poétu navitévnikii mohou byt tyto odhady jen velmi nepfesne.

Ackoliv jsou navrhy a tvorba propagace na vystavisti tvofeny na odborné
Grovni, jejich celkovou kvalitu ovliviuje skute¢nost, e musi obsdhnout piilis velky
podet vystavnich i jingch akei béhem ptili§ kratkého casového obdobi, navic s podle
mého nazoru nedostadujicim podtem pracovnikd — v tcto dobé dva lidé z toho jeden
se primarné vénuje PR.

Hodnoceni béhem a po vystavni akei povaZuji taktéz za nedostatecné.
Zkvalitnéni by podle mého nazoru vyZadovalo silngji zp&tnou vazbu, ve
spolupraci jak jednotlivych obchodnich skupin, tak i vedeni spolecnosti.
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Velkou nevyhodou propagace vystavisté je to, Ze se jedna o velice
specializovany obor, a zadavani jednotlivych zakazek, a to at’ uZ tiskovych,
grafickych ndvrhi & jinych, je velice finanéné ndkladn¢, nehledé€ na velkou
chybovost a nutnost Sastych oprav, korektur a aktualizaci, pravé diky této
specializaci. Dle mého nazoru by se velka &ast téchto externich zakézek dala
zvladnout, po posileni oddéleni reklamy a propagace, vlastnimi silami vystavigté

a to s velkou finanéni usporou.

Snaha o sniZovani nakladl a rentabilitu - pii soucasném kolisajicim zajmu
vefejnosti o jednotlivé vystavnické akce - se odrazi i ve snizovani vydajt na
propagaci. Tendenci zadavat méné finanénich prostfedkl na tiskovou inzerci, radia
a viechny média obecné nepovazuji za zrovna spravnou cestu Koncept by mél byt
piesné opacny — dat vice finan¢nich prostiedkt na propagaci a to na cilenou
propagaci, vazanou piimo na jednotlivé vystavni akce a omezit veSkeré externi
propagaéni vydaje.
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23. Zaveér

V z4véru mé prace bych chtél nejprve shrnout negativni stranky propagace na
Vystavisti Flora Olomouc a to z mého pohledu na véc.

Jak jsem jiZz zmifioval, propagace na vystavisti se za posledni roky zménila
a vyvinula k lep§imu. Celkovou koncepei by bylo pfesto nutno, dle mého nazoru,
pozménit. Zakladni mySienka, tykajici se obecné propagace, je nyni koncipovana
maximalng na rok doptedu, coZ z hlediska vyvoje propagace neni Uplné nejst'astné)si
feSeni. Oddéleni propagace a ostatné i celd spolecnost by se mély vice zabyvat
dlouhodobou koncepci, podobng jako vyse zminéna koncepce oprav a rekonstrukce
vystavniho aredlu.

Jak jsem jiz zminil, je tfeba provést kvalitativni v§zkum a to jak v oblasti
adinnosti propagace, tak v oblasti cilové skupiny navétévniki a to na kazdou
vystavni akei zvlast.

Na oddéleni propagace je, dle mého nazoru, nutno pfijmout dalsi pracovniky,
kteti by se zabyvali tvorbou grafickych navrhi, tvorbou koncepce propagace,
internetovych stranek atd. ZvySeni mzdovych nakladd na tyto nové pracovniky by
mohlo byt &astedné pokryto napfiklad usporou v oblasti zadavani ukolfi externim
dodavateliim.

Domnivém se, Ze by bylo také nutné ze strany vedeni spolecnosti zZvaZit,
pokradovani neziskovych a dotovanych vystavnickych akci, jako napfikiad Dny
zdravotné postizenych, doprovodné akce k vystavé Libri (napf. divadelni projekt
Flora na jevidti) a konedné i Détsky R4j a vystava For Model, které jsou sice
navitévnicky Gspésné, ale diky volnému vstupu jsou a budou ztratové. Pokud
nebudou zrudeny, je nutno (LIBRI, DZP) zaméfit se na zvyeni jejich financni
podpory v rmci uZ existujicich grantovych projekid, hledavani novych,
vyhledavani kofinancujiciho partnera. U bezplatnych akei zvaZit zavedeni
vstupného, anebo razantngji omezit vydaje jak na propagaci, tak na realizaci téchto
vystav.

Bohuzel ani pracovni prostfedi odd€leni propagace neni plné odpovidajici a to
ani prostorem, ani vybavenosti. Vystavisté sice disponuje odpovidajicimi prostory,
ale nedostavé se mu finanénich prostfedki na jejich rekonstrukei a na vybaveni.

Dnesni trend vystavnické innosti vyZaduje urcitou uroveti komfortu nejen pro
vystavovatele, ale i pro navtévniky, se véemi odpovidajicimi technickymi
parametry. Zpracovany projekt rekonstrukce a modemizace vystavisté dokazuje, Ze
si vedeni Vystavité Flora Olomouc uvédomuje skute¢nost, Ze pokud si chee
udrzet jméno renomovaného vystavnického arealu, musi jit s dobou. Pavilony je
nutné postupné vybavit modernim logistickym zazemim se viemi aspekty soucasné
vystavni technologie. TotéZ se tyka take socialntho zafizeni na vystaviiti, které je v
soutasnosti pouze funkdni, chybi také kapacita pro parkovani jak navitévnikd, tak
vystavovatelll, nedostatecné jsou i ob&erstvovaci moZnosti nejsou dostatecne.
Témek z poloviny bude téZ nutné nahradit samotny potencial vzrostlé zelené
v historickych parcich, navstévnicky je do budoucna zatraktivnit velkorysymi
vysadbami okrasné zelen& a postupné je obméilovat.
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Celkové by se vystavi§té Flora Olomouc mélo zkonsolidovat do moderni
a ekonomicky nezavislé spole¢nosti. Zatim se tomu tak pln€ nedéje, ackoliv k urdité
modernizaci a rekonstrukei dodlo — napf. oprava lavek ve Smetanovych sadech,
ptijezdové lavky na galerii pavilonu A, oprava tropického skleniku, atd. - z ¢asti
proto, Ze vystavi§té se ptetransformovalo z pfispévkové organizace na akciovou
spole¢nost teprve v neddvné dobé, ale zejména s ohledem na finanéni prostedky.

Jako pfiklad vystavnické organizace, jiZ se transformace povedla, by se dalo
uvést Brnénské vystavi§té BVV, které také, jako byvala piispévkova organizace
mésta Brna, bylo plné zavisla na dotacich, probé&hla také transformace na akciovou
spole¢nost. Mésto Brno po té nejdfive prodalo minoritni podil soukromému
vlastnikovi — jmenovité némeckému Messe Diiselldorf. Pozdéji byla odprodana
i zbyvajici ¢ast akcii a Brnénské Vystavisté a Veletrhy se staly soukromym
majetkem. Je pravdou, Ze prvnich nékolik let spolecnost hospodatila
s nékolikamilionovymi ztratami, aviak po zméné vedeni a investic do vystavniho
aredlu, se situace vyrazné zlepsila a to jak po strance nav§tévnosti, tak i po strance
ekonomickeé.

Ptes vSechny negativni stranky oddéleni propagace pracuje v rdmei svych
moZnosti spolehlivé a plni viechny zadané Gkoly, coz neni pii stavajicim stavu
jednoduché. Celkova spoluprace s jednotlivymi vystavnickymi useky je na dobré
urovni a dale se rozviji. Inovativni prvky jsou i pfes jistou ,,zkostnatlost™ zavadény
pomérmné rychle, napfiklad spoluprice s radii na zabavnych doprovodnych
programech vystav.

Diky nastupu PhDr. Zuzany Studené na oddéleni propagace a diky jejim
bohatym zkuSenostem v oblasti tist€énych médii a skvélym kontaktim, se posilil
medialni obraz vystavisté v ocich vefejnosti. Ke kazdé vystavé vychazi znaény pocet
PR &lank, které jsou neplacené. Zarovei zavedla pravidelnou distribuci informaci,
tiskovych zprav, fotografii a nahravek pro média jak tiskova tak elektronicka.

Skvélou troven maji spolecenské vedery, konané u pfileZitosti konani
zahradnickych vystav, které jsou plné v rezii oddéleni reklamy a propagace.
Pravidelné jsou hosty téchto vecerti znamé osobnosti a vyznacni ob¢ané mésta
Olomouce.

Vystavisté Flora Olomouc vyuziva svych prostor ke konani rdznych
vystavnich, spoledenskych a jinych akei, které nejsou v rezii vystaviste. Tyto akce
napomahaji obecné propagaci vystaviité nejen jako prostoru k piilezitosti konani
rezervy, které oviem nejsou dostateCné prezentovany piipadnym zijemctim, coZ ale
neni vZdy chyba vystavisté, ale je to zplsobeno pravé uzkou provazanosti
vystavniho aredl s méstskymi parky.,
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RESUME

I have decided for the topic of my diploma project which is:
Promotion at the Flora Olomouc a. s. Exhibition Premises. I have chosen
this topic because I have cooperated with this company for two years,
especially in the area of radio advertisement, which I sell. I work as a sales
representative in the company RADIO MEDIA s. r. 0. whose main interest
is in the sale of radio advertisement in the radios called Hity, Apolio and
Orion.

Flora Exhibition Premises is an joint-stock company whose owner is
the city of Olomouc which also manages town parks. These parks are a nice
town’s decoration as well as a place for relaxation for thousands of
Olomouc inhabitants. The parks encircle the centre of the city and the area
of Flora Exhibition Premises is right in the middle. The premises consist of
Cech, Smetana and Bezru¢ parks.

Flora Exhibition Premises is rich in history. The first exhibition
Flora, after which the whole premises were named, was held in 1967. In that
year the exhibitions in Olomouc already had ten-year long tradition. The
exhibitions in Flora are very popular and thousands of visitors not only from
Olomouc but also from the whole Czech Republic come every year.
Annually Flora Exhibition Premises organize about fifteen exhibitions. The
most famous and visited are Spring and Summer Flora, exhibitions of
flowers and Hortikompiex which is an autumn exhibition.

I wrote in my diploma project about the promotion of the Premises
and I try to describe how the promotion is done from the theoretical and
then practical point of view. Flora Exhibition Premises have its own
advertisement and promotion department, which is in charge of not only
exhibition promotion but also Public Relation. The head of the department
PhDr. Zuzana Studend is also an unofficial spokeswoman who writes
articles and commentaries to the newspapers.

The promotion department deals with the budget for the whole
following year. It produces all the print materials, places advertisements,
communicates with all the media representatives (it can be me). It is not
easy because Olomouc Flora Exhibition Premises use most of the current
marketing tools for its promotion which is for example the advertisement on
the radio, newspapers, posters, specialized magazines, city lights and so on.

The promotion department has got its own graphic manual for the
production of all graphic advertisements, posters and leaflets. They are the
same from exhibition to exhibition. The media in which the advertisements
appear is the same too.

The graphic design manual is a great thing which is used by every
wise company. It saves costs and the readers know the logos and they can
notice the advertisement at firs sight. Unfortunately, this cannot be said
about the way of placing the advertisement. It is not effective to advertise in
the same media without any significant difference.

Moreover, the Flora Exhibition Premises does not have any target
group research so it does not know which media to chose. It only estimates
what types of visitors come to which exhibition and according to this the
advertisement is placed. I think that if they paid expensive and quality
research it would return in the advertisement cost saving and also in the
greater number of visitors.
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The costs would also be saved if non-profitable exhibitions, which

are held by Flora Exhibition Premises, were cancelled or cut down because
the company minds the children’s activities, disabled people, culture and
theatre. I can understand that but is it necessary to waste money? Moreover,
the whole area is getting older and investment in the reconstruction will be
sooner or later needed. This money cannot be found in the Flora budget so it
is possible that the city of Olomouc will have to cover the expenses.
There are few people employed in the promotion department. Only two
employees cannot manage so much work. Nevertheless, they work very well
and they carry out a good job. I appreciate them not only for their help with
my diploma project but also for their work effort.
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LITERARNI FESTIVAL

6. - 8. BREZNA 2003
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Kontakt:
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e-mail: veletrh@flora-ol.cz, http:/imww.flora-ol.cz
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Olomouc 19. - 21. ¢ervna 2003

Vystavisté Flora Olomouc - Smetanovy sady

Kontakt:
Vystaviité Flora Olomouc, a.s., Wolkerova 17,
771 11 Olomouc, tel.: 585 726 111, fax: 585 413 370,

e-mail: veletrh@flora-ol.cz, http://www.flora-ol.cz




PETSKY RA]
programy pro vyaZiti volného

casu deti a mladeZe, prodejni
vystava hracek

kontraktacni
o prodejni vystava modela

FOR MODEL

23. - 2.5. kvéetna 2003

vystavidte Flora Olomouc, a. s.

Yolkerova 17, 771 11 Olomoke, tel.: $85 72.6 111, fax: $85 413 370

e-mail: horti@ffora-ol.c2, bttp://www. flora-ol.c2




VYSTAVISTE
FLORA OLOMOUC

23.-26.10.
2003

SMETANOVY
SADY

Vystavni doba
10 - 18 hodin
www.flora-ol.cz
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