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Anotace

Tato bakalaiska prace se zabyva kulturni akci Dny Spanélské kultury

2010.
Prvni ¢ast prace obsahuje zdkladni pojmy kulturniho marketingu.

V dalgi &asti se vénuji obecnym informacim o Spanélsku, programu Dnii
Spanélské kultury 2010, Europe Direct a komunika¢nim prostfedkiim

Europe Direct.
Posledni cast predklada vysledky.

V zéavéru je shrnuta celd prace a aspéSnost celého projektu.



Annotation

The main objective of this bachelor thesis is to describe The Days of

spanish culture 2010.

The first part includes interpretation of basic theoretical terms of culture

marketing.

The next part is devoted to the general information about Spanish, the
program of The Days of spanish cultrue 2010, the Europe Direct and the

instruments of communication.
The last part presents the results.

The conclusion summarizes the whole work and success of the projekt.
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1 UVOD

Soucasny svét je obklopen reklamou. Vidime ji v televizi, na zastavkéch, kulturnich
akcich, slySime ji z radii. I kdyz si to sami neuvédomujeme, tak kazdého z nas néjakym
zpusobem ovliviiuje. Ja se ve své praci nebudu vénovat tomu, jakym zpusobem nas

ovliviiuje, ale efektivitou riznych komunikacnich prostiredku.

Kultura je dulezitou oblasti kazdého mésta a jsou na ni vyhrazeny zvlastni financni
prostiedky. Bohuzel jich ale neni mnoho, takze se potadatelé snazi sehnat co nejvice
sponzorl, na kterych v podstaté stoji vétSina projektd. To je i pfipad Dnl Spanélské
kultury pofadanych v Ceskych Budg&jovicich v dubnu roku 2010. Jakmile se zaéne
rtzné granty &i shanét sponzory. Uspésnost celé akce je poté velmi tizce spjata pravé se
ziskanymi financemi. Pokud mame velice omezené piijmy, madme i mens$i moznosti ve
vybéru a vyuziti komunikacnich prostiedkli. Potom se ndm také muize stat, ze se na
realizovany projekt nedostavi bud’ nikdo ¢i jen malé mnozstvi lidi. Dalsim dulezitym
bodem projektu je jeho zpracovani a samoziejmé napad. Co v soucCasné dobé lidi
zajima? Kolik jsou ochotni za to zaplatit? Dale si také musime stanovit cile, kterych
timto projektem chceme dospét. Muze se jednat o to, abychom vefejnost o nééem
informovali, né¢emu ji naucili ¢i aby si odpocinula. Také se musime rozhodnout, jestli
se zamé&iime pouze na konkrétni skupinu obyvatel nebo Sirokou veiejnost. V oblasti
kultury vétSinou neni cilem ziskat penize. Vyd¢lané penize ptrevazné slouzi k pokryti
nakladi ¢i na chod instituci, ve kterych se kultura uskuteciiuje, jako jsou muzea, zamky,

rizné vystavy apod.

Pfedmétem mé prace jsou Dny Spané€lské kultury 2010, jejichz cilem bylo
informovat Sirokou vefejnost o kultufe, zvycich a jazyku Spanélska. Tento projekt byl
uskutecnén jiz jednou a to v roce 2009. Cilem ale nebylo informovat celou vetejnost,
nybrz piiblizit Spanélsko a $panélitinu studentiim tohoto jazyka a rodilym mluv&im
umoznit poslechnout si pfednaSky nebo shlédnout filmy ve svém rodilém jazyce. Uz
jenom urceni cile mize Uplné zménit pohled na GspéSnost akce. Oba dva roky Dny
$panélské kultury potadali lektofi Jihodeské univerzity a Spanélska ambasada v Ceské
republice. V roce 2010 byl ale k ucasti na projektu jesté ptizvan Europe Direct, ktery

zasadné ovlivnil jak cile akce, tak i jeho celkovou ispésnost.



Ve své praci Vam predstavim podrobny program celé akce a seznamim Vas
s komunika¢nimi prostfedky projektu. Zjistim naklady a navstévnost a na zéklad¢ téchto
udajii posoudim efektivitu pouzitych komunikacnich prostfedkii. Cilem mé prace bude
zjistit, zda byly pouzity odpovidajici prostfedky komunikace a zda bylo dosazeno cili,
které si Europe Direct stanovil, tedy jestli se opravdu podafilo informovat o této akce
Sirokou vefejnost a naldkat ji na tento projekt ¢i dosdhly navstévnosti pouze z fad

studenti Spané€lského jazyka a rodilych mluv¢i.



2 LITERARNI PREHLED
2.1 Zakladni pojmy Kulturniho marketingu

Kultura je soubor piedpokladti ziskanych béhem zivota, hodnot, podle kterych se
lidé chovaji. Zahrnuje hodnoty, preference, poznani, zptsob jednani (Johnova, R.,

2008).

Sluzby jsou nehmotnym produktem, to znamend, ze si je zdkaznik nemuze
prohlédnout, osahat, vyzkousSet pfedem. Nevi, jak kvalitni privodce bude provadét
prave jeho skupinu, jak zaujme lektor doprovodného programu, jestli umélec se kterym

bude beseda, umi mluvit stejné zajimavé, jako umi malovat (Johnova, R., 2008).

Udalost je jednorazova akce, napf. vystava, vernisaz, premiéra, do¢asna expozice,
koncert, divadelni pfedstaveni, konference, prednaska, autogramiada, beseda s autorem,
historikem,... Pfikladem miize byt Festival muzejnich noci nebo v knihovnach Noc

s Andersenem (Johnova, R., 2008).

Stalé expozice a pamatky maji cyklus ovlivnény predevsim turistickou sezonou a
pocasim vhodnym k navstéveé. Cyklus mohou vyrovnavat v obdobi nizsiho zajmu
nabidkou skolam a cenovou strategii, zlevnénym vstupnym. Pokud se potykaji se stalym
poklesem zajmu nebo z4jem stagnuje na niz$i nez optimalni Grovni, vhodnou strategii je
obména nabidky v podobé docasnych vystav, doprovodnych a vedlejSich sluzeb,

programi oslovujicich cilové skupiny (Johnova, R., 2008).

Docasné vystavy, jsou-li uspésné, mely by se na vrchol dostat okamzité, a to 1 diky
publicité vernisazi, a na svém vrcholu by mély setrvat po celou dobu. Princip omezené
doby, po kterou je vystavu mozno shlédnout, podporuje vyvolani akce, nutnost

rozhodnout se jit na vystavu ted’, neodkladat to na pozd¢jsi dobu (Johnova, R., 2008).

2.1.1 Vstupné

Pro neziskovy sektor nebude cena tak vyznamnym faktorem, jeho financovani je ve
velké mife zavislé na jinych zdrojich, pfedevS§im na vetejnych rozpoctech, grantech,
sponzorech a mecenaSich. Statni a mistni rozpoCty jsou hlavnim zdrojem pro oblast

kulturniho dédictvi. Je vSak nutné pamatovat na to, ze kultura nikdy nebude stat



v popiedi zajmu pii prerozdélovani prostredkt. I to je divod, pro¢ i v neziskovém

sektoru zabyvat cenovymi strategiemi (Johnova, R., 2008).

Vstup volny stile vychazi ze zakladni funkce téchto organizaci — zptistupnit kulturni
dédictvi vefejnosti. Jeho vyhodou je Siroka dostupnost pamatek, osvétova cinnost,
podporuje zajem i o dals§i formy umeéni, a pfipadné i o trh s uménim, zvySuje také

vzdélanost (Johnova, R., 2008).

Vstupné dobrovolné existuje v nékolika variantach: Cisté dobrovolné vstupné a

doporucené dobrovolné vstupné (Johnova, R., 2008).

Vstupné na zakladé ceniku. Pozitivn¢ diskrimina¢ni vstupné na bazi cenové
diferenciace je nejbeéznéjsi formou. Vybrané cilové skupiny, déti, studenti, rodiny
s détmi, dichodci, invalid. skupiny, odbornici, Zurnalisté apod. plati nizsi nez zakladni
vstupné nebo maji vstup zdarma. Cilové skupiny jsou vybirany s ohledem na

spoleCensky zajem a zajem instituce:

- vzdélavaci funkce mifi na déti, studenty, rodiny;
- socialni funkce umoznuje navstévu i skupindm, které jako celek vykazuji
nejnizsi ptijmy na osobu (rodiny s détmi, studenti, diichodci, invalidé);

- propagacni funkci zajist'uji odbornici a tisk (Johnova, R., 2008).

Pro neziskovy sektor neni cena vyznamnym faktorem a to proto, ze tato oblast ma
vétsSinou jiné zdroje financovani a to prostfednictvim riznych grantli, mecenasa,
sponzorll ¢i vyuziva financovani z vefejnych rozpocti. V oblasti kulturniho dédictvi

jsou hlavnim zdrojem mistni a statni rozpocty.

2.1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je formou komunikace firem nebo organizaci s jejich
zakazniky, potencidlnimi zékazniky a s ostatni vefejnosti prostfednictvim reklamy,

publicity, podpory prodeje a direkt marketingu (Johnova, R., 2008).
Uspé&sna marketingova komunikace dokaze zodpovédét nasledujici otazky:

e Cotici? (obsah zpravy)

e Komu to fici? (cilové skupiny)



e Jak to fici? (struktura zpravy)

e Jak to zakédovat do symbola? (format zpravy)
e Jak casto to fikat? (pocet opakovani)

¢ Kado to bude fikat? (volba médii)

e V¢dét proc to fikame (Johnova R., 2008).

Predmétem komunikace muze byt jakykoli vytvor (lidsky i pfirodni, verbalni i
neverbalni, hmotny i duchovni) ptedstaveny (prezentovany) jednou stranou (osobou,
instituci) a vnimany stranou druhou. A pravé prezentaci jedné a naslednou reakci druhé

strany chapeme jako komunikaci (Foret, M., 2006).

Na nasledujicim obrazku je zakresleno Lasswellovo komunikac¢ni schéma. Tento

obrazek nam popisuje proces komunikace.

Obrazek 1: Lasswellovo komunikacni schéma

— > >

Kdo Fika Co jakym kandlem| Komu

I s jakym efektem

Zdroj: Foret, M., 2006.
2.1.3 Komunika¢ni nastroje

Ptes veskery nepochybny pokrok v elektrotechnice, diky némuz jsme v soucasnosti
svédky zasadni revoluce v oblasti informaci a komunikace, zlistava stale nejacinnéjSim,
ale zéroven také co do rozsahu adresatli nejomezen¢jSim prostiedkem, osobni rozhovor

z o¢i do o¢i (Foret, M., 2006).

Pravdépodobné nejrozsiren€jsi nahrazku osobni komunikace z o¢i do o¢i predstavuje
dnes telefonovani. Odstranuje prostorové bariéry. Diky mobilnim telefonim muizeme
hovofit prakticky kdykoli a odkudkoli. M4 vSak také omezeni. Pfedev§im umoziiuje
zejména aditivni komunikaci, tedy bez vizudlnich ¢i dalSich vjemu, coz vSak mulze byt

naopak v nékterych situacich vyhodné. Telefonovani je vhodné pro domluvu jednani ¢i
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navstévy, pripomenuti terminu setkani ¢i naopak rychlé sdéleni nenadalé zmény, véetné

odlozeni schizky (Foret, M., 20006).

Dalsi zprostfedkovany zptisob komunikace predstavuji dopisy. PoStovni styk je stary
nekolik tisicileti a jeho principy se téméf nezménily — prfedava pisemnou zpravu
v podobé, vjaké ji odesilatel ptipravil. Dnes patii dopisy diky neustalému
celosvétovému rlstu cen postovnich sluzeb k finanéné i Casové narocnym formam

komunikace (Foret, M., 2006).

Novéjsimi  podobami pisemného sd€leni jsou telegraf, faksimile (fax),
elektronicka poSta (e-mail), u mobilnich telefoni potom kratké textové zpravy
(SMS). Zvlaste¢ kdyz vyuzivaji pocitaci a pocitacovych siti, mohou oproti dopisu

vynikat rychlosti piipadné i nizSimi naklady (Foret, M., 2006).

v

Pokud jde o komunikaci ve skuping€, nejrozsifen€jsi jsou schiize, zasedani, mitinky.
Jsou naro¢né uz tim, Ze GiCastnici jsou na nich osobné piitomni a travi zde drahocenny
Cas. Zaroven vSak kolektivni Gi€ast mize pfinést nové podnéty a napady (Foret, M.,

2006).

Jejich novéjsimi podobami jsou telekonference, kdy skupina tcastnikli z riznych
mist je ve stejném Case propojena telefonnimi linkami a jejich prostiednictvim se
navzajem domlouva. Obdobou je setkani v prostifedich pfipominajicich televizni studio,
kde vedle mikrofonu jsou také monitory a kamery. V tomto pfipadé hovoiime o

videotelekonferenci (Foret, M., 2006).

V soucasnosti jsme na prahu dalSich, zcela zdsadnich zmén v oblasti komunikace.
Stale vic se hovoii o multimédiich integrujicich psany ¢i Cteny text s grafickymi
obrazky, fotografiemi, animacemi, videozabéry a zvukem do jednoho interaktivné
propojeného celku. V zasadé se jedna o spojeni pocitact, televize a kompaktnich diski.
Pravé pocitate umoziuji v tomto pojeti s informacemi dale pracovat, zpracovavat je, a

to navic v ramci pouze jediného pocitacového systému (Foret, M., 2006).
2.1.4 Segmentace

Kulturni organizace neobsluhuji masovy trh. Maji své specifické segmenty
zékazniki s jejich potfebami a pfanimi, kterd musi identifikovat, aby organizace mohla

ptipravit nabidku, ktera tyto skupiny zakaznikl oslovi (Johnova, R., 2008).



Segmentem rozumime dostatecné velkou, jasn¢ identifikovatelnou skupiny
zakaznikd. Kultura v zadné spolecnosti neoslovuje cely trh, vSechny lidi — optiméalnim
feSenim je segmentacni pfistup. Principem segmentacniho pfistupu je, ze organizace

piipravi rizné programy a nabidky pro rozdilné skupiny zadkaznik (Johnova, R., 2008).
Geograficka segmentace

Podstata geografické segmentace spociva v predpokladu, ze =zakaznici, ktefi
prichazeji z odliSnych mist, vyhledavaji rizné nabidky a maji odliSné potieby, resp.
ptani. Z geografického hlediska je muzeme délit na mistni zakazniky, tuzemské
zakazniky, ktefi za nabidkou museli cestovat, a na zahrani¢ni navstévniky (Johnova, R.,

2008).
Demograficka segmentace

Demograficka segmentace d¢€li trh do skupin podle pohlavi, véku, vzdélani, ptijmu,
zaméstnani, velikosti a zivotniho cyklu rodiny, pfipadné naboZenstvi a rasy.
Demograficka segmentace vychazi z piedpokladu, Ze preference spotiebitele maji

s témito znaky pfimou souvislost (Johnova, R., 2008).
Psychograficka segmentace

I lidé ze stejnych demografickych skupiny se vyrazné lisi svym psychografickym
profilem, patfi do riznych spolecenskych vrstev, maji rozdilny Zzivotni styl a jsou

rozdilnymi osobnostmi (Johnova, R., 2008).

Z hlediska spolecenskych vrstev je stfedni tfida hlavnim segmentem navstévnika
knihoven, stiedni a vyssi vrstvy jsou navstévnici uméleckych muzei a galerii, vyssi a

nejvyssi vrstvy uméni nakupuji (Johnova, R., 2008).

Zivotni styl déli lidi podle aktivit, z4jmd a nazori. Napf. muzea pfitahuji
navstévniky se zdjmem o kulturu a historii spiSe nez sportovné zalozené jedince.
Trendem muzei ve Spojenych statech v poslednich desetiletich je ziskat zdjem mladych
a uspéSnych nezadanych profesiondlii (yuppies). Muzea pro né¢ potadaji specidlni
programy ¢i spoleCenskd setkani. ZvySuji tak zdjem této vyznamné skupiny

potencidlnich sponzorti o svoji organizaci (Johnova, R., 2008).



Podle stadia ptipravenosti zakaznika pfijmout nabidku se zédkaznici nebo potencidlni

navstévnici déli na ty, ktefi:

e 0 nabidce nevédi;

e maji o nabidce pouze povédomi,

e n¢co o nabidce slyseli;

e maji dostate¢né informace (ale mozna ne zajem);
e maji zdjem;

e urcit¢ chtéji sluzbu vyuzit (Johnova, R., 2008).
2.1.5 Zakaznici

Spokojenost zakaznika rozliSuje dva druhy marketingu. Vnimavy marketing
zjistuje, jaka maji zakaznici prani, a uspokojuje jejich deklarované potieby. Kreativni

marketing uspokojuje vyssi formy potieb (redlnd a vyssi ptani), (Johnova, R., 2008).
Stavy poptavky a marketingové koncepce

Poptavku ovlivituje celd tada faktort, které zkouma teoretickd ekonomie. Pro
marketingové potfeby musime znat, v jakém stavu se poptavka nachdzi, abychom na ni

mohli reagovat (Johnova, R., 2008).

Negativni poptavka znamena, ze zdkaznik je ochoten i zaplatit, aby se poptavce
vyhnul. Cilem marketingu je zménit negativni poptavku na poptavku kladnou (Johnova,

R., 2008).

Typickym ptikladem je chiipka. Nikdo nechce dostat chiipku a tak jsou néktefi

zakaznici ochotni zaplatit si o€kovani, aby ji neonemocnéli.

Nulova poptavka se tyka produktli, o nichz zdkaznici viibec nevédi nebo produkt
neni zaméfen na spravné skupiny. To lze zménit pomoci marketingovych nastrojt:
informovanim o produktu (komunikace) nebo lepSim zaméfenim (produkt),
informovanim o moznostech dopravy nebo 1 piesidlenim organizace blize do centra
(distribuce), lepsi volbou segmentu trhu (zdkaznik), pfipadné¢ i zménénou cenovou

strategii (Johnov4, R., 2008).

Latentni poptavka je velice silna poptavka, ale po produktech, které neexistuji, resp.

vzhledem k technologické bariéte ani existovat nemohu (napt. perpetum mobile, zdravé
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cigarety). Firmy se vzdy snazi vyzdvihnout vlastnosti, kterymi jejich produkt vynika, a

skryt ty negativni (Johnova, R., 2008).

Klesajici poptavka. Kazdy produkt se ve svém Zzivotnim cyklu diive nebo pozdéji
dostane do této polohy. Je jen malo vyjimek — tykaji se zbozi kazdodenni potieby,
naptiklad peciva nebo mydla — které si udrzuji stejnou uroven poptavky (Johnova, R.,

2008).

Nepravidelna poptavka je typickd pro sezonni nabidku (rok, tyden, den). Pro
muzea, knihovny a dal$i organizace spravujici kulturni dédictvi je pravé tato situace
typicka. Souvisi s volnym casem 74k, studentti i zaméstnanych béhem dne, tydne, roku
(prazdniny a dovolené). Pro korekci nepravidelné poptavky se uzivaji nastroje
sinchro(n)marketingu, uziva se i cenové zvyhodnéni mimo Spicku, napt. v dopolednich
hodinach pracovnich dnt uréené pro seniory, matky s détmi a Skolni exkurze (Johnova,

R., 2008).

Plna poptavka je idedlni stav, ale nic netrva vécné. 1 v této situaci je nutné védet,
zda je zakaznik stale spokojen a jaka vylepSeni by bylo mozné pfipravit (Johnova, R.,

2008).

Nadmérna poptavka je piiliS velkd poptavka, kterou organizace, resp. jeji
prostorové kapacity nemohou zvladnout, nebo ktera by mohla ohrozit vzacné exponaty,
proto ji chce organizace snizit. Proti nadmérné poptdvce se pouzivd demarketing

(Johnova, R., 2008).

Naéstroje demarketingu mohou byt rizné. Napiiklad otviraci doba pro vefejnost

pouze pond¢lky, stfedy a patky ¢i maximalni pocet navstévnikl za den.

Skodliva poptavka vyuzivd nastroje demarketingu také, a to véetné statniho
demarketingu. V tomto piipad¢ je ale cilem odradit zdkazniky od produktu uplné.
Ptikladem jsou vSechny kampané proti néfemu (drogdm, cigaretam, alkoholu, ...),

(Johnova, R., 2008).
2.1.5.1 Typy zakazniku

Mezi navstévniky muzei a galerii Ize identifikovat nckolik specifickych typt

zakazniki (Johnova, R., 2008).
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Vazenou kategorii je znalec — profesional, odbornik v dané oblasti, ktery vysledky
svého zkoumani prezentuje na konferencich a publikuje. Zajistuje muzeu publicitu a
ospravedliiuje jeho existenci po odborné strance v jedné ze zékladnich funkci muzea —
uchovavat a zkoumat exponaty. Rada muzei svétového vyznamu témto odbornikiim
poskytuje nadstandardni podminky pro jejich praci, pricemz volny vstup k predbézné

orientacni prohlidce je jen prvnim krokem (Johnova, R., 2008).

Znalec — amatér je Clovek, ktery danou oblast ma za svého konicka a jeho odborné
znalosti jsou hlubsi, nez jak je uvadi podrobny turisticky priivodce. Informace ziskava
predevsim z knih a internetu. Takova osoba je ve svém okoli akceptovana jako
vérohodny referen¢ni zdroj a nabidka organizace by nikdy neméla takového zékaznika

podcenit, i kdyz tito navstévnici rozhodné nejsou v prevaze (Johnova, R., 2008).

Pocetné nejveétsi skupiny tvoii konzumenti a ,,ovce”. Konzument je navstévnik,
ktery do muzei a galerii chodi pravidelné, doma i na svych cestach. Informace ziskava
predevsim aktualni nahodné, jejich hlavnim zdrojem jsou média nebo osobni
doporuceni, hloubka informaci je zanedbatelnd, ale povrchnost medialnich informaci je

dostate¢na pro osloveni konzumenta, zabijece volného ¢asu (Johnova, R., 2008).

Dalsi velkou skupinu navstévniki muzei a galerii tvoii ,,ovce”. Stado, které
nasleduje svého vidce, casto bez moznosti volby, nejdeme mezi hromadnymi
navstévami ze Skol 1 mezi navstévami turistickych zédjezdl nebo doprovodného

programu konferenci (Johnova, R., 2008).

Snob dava prednost icasti na vernisazi pred pouhou obycejnou ndvstévou, ale pfi
konéni prestizni akce nepohrdne ani tou. I kdyz motivem jeho navstévy neni samotny
zajem o akcli, ale touha byt vidét nebo mit moznost o navstéve hovofit, pravé pro druhou
jmenovanou c¢innost je opét dulezitou referencni osobou, na jejimz uspokojeni by
organizaci m¢lo zalezet (Johnova, R., 2008).

Kritik a kritik pseudointelektual jsou kategoriemi navstévnikli, s nimiz je jednéni
nejobtizngjsi. Casto piistupuji k expozici s apriorné negativnim nazorem, v némz se
chtéji pouze utvrdit. Prvnim pfedpokladem pro uspéSnou praci s touto kategorii
navstévnikil je odhalit je, ale i motivace ke zméné¢ postoje je narocna a musi byt

aplikovana individuélné (Johnova, R., 2008).
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2.1.5.2 Vlivy pisobici na rozhodovani zakaznika

Sedm otazek. I neziskové organizace si musi nejprve odpoveédét na sedm zakladnich

otazek, které jsou predpokladem k uspésné analyze zdkaznika (Johnova, R., 2008).

1.

Kdo jsou hlavni (potencidlni) zadkaznici organizace (occupants) — Moderni
marketing vychazi z principu segmentace trhu. Hledd skupiny zakaznikl se
spolecnymi potfebami a charakteristikami, aby je organizace oslovila a zaujala
nabidkou a skupiny zaroveinn musi byt dostatecné velké, aby instituci stalo za to
vénovat se jim individudlné (Johnova, R., 2008).

Co na trhu vyhledavaji (objects) — Co zdkaznici na tomto trhu vyhledavaji, jaké
predméty? A co s toho je jen deklarované ptani? Navstévnici knihoven, muzei,
galerii 1 pamatek na tento trh vstupuji s podobnym cilem: vyhledavaji kulturu,
vzdélani, zazitek, zabavu. Jedna se o sluzby s urcitou ¢asti hmotného produktu —
pujceni knihy, prohlizeni uméleckych dél. Prodejni galerie poskytuji také sluzby
prohlizeni, ale zaroven nabizeji 1 hmotny produkt — nakup uméleckého dila se
sluzbou poradenstvi, pfipadné u zprostfedkovatelii na trzich uméni i se sluzbou
vyhledani dila, zkontaktovani vlastnika potencidlniho kupce (Johnova, R.,
2008).

Proc, za jakym ucelem (objectives) — Zakaznici organizaci spravujicich kulturni
dédictvi vyhledavaji vzdélani, zabavu, odpocinek i socialni kontakt. Navstévnici
muzei i estetické hodnoty, prestiz, kombinaci riiznych aktivit v rdmci odpocinku,
dovoleni, nakupujici v galeriich pak dekoraci, prestiz, moznost investice v ramci
rozlozeni portfolia, doplnéni sbirky (Johnova, R., 2008).

Kdo vSechno se podili na tomto procesu (organizations)- Na tomto procesu se
podili fada dalSich subjektli a organizaci, s nimiz instituce spolupracuje: rodina,
Skola, dopravci a cestovni kancelafe, organy statni a regiondlni samospravy,
dalsi kulturni a vzdélavaci instituce, potradatelé akci, sponzofi, celebrity,
referen¢ni skupiny, média (Johnova, R., 2008).

Jak probihaji transakce a operace na trhu (operations) — Zakladni ,,operaci‘
uzivatele knihovny i navStévnika je nutnd intelektudlni pifiprava a nutnost
investovat ¢as do vzdélani i na vlastni navstévu. Roli bude hrat cena sluzeb,
jednorazové vstupné nebo permanentka, pozitivné diskrimina¢ni ceny pro cilové

kategorie zédkazniktl, dny otevienych dveti (Johnova, R., 2008).
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6. Kdy, pti jaké prilezitosti (stimuly) (occasions) — Ptilezitosti si v§imly knihovny,
kdyz pfisly s heslem: ,,Kdo si ¢te, nezlobi“. Stimulem mohou byt rodice, ucitelé,
spoluzaci, miize to byt studium, forma socialniho kontaktu s vrstevniky stejnych
z4jmu, coz plati pro studenty stejné jako pro diichodce.

7. Kde je odbytisté, kde se nakupuje (outlets) — Prostory, nemovitosti nelze
presunout za zakaznikem. Za atraktivni, prestizni instituci pfijizdi sam, méné
atraktivni instituce lokalniho vyznamu oslovuji mistniho zakaznika, ale musi se
necim zviditelnit a pfitdhnout zdjemce. To jim mize umoznit zlepSena distribuce
(dohoda s dopravcem o zastavce), spoluprace s cestovnimi kancelafemi;
knihovna miize pouzit bibliobusy. Naopak prodej uméni jak zélezitost luxusni

nevyzaduje intenzivni distribuci, zajemci si moznosti najdou sami (Johnova, R.,

2008).

2.2 Art marketing

Art marketing v uz§im slova smyslu se tyka sféry pracujici s vytvarnym uménim a

kulturnim dédictvim (Johnova, R., 2008).

Art marketing 1ze vyuzivat jak v neziskové sfére, kde hlavni cil neni komercni, ale
cilem je uspokojovat potfeby a prani urcitého okruhu lidi, tak i v oblasti obchodu

s uménim ve sféie komerc¢ni (Johnova, R., 2008).

-----

e Marketing kulturni organizace i firmy.

e Vytvarné uméni (fine arts).

¢ Reprodukéni uméni (performing art) zahrnuje vaznou i popularni hudbu,
divadlo ve vSech jeho forméch (¢inohra, balet, opera, pantomima).

e Medialni uméni je mlady obor vuméni. Do této kategorie patii televizni a
rozhlasova tvorba, ale i texty, grafika a fotografie urcené pro periodicky tisk.

e Film ve vSech jeho podobach (hrany, animovany, dokumentarni, celovecerni,
kratkometrazni, komerc¢ni, instruktazni apod.).

e Multimedialni uméni vyuziva vice zanri soucasné. Patii sem (nejen) veletrhy,

komer¢ni vystavy, akce, happeningy.
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e Literatura, hudba — ve smyslu dila, které pfi dodrzeni zakonu v oblasti
autorskych prav miize byt dale reprodukovano.

e Obchod s autorskymi pravy (spisovatel, skladatel, vytvarnik, rezisér,...).

e Nakladatelska a vydavatelska cinnost literatury, hudebnich a filmovych
nosicu.

e Architektura.

e Kulturni instituce, pamatky.

e Sponzoring kultury a mecenasstvi (fundraising).

e Vyuziti umélcli, uméleckych dél (dél chranénych autorskymi pravy) pro

reklamni a marketingové tcely (Johnova, R., 2008).

Subjekty vyskytujici na trzich uméni tvofti tii skupiny, které, zjednodusené¢ teceno,

odpovidaji obchodné ekonomickému cyklu:

e Tvirci (vyrobei, nabidka);

e Zprostiedkovatelé — galeristé, obchodnici s uménim, aukcni spolec¢nosti, znalci
(distribuce, prodej — nabidka);

e Zaijemci — soukromi sbératelé, firmy, muzea a galerie (zakaznici, poptavka)

(Johnova, R., 2008).

2.3 Komer¢ni art marketing

Na poli kulturniho dédictvi plisobi 1 komercni organizace, zprostfedkovatelé,
prodejni galerie a auk¢ni sing, sponzofi a mecendsi, bez nichz by nebyla neziskova sféra

myslitelna (Johnova, R., 2008).

Art marketing je vlastn¢ aplikaci marketingu v kultufe a uméni. K art marketingu
muzeme pfistupovat ze dvou rlznych stran. Prvni rovinou je vyuziti uméni
v marketingu, tedy vyuziti umélci a uméleckych dél pro komercni ucely, naptiklad
aplikace uméleckého dila na plakat a jiné propagacni materidly. Druhou rovinou je
vyuziti marketingu v uméni. Marketing uméni se dale da rozdé€lit na obchod s uménim,
tedy na jeho komer¢ni vyuziti, a na marketing uméni v neziskové sfére (Johnova, R.,

2008).
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I art marketing v obchod¢ s uménim stoji na vztahu nabidky a poptavky. Umélecké
dilo musi spliiovat stejné podminky jako kterékoli jiné produkty nabizené na trhu

(Johnova, R., 2008).

Je to potieba dila, ktera vyplyva z prani kupujiciho uspokojit ndkupem dila své
potieby. Daéle je to zpiisobilost dila — dilo musi spliovat urcité vlastnosti, jako je
napiiklad dobry technicky stav nebo fakt, ze se jedna o origindl, a disponibilita dila, to
znamena, zda je dilo (jediny original) na prodej. Trh s vytvarnym umeénim se sklada
z primarniho trhu, na ktery vstupuji nové vytvofena vytvarna dila, a trhu sekundarniho

(Johnova, R., 2008).
2.4 Komunika¢ni mix v ramci kulturniho marketingu
Komunika¢ni mix tvoii nasledujicich pét nastroji:

Reklama zahrnuje vSechny placené neosobni formy komunikace (Johnova, R.,

2008).

Public relations. Publicita v oblasti kultury, uméni a kulturniho dédictvi je
nezbytnym piedpokladem pro uspéSny marketing. Neziskovym organizacim dava
moznost prezentovat své zaméry s relativné velmi nizkymi naklady. V SirSim smyslu

zkratka téchto slov — PR — zahrnuje vSechny vztahy s vefejnosti (Johnova, R., 2008).

Sponzoring je obvykle soucasti public relations a v oblasti kultury a umeéni je pro

svllj mimofadny vyznam samostatnym nastrojem (Johnova, R., 2008).

Podpora prodeje. Prodejni reklama, resp. reklama v misté¢ nabidky, je dalSim
nastrojem propagacniho mixu, ktery mohou pouzit i neziskové organizace (vyuziva

napft. letdky, znaceni v mist¢, doCasné slevy,..), (Johnova, R., 2008).

Piimy prodej (direct marketing). Pfedstavuje osloveni konkrétniho Cclovéka
prostfednictvim posty nebo novych technologii (posStovni zésilky, telemarketing a
teleshopping, elektronické nakupovéni, zasilani vyzadanych informaci na e-mail a fax,
telefonické rozhovory, katalogy) a osobni prodej, coz je individualni kontakt
nabizejicitho se zdkaznikem. Tvoii ho obchodni setkani, obchodni nabidky, predani
vzorkl,, prodejni veletrhy a vystavy, prodej prostfednictvim katalogti. Neziskové
kulturni organizace mohou vyuzit napt. databazovy marketing (informovani pomoci

databaze a internetu) nebo pifimé akce na podporu svych sluzeb (Johnova, R., 2008).
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2.4.1 Reklama

Reklama je jednim znejstarSich, nejviditelnéjSich néstroji marketingového
komunika¢niho mixu. Vynakladd se na ni mnoho prosttedki a zadna z dalSich
marketingovych aktivit nevyvolava tolik vefejnych diskusi a rozport. Na otazku, kdy je
reklama efektivni a jaké musi mit vlastnosti, je zaméfena tada rozsahlych vyzkumu

(Pelsmacker, P., 2001).

Reklama je neosobni placend forma marketingové komunikace. Muzea, galerie a
dal$i organizace spravujici kulturni dédictvi mohou pouzit né¢kterou z nésledujicich ctyt

forem reklamy:

e reklama propagujici instituce, jeji jméno a image;

e reklama zaméfend na produkt propaguje sbirky, konkrétni kolekci, vystavu,
autory nebo vyznamny exponat;

e reklama zamérfend na udalost propaguje jednorazovou akci;

e reklama zaméfend na zédkazniky mé za ukol ziskat piredplatitele, abonenty

(Johnova, R., 2008).
Zakladni cile reklamy Ize vymezit jako:

a) Informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Ugelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku (pull-strategie).

b) Piesvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurencniho tlaku a jde
tudiz o to, zaptsobit na zdkaznika tak, aby si zakoupil praveé nas produkt (push-
strategie). N¢kdy tato reklama prechézi do reklamy srovnéavaci, porovnavajici
pfimo nas produkt s jinym nebo dokonce s jinymi.

¢) Konecné pfipominaci reklama mé udrzet v povédomi zékaznikli na§ produkt i

nasi znacku, naptiklad pied nadchazejici sezonou (Foret, M., 2006).

Cile reklamy musi odpovidat strategickym ciliim organizace, a proto znich také
vzchazeji. Instituce piisobici v oblasti kulturniho dédictvi musi pfedevsim specifikovat
svoji nabidku, co je jejich (jedineCnym) produktem, v cem se 1i$i od své pfimé i nepiimé

konkurence v oblasti vyuziti volného ¢asu (Johnova, R., 2008).

Déle musi urcit koho chce jejich reklama oslovit, kdo je cilovym publikem. K tomu

je nutna dobra znalost stdvajicich ndvstévnikll i potencidlnich zdkaznik. Na tomto
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zaklad¢ pak organizace muze stanovit cile v oblasti ocekavané odezvy, tedy ¢eho ma

reklama dosahnout a do kdy, v jakém ¢asovém horizontu (Johnova, R., 2008).

Utinna reklama je zaloZzena na principu 5M (podle pocateénich pismen anglickych

termind):

e Poslani (mission) — cile prodeje, tkoly reklamy a image;

e Zprava/sd€leni (message) — reklama ma za cil:

- informovat (informativni reklamy) — vyvolat prvotni poptavku;
- presvédcovat (srovnavaci reklamy) — selektivni poptavka;

- pfipominat (pfipominaci reklamy) — pfi zralosti produktu;

- utvrzovat (utvrzovaci reklamy) — spokojenost po koupi;

e Penize (money) — sestaveni rozpoctu na reklamu;

e Meédia (media) — umisténi a nacasovanim reklamy;

o Me¢fitka (measurement) — méteni ucinnost reklamy (Johnova, R., 2008).
Foret M. (2006) popisuje dokonce 6M. Pro nasi potiebu postaci znat pouze SM.

Reklama zavisi na sdélovacich prostedcich, Podle nich ji také délime na tiskovou

(inzeraty v novinach a ¢asopisech), rozhlasovou a televizni (Foret, M., 2006).

Sifeni reklamniho sdéleni je potom otdzkou medialni strategie. Pii vybéru médii
vychdzime nejprve ze znalosti o rozsahu a dostupnosti naSich adresatii. Cena za
zvetejnéni naseho sd€leni nam zase limituje frekvenci, s jako na n¢ budeme piisobit. Na
zaklad¢ téchto rozhodnuti potom vybirame nejvhodnéjsi sdélovaci prosttedky, pfipadné
jejich optimalni kombinaci. Podkladem ndm mohou byt vysledky vyzkumt sledovanosti
sd€lovacich prostiedkt, jak je poskytuji u nds napiiklad Mediaprojekt, peoplemetrové
mefeni TV nebo MARKET — MEDIA — LIFESTYLE. Pti kone¢né realizaci zvolime
také nékterou z variant casového harmonogramu plisobeni — miizeme plsobit celoro¢né
nebo naopak podle vykyvi sezony. V zavislosti na zvolené frekvenci (intenzité) se zase
muze jednat o pribéznou reklamu na nizké Grovni s pravidelnymi vinami zvySené

intenzity atd. (Foret, M., 2006).

V zésadé bychom mohli shrnout v§echny postupy nasazovani reklamy v médiich do

nasledujicich tii kategorii:
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e Soustavné, kdy napiiklad rovhomérné po cely rok je nase reklama prezentovana
v médiich se stejnym rozsahem a intenzitou (frekvenci). Zpravidla si to mohou
dovolit velké, kapitalove silné firmy a obvykle se jedna spiSe o aktivity v ramci
public relations zamétené na budovani ¢i posileni image firmy nebo znacky
produktu.

e Pulzyjici, kdy v pribéhu roku vice ¢i méné pravidelné stiiddme intervaly
s vy$§im nasazovanim reklamy s intervaly sniz§im nasazovanim, piipadné
uplnym vynechanim.

e Narazova, umistuje reklamu pouze ojedinéle a po krat$i dobu, zato vSak se

zna¢nou intenzitou (Foret, M., 2006).

Bohaté a pokrokem elektrotechniky dale rozvijené moznosti nabizi také venkovni
reklama. Pfedné sem fadime billboardy. Rekordni pocet jejich ploch u nas je jednim
z projevu typické celkové bezkoncepcnosti a amatérismu na nejvyssich rozhodovacich
urovnich v 90. letech. Dusledkem pstrosi politiky legislativnich a spravnich organti je
skutecnost, Ze v nasi rozlohou malé zemi na nas ¢iha neuveétitelnych 20 tisic billboardi

(Foret. M., 2006).

Dal$imi podobami venkovni reklamy jsou potom zejména ve méstech Casté
prosvétlené vitriny (city light). Stavaji se spolu s reklamnimi hodinami a ¢ekarnami
MHD soucésti méstského mobiliafe. Nejen vnitiek, ale 1 zevnéjsek vozi MHD nabizi
dal$i moznosti vnéjsi, resp. pohyblivé reklamy. Podobné 1étajici balony, vzducholod¢ 1

nafukovadla (Foret, M., 2006).

Ukolem reklamy je komunikace se zakaznikem. To znamena hledat spole¢nou fe¢
s potencialnim zakaznikem, aby zdkaznik sd€leni pochopil a rozumél mu. A nejen to,
jen cast téch, ktefi pochopi, také uvéii. Reklama musi dat zékaznikovi urcity slib
vyhody, kterd povede k uspokojeni zdkaznika, a tento slib musi dodrzet. Pfi dneSnim
mnozstvi informaci musi reklama rychle pfejit k véci, musi byt stru¢nd, logicka, musi
pfenasSet na zékaznika nadSeni, poskytnou uplnou informaci, najit spole¢nou fe¢ se
zakaznikem, respektovat jeho jazyk a styl fe€i. Zavérem musi piipomenout akci. Jaka
bude odezva, jak bude zdkaznik reagovat, zavisi na tom, zda reklama nabizi vyhody

produktu, ne jen triky (Johnova, R., 2008).
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2.4.2 Public Relations

Public relations predstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi,
dalezitymi skupinami vetejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty (v zahrani¢ni literatuie
oznacované jako publics nebo Castéji stakeholders) piedstavuji skupiny ¢i jednotlivce
spjaté s nasSimi aktivitami, pfipadné jimi ovlivnéné. Na§ vzajemny vztah s nimi vychazi
bud’ z organizacni a ekonomické roviny (maji pfimy vliv na chod firmy jako naptiklad
majitelé, akcionafi, investoii, zameéstnanci), nebo zroviny politické (plynouci
z legislativy a statni regulace, mistni demokracie — zakonodarci, vlada, predstavitelé

statni spravy, mistni zastupitelé a ob¢anské iniciativy), (Foret, M., 2006).
Ve vztahu ke kultuie 1ze public relations popsat konkrétnéji nasledujici definici.

Publicita je definovdna jako neplacend forma marketingové komunikace. Tato
definice mize v nékterych piipadech platit pro neziskové kulturni organizace, a praveé
proto bude jednou znejvyuzivanéjSich a nejucinnéjSich forem marketingové
komunikace téchto organizaci, ale na druhé strané, u¢inné PR v komer¢ni oblasti mohou

byt stejné nakladné jako reklama (Johnova, R., 2008).

Ukolem marketingovych nastrojii je ovlivnit chovani zakaznikd. Hlavni roli PR je
vytvaret a zachovavat nebo ménit postoje verejnosti k organizaci a k jejim nabidkam, a
tim zprostiedkované ovliviiovat chovani vetejnosti. Marketingové nastroje a public
relations se vzajemné dopliuji. Vyhodou publicity a PR je predevSim vyssi
diveéryhodnost vetejnych informacnich zdrojii oproti placené reklamé (Johnova, R.,

2008).

Bézn¢ se ke konkrétnim nastrojim public relations pocitd Sirokd Skala

v komunikaéni praxi vzajemné se kombinujicich a doplitujicich aktivit:

e Zakladem je aktivni publicita v podobé¢ tiskovych zprav, tiskovych besed
(konferenci), interview ve sdélovacich prosttedcich, vyro¢nich zprav;

e Events (organizovani udalosti) jako jsou pfedvedeni nového produktu, oslavy
vyroci zalozeni podniku, ud€leni vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i zahdjeni
nového roku;

e Lobbiing (lobovéni) jako zastupovani a prezentace nazorl organizace pii
jednanich se zakonodarci a politiky, ziskavani nebo pfeddvani informaci;
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e Sponzoring (sponzorovani) kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socialnich
aktivit, souvisi sucasti, péCi a zainteresovanosti podniku na mistnich
zalezitostech a akcich;

e Reklama organizace jako spojeni reklamy a public relations, které neni
zaméfeno na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Jde o udrzeni a zlepSeni

goodwillu, reputace a image (Foret, M., 2006).

Kulturni neziskové organizace zaméifuji své PR aktivity na rozhodujici skupiny
vefejnosti. Témi jsou piedevSim stali navstévnici, abonenti, ¢lenové — v piipadé
existence Clenskych programli — a darci, mecendsi a patroni. NejvyznamnéjSim
donétorem neziskovych organizaci v naSich podminkéch jsou instituce stati a mistni
samospravy, proto se PR zaméfuji i na tyto instituce. Vetejné rozpocty nikdy nebudou
neomezené a kultura nikdy nebude na prvnim misté v centru pozornosti, proto maji
svoji nezastupitelnou ulohu i sponzofi a potencialni sponzoii. Mezi dalsi dualezité
skupiny patii experti, tedy védci, znalci, kritici z oboru a média, ktera jejich informace
zprostiedkovavaji. Dilezitou referenéni skupinou jsou i zaméstnanci. Pozitivni publicita
zvysuje jejich prestiz a oni osobnim doporucenim pomadhaji dale publicit¢. Hlavni

cilovou skupinou jsou vSak navstévnici a potencialni nadvstévnici. V idealnim ptipad¢ se

-----

Nasledujici tabulka (viz. Tabulka €. 1) ndm ptehledné ukazuje typy PR a vetejnosti.

Tabulka 1: Riizné typy PR a verejnosti

Korporace Marketing
Interni, vnitini | Externi vnéjsi
Verejné vztahy, zalezitosti | Finan¢ni Media
Zamgéstnanci Vetejnost Investofi Televize Dodavatel¢
Rodiny Mistni komunita Bankéti Rozhlas Distributofti
zaméstnancl
Odbory Vlada Konzultanti | Tisk Konkurenti
Akcionari Obchodni asociace Burza Obchodni tisk | Velkoobchodnici
Natlakové skupiny Maloobchodnici

Zdroj: Pelsmacker, P., 2001.
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2.4.3 Sponzoring

Sponzorstvi mizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vklada do aktivit,
jez oteviraji pfistup ke komeréné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou
aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, Ze je spojuji s ur€itymi vyznamnymi

udalostmi nebo aktivitami (Pelsmacker, P., 2001).

Sponzoring je specifickym nastrojem marketingové komunikace. Z pohledu
obecného marketingu se nékdy fadi mezi nastroje PR. Firmy ho vnimaji na pomezi
publicity a reklamy a pro vétSinu kulturnich neziskovych organizaci je zakladnim

vedlej$im zdroje prostiedki na jejich aktivity (Johnova, R., 2008).

Sponzoring je obchodni transakce mezi rovnocennymi subjekty, které vstupuji do
vzajemn¢ rovnopravného vztahu. Sponzofi sponzorovany do tohoto vztahu investuji a

zaroven z ného néjakou hodnotu ziskavaji (Johnova, R., 2008).

Sponzoring neni transfer, nejedna se ani o0 mecendsstvi, darcovstvi nebo charitu, ale
o vziajemné vyhodny obchod, podporu aktivit vnéjSi instituci nebo osobou ke
vzajemnému prospéchu obou stran. Sponzoring mé komercni piinos pro ob¢ strany

(Johnova, R., 2008).
Sponzoring stoji na tfech pilifich:

e Sponzor (firma, podnik);
e Sponzorovany (neziskova organizace);

e Zprostiedkovatelé spoluprace (média), (Johnova, R., 2008).

Vztah mezi sponzorem a sponzorovanym potiebuje zprostiedkovatele, ktery bude
komunikovat vefejnosti hodnoty zakoupené sponzorem. Timto zprosttedkovatele jsou

média (Johnova, R., 2008).
Formy sponzoringu

Jako statni sponzoring byva v zahrani¢ni literatufe oznaCovana forma financovani
neziskovych organizaci stdtem, kdy stat plné¢ nebo Castecné hradi provoz neziskové
organizace. V Ceskych podminkdch by tomu odpovidala forma rozpoctové nebo

ptispévkové organizace (Johnova, R., 2008).
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Soukromy sponzoring pochazi ze zdroju firem a jednotlivct. Je tim, co rozumime
sponzoringem v uz§im slova smyslu. Sir§i vyuziti soukromého sponzoringu &eskym
kulturnim neziskovym organizacim chybi. Vina je pravdépodobné na obou stranach.
Firmy si na moznosti sponzorovani jako formy komunikace teprve zvykaji, kulturni
organizace by rady pfijimaly dary, ale neumé;ji zajistit adekvatni protihodnotu (Johnova,

R., 2008).

Kulturni sponzoring je historicky nejstarsi formou, vznikal z mecendsstvi, jehoz
nazev pochazi zlatiny. Gaius Cilnius Maecenas byl v 1. stoleti ptf. Kr. bohatym
fimskym obCanem, sam literarn¢ ¢innym, ktery proslul jako pfiznivec kultury (Johnova,

R.,2008).

Kulturni sponzoring nezahrnuje jen podporu vytvarného uméni a kulturniho dédictvi,

ale vSech oblasti kultury a uméni, v¢etné vykonnych umélct (Johnova, R., 2008).

Podle zaméfeni sponzoringu rozliSujeme sponzoring osob, skupin, organizaci a udalosti

nebo akci:

e Osoba —umélec (vytvarnik, zpévak, hudebnik, basnik),

e Skupina — generacni a nazorové sdruzeni umeélct, hudebni skupina, divadelni
soubor,

e Organizace — muzeum, galerie, divadlo, symfonicky orchestr,

e Udalost, akce — vernisdz, doCasnd vystava, koncert, divadelni piedstaveni

(Johnova, R., 2008).
V zésadé se mlizeme v praxi setkat se tfemi typy (rovnémi) sponzorstvi:

e Exkluzivni sponzorstvi — sponzor pfejima vSechny navrzené protivykony,

e Hlavni sponzorstvi — sponzor piejima nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protivykony,

e Kooperacni sponzorstvi — protivykony jsou rozdéleny na velky pocet riznych
firem. Dale se miZeme setkat jest¢ s oznaCenim dodavatel, coz je firma, ktera
dodé urcité vyrobky, které mize sponzorovany vyuzit 1épe nez hotové penize

(napf. sportovni obuv), (Foret, M., 2006).

V naSem piipad¢ se jednd o sponzoring kulturni udalosti a proto je pro nas dulezité,

co si pod timto pojmem mtiZzeme piedstavit.
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Sponzorstvi udalosti ma nescetné moznosti a vyhody. Z hlediska nakladi se ve
srovnani s reklamou jedna o efektivnéjsi nastroj pro zasazeni ur¢itého cilového publika.
S ohledem na rGznorodost udélosti je to vynikajici nastroj k zasaZeni Siroké vefejnosti
stejné jako urcité cilové skupiny s geografickymi a psychologickymi charakteristikami.
Sponzorstvi opery, vystavy nebo rockovych koncerti a dalSich kulturnich akci je
obvykle velmi selektivni z hlediska publika, zatimco sponzorstvi sportu predava sdéleni

Sirokym cilovym skupinam (Pelsmacker, P., 2001).

Sponzor ocekava komeréni ptinos, kupuje si fadu vyhod, zejména zvySeni znamosti
a popularity firmy, prestiz, renomé, zménu, vylepSeni nebo udrzen dobrého jména,
image, znaCky. Sponzoring zprostiedkovavd hodnoty firmy prostfednictvim
sponzorované organizace cilovym skupindm, mlze napomoci ziskani sympatii, diveéry

vefejnosti nebo cilové skupiny, zajistuje goodwill (Johnova, R., 2008).
2.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje neboli prodejni reklama se sklada z kratkodobych stimulil, které
maji motivovat zakaznika k jednani, k nakupu vyrobku nebo sluzby. Vyuziva
(docasnych) slev, kuponti, darkii, odmén, poskytnuti vyhod. Podpora prodeje ze strany
muzei, galerii a pamatek znamena jednak podporu navstévnosti, ale i skute¢nou
podporu prodeje doprovodnych sluzeb a piipadné i vyrobki, napt. suvenyr, katalogd,

odbornych publikaci (Johnova, R., 2008).

Stimulem je vyhoda (finan¢ni, vécna, symbolicka, prestizni), pfidana hodnota, kterou
zékaznik ziskd, pokud na nabidku zareaguje. Podstatou podpory prodeje je pfijit
s takovymi stimuly, které pfitahnou a uspokoji cilové skupiny zédkaznikd a soucasné
budou v souladu se strategicky, taktickymi i operativnimi cili organizace, tedy budou
pfinosem k pfijmlim nebo ziskim organizace, zvysi jeji ndvstévnost, rozlozi

navstévnost pravidelnéji v ¢ase apod. (Johnova, R., 2008).

Podporu prodeje povzbuzujeme u zdkazniki pfimymi a nepiimymi formami. Za
piimé oznacujeme takové, kdy okamzit€¢ po splnéni urcitého ukolu, dosazeni
pozadovaného mnozstvi nadkupu (Sest konzerv krmeni pro kocky), obdrzi zakaznik
odménu (pro kocky misku na krmeni jako prémii). Je tedy ocenén bezprosttedné po
splnéni podminek. Naopak u nepiimych nastroji zakaznik nejprve sbira ,,doklady* o

nakupu zbozi, coz byvaji nej€astéji urcité specialni znamky,k razitka na kartu, ale také
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tieba casti obaltl (vicka, kupony, etikety) a teprve pii predlozeni ur¢eného mnozstvi

téchto ,,dokladli vznika narok na odménu (Foret, M., 2006).

2.4.5 Direct marketing

Direct marketing je nastroj, ktery muzea a galerie vyuzivaji Casto. Rozesilaji
pozvanky na vernisaze a specidlni akce svym ¢lentim a abonentiim, darcim, sponzorim
a dalSim vyznamnym lidem. Direkt marketing zahrnuje poStovni zasilky, telefonni

kontaktovani a e-mailovou postu (Johnova, R., 2008).

Direkt marketing ma fadu vyhod proti ostatnim forméam komunikace. Direkt
marketing je formou osobni komunikace, kterou lze ptizpasobit kazdému piijemci nebo
skupiné pfijemct na miru a piijemce této propagace si organizace sama voli. Touto
formou komunikace je sice osloveno mensi procento lidi, ale je ji vénovana
nesrovnatelné vy$si pozornost, a proto ma vétsi Gcinnost. U¢innost je podle podtu

odpovédi a zpusobu reakci lehce méfitelnd (Johnova, R., 2008).

2.5 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je metoda standardizovaného védeckého vyzkumu. Popisuje
jevy pomoci proménnych, které jsou sestrojeny, tak aby méfily urcité vlastnosti.
Kvantitativni vyzkum ovéfuje teorie a hypotézy, snazi se popsat chovani lidi v socialni
realité¢. Vysledky takovych méfeni jsou pak zpracovany a interpretovany, napf.
s vyuzitim statistiky. Kvantitativni vyzkum se oproti kvalitativnimu vyzkumu zamétuje
na rozsahlejSi spoleCenské otdzky a zkoumad tedy vétSi okruh informaci. Pouziti
reprezentativnich vzorkli u kvantitativniho vyzkumu dovoluje vyslovit statistické
zavery. Napi. lze vypocitat, kolik procent dotdzanych pouziva urcity produkt i
pramérnou spokojenost s nim. Kvantitativni vyzkum trhu miize rovnéz ptinést poznatky

o zivotnim stylu, cenach, ndkupnich umyslech obyvatel (Johnova, R., 2008).

Reprezentativni vzorek je vybér z celé populace, jehoz vlastnosti jsou platné pro

celou populaci.
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Kvalitativni vyzkum trhu je mozno pouzit v téch pfipadech, kdy nejde o stanoveni
kvantitativnich progndz, ale o hloubkovy rozbor nékterych dil¢ich jevi, jak jednotlivci a
skupiny nahliZzeji, chdpou a interpretuji svét a jaké jsou jejich psychologické kvality.
Tento typ vyzkumu vyzaduje pouziti narocnych psychologickych postupt z hlediska
vybéru metod i zpracovani vysledkid. Zaroven ale umoziuje vyzkum i mensiho vzorku,
nez je bézné pii reprezentativnich kvantitativnich vyzkumech. Kvalitativni vyzkum je
pouze vyjimecne provadén ve vetsim meritku. Kvalitativni vyzkum casto hleda
podrobné odpovédi na otazku ,,proc“. Tazatel se snazi, aby lidé vyjadrili své myslenky,

pocity, nazory, aniz by je omezoval ve zpiisobu vyjadieni (Johnova, R., 2008).

Ob¢ tyto metody se navzajem dopliuji.

2.5.1 Dotazovani

Dotazniky by mély byt zahajeny jednoduchymi otazkami, které respondenta zaujmou
a na které¢ bude umét odpovédét. Osobni a choulostivé otdzky, napt. na vék nebo plat,
patii az na konec, pfi¢emz je lépe ptat se v intervalu nez pozadovat vycisleni. Nevhodné
jsou podjaté otazky, které navozuji spravnou odpovéd. Nesrozumitelnd nebo Spatné
pochopena mohou byt cizi a pfili§ odborna slova nebo profesni slang. V cestin€ jsou
navic problémy s negativnimi otazkami, na které nelze jednoznacné logicky odpovédét
ano, ne. Nevhodné je pouzivat mnohondsobné otazky, vzdy se daji rozdé€lit na dvé
jednoduché. Ale i pfi dodrzeni téchto zasad se mohou do vysledi vloudit chyby.
Respondenti mohou zdmérné lhat (Casto o svém piijmu, vzdélani nebo Cetnosti navstév
kulturnich akeci), organizace nema moznost zjistit, pro¢ nékteii odmitaji na otdzky
odpovédét. Byli tak zklaméni navstévou, ze uz se s pracovniky ani nechtéji bavit, nebo
naopak vysoce spokojeni a neodpovidaji pravé proto, Ze si nepotiebuji stéZovat

(Johnova, R., 2008)?

Uzavrené otazky maji predem dané moznosti odpovédi. Lépe se vyhodnocuji a pro
respondenta jsou srozumitelnéjs$i. Hife se ale sestavuji a mély by byt predem testovany
na vzorku respondenti. Mély by obsahovat nezaujaté piesné formulace, nemély by

pouzivat slova ¢asto, obcas, mate radi, ktera si vykladé kazdy jinak (Johnova, R., 2008).

Nepouzivangjsi a nejjednodussi je uzaviena otdzka, kterd se nazyva dichotomicka.

Respondent si miize vybrat pouze mezi odpovédi ANO a NE. DalSim tipem uzavienych
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otazek je mnohondsobny vybér, kde ma respondent na vybér ze tii nebo vice odpovédi.

Bud’ si mize vybrat jenom jednu odpovéd’ nebo mize zaskrtnout vice odpovédi.
Ptiklad:
S kym jste navstivili Dny Spanélské kultury 20107

a) sam, sama

b) s rodici

c) s partnerem/partnerkou, manzelem/manzelkou
d) s prateli

e) se Skolni tridou nebo studijni skupinou

f) s kolegy
g) jina moznost (vypiste)

v

Dalsim tipem uzaviené otazky je stupnice. Nejzndméjsi je Likertova stupnice, podle

zakladatele behavioralni skoly v managementu. Je to tzv. Skala souhlasu s tvrzenim.
Priklad:
Cena vstupu na gastronomicky vecer v restauraci La Cabaria pro mé neni rozhodujici.

a) absolutné souhlasim
b) spise souhlasim

c) nevim

d) spise nesouhlasim

e) zcela nesouhlasim

Otazky s otevienym koncem. Jejich tvorba je jednoduchd, ale vyhodnoceni je
velmi obtizné. Vyzaduji vétsi zkuSenost tazatele, idedlné s psychologickym vzd€lanim,
pokud nejde jen o orientacni pfeCteni si odpovédi na zcela nestrukturované otazky.
Ptinaseji nizsi spolehlivost nez otazky uzaviené, vyzaduji vice Casu, ale vyhodou je §irsi
a hlubsi pohled na urcité téma, protoze dostavame spontannéjsi odpovédi (Johnova, R.,

2008).
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Vybérovy soubor
Ptiprava vlastniho sbéru dat zahrnuje:

e Zvoleni vybérové jednotky, urceni, koho se dotazovat. Zahrnuje volbu cilové
skupiny podle predem danych parametrti, napt. véku, vzdélani, povolani, mista
bydlisté (Johnova, R., 2008).

e Zvoleni velikosti vybérového souboru. Reprezentativni vybérovy soubor
zahrnuje 1% populace. Pro bézné vyzkumy vcetné marketingovych stac¢i 500-
2000 respondentii k zobecnéni na ceskou populaci. Kulturni neziskové
organizace se bézn¢ pohybuji 1 pod dolni hranici tohoto intervalu a pro jejich
marketingové ucely to mtize byt dostacujici (Johnova, R., 2008).

e Vybérovy soubor lIze tvoiit dvéma zpiisoby: Pravdépodobnostni, nahodny,
exaktni soubor je takovy, kdy lze statisticky urcit pravdépodobnost a odchylku,
nepravdépodobnostni, usudkovy, neexaktni vykazuje vy$si moznost statistické
chyby, nelze ji kvantifikovat, ale pro vétSinu vyzkuma v odvétvi kulturniho

dédictvi bude dostacujici a predevsim jednodussi a levnéjsi (Johnova, R., 2008).

Respondenty mizeme kontaktovat prostfednictvim rtiznych metod. Jednou z nich je i
posta. V soucasnosti, ale uz neni tak hojné¢ vyuzivand jako dfive. Je vhodna pro
rozsahlejsi dotazniky nebo dotazniky s intimnimi otdzkami. Nevyhodou této metody je
nizkd navratnost dotaznikli. Tento problém se d& Castecné vyiesit pfipojenim Cisté
obalky k dotazniku a ujiSténim respondenta, Ze cenu poStovného hradi odesilatel.
Otazky museji byt otestované a jasné, protoze respondentovi nema kdo dovysvétlit
pfipadné nejasnosti. Dals§i metodou je telefon, jehoz nejvétsi vyhodou je rychlost a
samoziejm¢ moznost reakce tazatele na otdzky respondenta. Nevyhodou potom
snadnost odmitnuti hovoru. Dotazované také nelze volit ndhodné, protoze dle soucasné
legislativy mohou tazatelé vybirat pouze mezi lidmi, ktefi neodmitli telefonat
s marketingovym nebo jinym komer¢nim tcelem. Osobni dotazovani ma vyhodu v tom,
ze tazatel si mlze udélat ndzor na dotazovaného i na zdklad¢ riiznych gest a mimiky.
Jedna se ale o Casové, persondlné a samoziejmé i finanén¢ ndronou metodu. Stale
oblibengjsi se stava elektronické dotazovani. E-mailové dotazniky jsou nejlevnéjsi a
nejrychlejsi metodou dotazovéni. Dalsi vyhodou pro respondenta je snadnost odeslani.
Jejich nevyhodou je ale opravdu velice nizkd navratnost a nékteré mohou byt odmitnuty

thned po pfijmuti jako spam. Posledni metodou dotazovani jsou internetové ankety,
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které byvaji na strankach raznych instituci. Je to velice levné a casové nendro¢na forma,

ktera je vSak vhodna pro zjisténi zakladnich udajti a orienta¢nich dat.

2.5.2 Internet

Marketingova komunikace prostfednictvim pocitacli piinasi nové moznosti jak
velkym, tak i malym firmdm. SniZzuje naklady na prodej i na propagaci. Zrychluje a
rozSifuje komunika¢ni moznosti, ale hlavné vede k vytvareni trvalych vztahli a vazeb
mezi prodejcem a zakaznikem, k uspokojeni individudlnich ptfani a potieb (Foret, M.,

20006).
Webova stranka — zdkladni komunikacni kanal internetového marketingu.

Zahrnuti Internetu do aktivit firmy vyvolava celou fadu vyhod a pozitivnich

externalit, které predstavuje zejména:

e rozSifeni pole plisobnosti;

e zvySeni poctu komunikacnich kanald;

e zvySeni dostupnosti informaci o firmé a jeji nabidce;

e vytvofeni moderniho image firmy;

e moznosti efektivniho vytvareni povédomi o znacce (branding);

e moderni podpora prodeje (Foret, M., 2006).

Webova prezentace firmy je zdkladnim kamenem jeji pisobnosti v oblasti Internetu.
Jedna se prakticky o fadu vzajemné provazanych webovych stranek, na kterych mohou
byt publikovany zakladni informace o firm¢, jejim poslani, oboru Cinnosti, nabidce
zboii i sluzeb a jejich specifikace a srovnani, seznam provozoven, kontakty na
odpovédné osoby a podobné. Obecné se jedna o jednoduchy zplisob, jakym zakazniklim

sdelit to, co potiebuji védét (Foret, M., 2006).

S internetovym  marketingem pfichdzi rovnéz internetova reklama jako
neodmyslitelnd soucdst marketingového mixu. Internet a jeho moznosti pfindsi velmi
vyznamny reklamni prostor, ktery jind média pied¢i pfedev§im mnozstvim potencialné
zasazenych zakaznikli. Synonymem pro internetovou reklamu je obvykle chapan

banner, a¢ to neni spravné, nebot’ existuji i jiné formy vyuzivajici naptiklad e-mailu
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nebo reklamnich kampani realizovanych prostiednictvim katalogti webovych stranek ¢i

vyhledéavacich roboti (Foret, M., 2006).
Bannerova reklama

Banner je obdélnikova plocha, kterd se zobrazuje pii prohlizeni riznych webovych
stranek. Setkal se s nim jisté kazdy uZzivatel internetu. Bannery se li§i rozméry, obvykle
odpovidaji n€kolika zakladnim typim, velikosti, umisténim i formou. Dfive byly
bannery vytvaieny piedevSim jako obrazky, at jiz statické nebo animované, dnes
dostavaji prostor progresivnéjsi technologie, jako jsou flashové animace. Ty umoziuji

vytvaret bannery interaktivni, bohaté na efekty, animace i zvuk (Foret, M., 2006).

30



3 VLASTNIi PRACE
3.1 Spanélsko

Obrdzek 2: Mapa Spanélska
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Spanélsko se nachazi na vétsi &asti Pyrenejského (Iberského) poloostrova. Jeho
rozloha je 506 tis. km2 a je nejvétsi zemi Evropy hned po Rusku, Ukrajin€ a Francii. Na
zépadé sousedi s Portugalskem a na severu s Francii a Andorrou. Ke Spanélsku téz patii
dvé mésta na severoafrickém pobiezi, Ceuta a Melilla. Dalsi soudasti Spanélska jsou
Kanarské ostrovy v Atlantském ocednu a Baleary ve Stiedozemnim mofti. Zemé tvoii
pomyslny most mezi Evropou a Afrikou. Od Afriky ji déli Gibraltarsky pruliv a od
ostatni Evropy potom majestatné Pyreneje. Ze Spanélska do Afriky je to potom
pouhych 14km. Spanélské vnitrozemi tvoii nahorni plosina Meseta, ktera je rozdélena
Pyrenejemi na dvé ¢asti. Na severu se rozkladaji Pyreneje s nejvyssi horou Pico de
Aneto (3404 m) a na jihu Sierra Nevada s nejvy$si horou Mulhacén (3 482 m).
Nejvyssi horou Spanélska je vsak Pico de Teide (3717 m), ktera se nachazi na
kanarském ostrové Tenerife. Pyrenejsky poloostrov vypliluji dalsi horské hiebeny a
pohoii, ktera jsou soucasti Sesti hlavnich horskych masivli. Je to Kantaberské pohoti

(Cordillera Cantabrica), Centralni masiv (Sistema Central), Galicijsky masiv (Sistema
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Galaico), Sierra Morena, Ibersky masiv (Sistema Ibérico) a Béticky masiv (Sistemas
Béticos). Zajimavosti je, ze hlavni mésto Madrid je nejvySe polozené evropské mésto

(655 m). Nejdelsi fekou Spanélska je Tajo (1 007km) a nejvodnatéjsi Ebro (910 km).

Historie Spanélska je velice zajimavé, ale také velmi rozsihla. Popi§i Vam tedy
jenom opravdu dtlezité informace z dob minulych. Nejstarsi archeologické nélezy na
uzemi Pyrenejského poloostrova pochdzeji z doby stfedniho paleolitu. V jeskyni
Altamira byly objeveny prehistorické nasténné malby vytvotené pied zhruba 15 000
lety. Pyrenejskému poloostrovu se také Casto tika Ibersky podle kmenu Ibert, ktefi sem
prisSli kolem roku 2000 pi.n.l. ze severni Afriky. Poté se dostdvaji na toto uzemi i
keltské kmeny a dochdzi k miSeni s Ibery, ¢imz vznikd zcela nové etnikum —
Keltiberové. Kolem roku 1 100 pf.n.l. sem pfiplouvaji Fénicané, ktefi zakladaji osadu
Gadir, pozdgj§i Cadiz. Ve 3. stol. pi.n.l. je vétsi ¢ast Ibérie obsazena Reky — Kartaginci.
Zanedlouho neunikne poloostrov pozornosti Rimanti a dochazi k Punskym valkam,
bé&hem nichZ je Kartago srovnano se zemi. Rimané zakladaji t¥i provincie — Bética,
Tarraconense a asi nejzndmé&jsi Lusitanie. Nadvldda Riman@i zde ale konéi spolu se
zanikem zapadotfimské tiSe v roce 476. Poté sem zaCinaji pronikat rizné barbarské
Toledo za hlavni mésto. V roce 711 se sem dostavaji muslimové ze severni Afriky a
zacnou si pomalu podrobovat cely poloostrov. Obdobim nejvétsiho rozkvétu byl
cordobsky emirdt. Behem tohoto obdobi dochazi krozvoji uméni, astronomie,
1ékaftstvi... Pohromad¢ zde ve spokojenosti ziji muslimové, kiestané a zidé. Nakonec
ale dochazi pocatkem 11. stol. k jeho rozpadu na mala kralovstvi zvana taifas. A prave
v tomto obdobi nabyva na sile reconquista, coz je znovudobyvani poloostrova kiestany.
Kiestanskd vojska nakonec v roce 1212 vitézi a na triin nastupuji Isabela Kastilska a
Ferdinand II. Aragonsky. V roce 1492 byla objevena Amerika, coZ pfinasi Spanélsku
velké bohatstvi. Brzy zde ale sili postaveni inkvizice a ze zem¢ jsou vypuzeni Zidé,
muslimové i moriskové (pokiténi muslimové). Velkou porazku Spanélsku ustédii ve
jménu Anglie az Francis Drake v roce 1588. V roce 1713 nastupuji na triin Bourboni.
Spanélsko také velice ovlivni Napoleonské valky, kdy zde na trin nastupuje
Napoleoniiv bratr Josef Bonaparte. V tomto obdobi dochazi k riznym povstanim, ktera
kon¢i az v roce 1814 navratem Ferdinanda VII. na trin. V roce 1936 doslo k obCanské

valce, ktera skoncila vitézstvim Francovych nacionalisti vroce 1939 a k moci se
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dostava Franco. Umira v roce 1975 a Spanélsko se stdva parlamentni monarchii v cele

s kralem Juanem Carlosem I. Bourbonskym.

Oficialni nazev Spanélska je Spandlské kralovstvi (Reino de Espafia) v jehoZ &ele

stoji kral (parlamentni monarchie). Od listopadu 1975 je jim Juan Carlos I.

Spanélsko ma piiblizné 47 150 800 obyvatel (2010). Hustota zalidnéni je pomérng
nizka (84 obyvatel na km2). Nadé&je doziti pfi narozeni je v pfipadé¢ Zzen 83 let a
v piipadé muzd 76 let. Ufednimi jazyky jsou $panélitina a katalanstina (Katalanie a
Balearské ostrovy). Kromé nich se hovoii i jinymi jazyky, které mohou byt oficielni
v nékterych regionech. Je to valencijStina, galicijStina, baskictina a okcitanstina. 73%
populace jsou Spanélé, 18% Katalanci a 2,5% Baskové. Zbytek tvoii dali etnika. Je zde
vysoky podil véfictho obyvatelstva. 83% obyvatel vyznava fimsko-katolické

nabozenstvi.

Spanélsko se dnes fadi mezi vyspélé primyslové-zemddslské staty. Jestd
v padesatych letech 20. stoleti ale patfil k zaostdvajicim zemim Evropy. Az diky
restrukturalizaci a zahrani¢nimu kapitalu doslo k posileni primyslu. 30 % zemé tvofti
orna pida, 21 % pastviny, 32% lesy a 17% ostatni. V roce 2010 bylo HDP Spanélska
1,374 bilionit USD, ¢imz se zatfadilo na 12. pticku nejvyspélejsich ekonomik pted
Australii a za Indii. Nejvétsimi problémy Spanélska je vysoka nezaméstnanost a nizka
konkurence schopnost. Zeméd¢lstvi je 1 nadale vyznamné pro narodni hospodafstvi.
Ptevazuje zde rostlinna vyroba, kde se péstuji zejména brambory, obiloviny a cukrova
fepa. Zemé je nejveétsim evropskym producentem citrusi a patii mu prvni misto na
sveéte, co se tyce produkce oliv. Dale je vyznamna produkce tabdku, baviny, zeleniny,
vina, mandli a liskovych ofechli. Chovaji se zde prasata, ovce a v severnich provinciich
skot. Velice vyznamny je potom i rybolov. V souasnosti se zde t€zi sddrovec (nejvice

v Evropé), soli, sira a rudy (uran, rtut’). Té€zba ¢erného uhli je nyni redukovana.

gpanélsko ma 17 autonomnich regionti — Galicie, Asturie, Baskicko, Navarra, La
Rioja, Aragén, Katalansko, Madrid, Valencie, Murcie, Andalusie, Extremadura, Kastilie
a Leon, Kastilie — La Mancha, Kantabrie, Balearské ostrovy a Kanarské ostrovy. A

samoziejme sem patii jiz zminéna Ceuta a Mellila.
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Obrazek 3: Mapa regionii Spanélska
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Spanélska kuchyné je velice riiznoroda a stravovaci navyky jsou dosti odlisné od
nagich. Spanélé snidaji aZ kolem desaté, ob&dvaji mezi tieti a &tvrtou odpoledne a vedeii
az pozdé veder. Pokud ve Spanélsku ptjdete do restaurace, dostanete k pohosténi tzv.
tapas nebo raciones. Tapas jsou miniporce riiznych druhi syrt, salatii nebo kusti mas.
Daji se pfipodobnit k naSim jednohubkdm. Raciones jsou malé pochoutky rozdélené
koteni a motskych plodli nebo driibeziho masa. Dalsi proslulou pochoutkou je studena
polévka gazpacho, coz je smés rozmixované zeleniny, predevsim rajcat. [ u nas je velice
oblibenad Sunka jamoén serrano a jamoén iberico. Mezi nejzndméjsi a zaroven nejstarsi
vinaiské oblasti ve Spanélsku patfi vina zLa Rioji. Za ochutnani téz stoji tzv.
grenadina, coZ je napoj z Cerstvych granatovych jablek. NejzndméjSim napoje je ale
sherry, které zraje v dlouhych chodbach sklept v dubovych sudech. Spanélsky se jim

tika jerez.

Ve Spanélsku se pofadaji tzv. Las Fallas. B&hem tohoto svatku se v ulicich pali
papirové sochy. NejvyznamnéjSim svatkem je tu ale Semana Santa — Velikonoc¢ni tyden,
jenz je vyplnén predvadénim pasijovych scén. Jak jsem se jiz zminila, Spanélsko je

velice vefici zemi, proto se béhem celého jara potadaji riizna procesi a poute.
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Velice oblibené jsou ve Spanélsku byéi zapasy korida. Neménd znamy je i béh byku

v ulicich Pamplony.
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Espaia

Espafia se encuentra en la mayor parte de la peninsula Ibérica. Tiene una extension
de 506 000 km2, siendo el cuarto pais mas extenso de Europa, tras Rusia, Ucrania y
Francia. Al oeste limita con Portugal y al norte con Francia y Andorra. Espafia también
tiene dos ciudades en el norte de Africa, Ceuta y Melilla. Le pertenecen las Islas
Canarias en el océano Atlantico y las islas Baleares en el mar Mediterrdneo. El pais
forma un puente imaginario entre Europa y Africa. El estrecho de Gibraltar separa
Africa de Espaiia y los Pirineos majestuosos separan Espafia del resto de Europa. La
distancia entre Africa y Espafia es de tan solo 14 km. La parte central del pais esta
formada por la Meseta que estd dividida en dos partes por los Pirineos. En el norte se
extienden los Pirineos con el Pico de Aneto (3 404 m) y en el sur la Sierra Nevada con
el Mulhacén (3 478 m). El pico mas alto, el Teide (3 718 m), se encuentra en la isla de
Tenerife. En la peninsula Ibérica hay otras cordilleras que forman parte de seis
cordilleras principales - cordillera Cantabrica, sistema Ibérico y cordilleras Béticas. La
capital Madrid es la ciudad con la altura sobre el nivel de mar mas alta. El rio mas largo

es el Tajo (1 007 km) y el mas caudaloso es el Ebro (910 km).

La historia de Espafia es muy interesante y amplia. El descubrimiento arqueologico
mas antiguo en la peninsula Ibérica es del Paleolitico Superior. En las Cuevas de
Altamira se pueden apreciar pinturas prehistoricas que se remontan a unos 15.000 afios.
La peninsula se denomina segin los Iberos que llegaron a la peninsula del norte de
Africa sobre el afio 2 000 a.C. Siglos mas tardes llegaron los celtas y la unién de los
iberos y los celtas produjo un nuevo grupo étnico — los celtiberos. Hacia el afio 1100
a.C. llegaron los fenicios y fundaron el poblado Gadir, la actual ciudad de Céadiz. A los
fenicios los siguieron los griegos y los cartagineses. Dentro de poco la Peninsula fue
descubierta por los romanos. Roma y Cartago entraron finalmente en una serie de
guerras — Guerras Punicas. Durante este tiempo el Cartago fue destruido totalmente. Los
romanos fundaron tres provincias: Bética, Tarraconense y la mas famosa Lusitania. El
predominio de los romanos terminé junto al Emperio Romano en 476. Después de esta
época penetraron en la peninsula los pueblos barbaros. Los visigodos fueron los mas
importantes y avasallaron el resto de los pueblos. Su capital fue Toledo. En el afio 711
los guerreros arabes derrotaron a los visigodos. Tras la invasion musulmana, la mayor
parte de la peninsula ibérica se convirtié en una nueva provincia del califato islamico

(imperio musulmén), Al-Andalus. Durante esta época lleg6 al desarrollo del arte, la
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astronomia, la medicina, etc. Los musulmanes, los cristianos y los judios vivieron juntos
en el mismo territorio. Al fin se este imperio descompuso en los reinos pequeiios
llamados taifas. Poco a poco se va reforzando la Reconquista que era el esfuerzo de los
reyes cristianos por quitarles el poder de la Peninsula Ibérica a los musulmanes. Este
proceso comenzo en el afio 718 y termind en 1492. El fin principal de la Reconquista
espanola era extender el poder de los reinos cristianos y el cristianismo hacia el sur y
recuperar las tierras conquistadas por los musulmanes. La victoria importante de los
cristianos en 1212 y el ingreso al trono de la Reina Isabel I. de Castilla y el Rey
Fernando de Aragoén fueron 2 sucesos importantes en esta época. En 1492 Cristobal
Colén descubrio el Nuevo Mundo que trajo una riqueza grande a Espafia. Inglaterra
propiné una gran derrota a Espafia a través de Francis Drake en 1588. En 1713 llego al
poder la dinastia Habsburgo. Tras la expulsion de los franceses, Napoleén impuso a su
hermano José Bonaparte al trono espanol. En esta época surgieron los primeros
levantamientos. Este periodo problematico termin6 con el regreso de Ferdinand VII. al
trono. EIl mayor suceso del siglo XX., la Guerra Civil, comenzo6 en 1936 y termin6 con
la victoria de Franco en 1939. Franco muri6 en 1975 y Juan Carlos I. fue proclamado el

Rey de Espaiia.

Segun los datos de 2010, la poblacion Espafiola es de 47.150.800 habitantes. La
densidad de poblacion es relativamente pequefia - 91,13 hab./km2. La lengua oficial del
estado es el castellano (el espafiol). Ademas se hablan otras lenguas que son oficiales en
sus regiones - estas lenguas son el catalan, el gallego y el euskera. El 73% de la
poblacién lo forman los espafioles. La mayoria de la poblacidon se considera creyente -
el 83% de la poblacion practica la religion catdlica. Actualmente Espafia es un estado
avanzado que pertenece a los estados agroindustriales, aunque en los afios cincuenta del
siglo XX. Fue considerada més bien un estado poco desarrollado. Gracias a la
reestructuralizacion y el capital extranjero la industria ha mejorado considerablemente.
El 30% de la superficie lo forma la tierra laborable, el 21% los pastos, el 32% los
bosques y el 17% el resto.

El producto interior bruto fue de 1,374 de billones USD en el afio 2010. La economia
espanola es la 12* economia mundial, por delante de Australia y detrds de la India. El
problema mas grande es el alto grado del paro y la baja competencia. La agricultura
sigue siendo bastante significativa para la economia nacional. Predomina la produccion

vegetal, se cultivan especialmente patatas, cereales y remolacha azucarera. Espana es el
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productor mas grande de limones y arroz. La produccion de tabaco, algodén, verdura,
vino, almendras y avellanas es también importante. Se crian cerdos, ovejas y bovino en
las provincias del norte. La pesca es también significativa. Actualmente se extrae
mineral de yeso, sal y minerales (uranio, mercurio). La explotaciéon de carbon se ha

reducido.

Espafia consta de 17 regiones autébnomas - Andalucia, Aragén, Asturias, Baleares,
Canarias, Cantabria, Castilla-La Mancha, Castilla y Ledén, Catalufia, Extremadura,

Galicia, Madrid, Murcia, Navarra, La Rioja, Comunidad Valenciana y Pais Vasco.

La cocina es muy variada y los habitos alimenticios son diferentes. Los espafioles
desayunan alrededor de las 10 de la mafana, comen entre las 2 y las 3 de la tarde y
cenan mas tarde por la noche. En Espafia son habituales comidas como tapas y raciones.
Las tapas son pequeflas comidas divididas entre mas gente. La comida mas famosa es la
paella. Es una mezcla de arroz, verduras, especias y mariscos o carne de pollo. Otro
plato conocido es la sopa fria llamada gazpacho que es la una mezcla de verdura, cuya
base son los tomates. Jamodn serrano y jamoén ibérico son otras delicias muy famosas. La
Rioja pertenece entre las zonas vinicolas mas viejas y conocidas. La bebida mas famosa
es el jerez que madura en los pasillos largos de las bodegas, en los barriles de madera de

roble.

Espafa es famosa por sus fiestas variadas. En Valencia se celebran las Fallas.
Durante esta fiesta se queman las estatuas de papel en las calles. La fiesta mas
significativa es la Semana Santa con sus procesiones y las escenas de pasion. Otra
tradicion importante es la corrida de toros y la fiesta de Sanfermines — las carreras de

los toros en las calles de Pamplona.
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Dny Spanélské kultury

Spanélsko je nadherna zemé, kde se v minulosti prolinalo hned nékolik kultur. Asi
nejvice byla ale ovlivnéna pobytem Arabti na Pyrenejském poloostrové. Spanélskou
kulturu ndm pftiblizuji Dny Spané€lské kultury. Tato myslenka vznikla jiz v roce 2004 a
potada se v méstech Olomouc, Brno, Praha a Ceské Budgjovice. Akce se uskutediiuje
ve spolupraci s lektory, které do Ceské republiky vysila MAEC — AECID (Spanélska
agentura pro mezinarodni spolupraci a rozvoj). Dale se na pribéhu podileji vysoké

Skoly.

Ja jsem se zaméfila na Dny Spanélské kultury porddané v dubnu vroce 2010
v Ceskych Budgjovicich. Ve své praci popisi program této spoledenské akcee,

komunikac¢ni nastroje a posoudim jejich efektivitu.

Dny $panélské kultury aneb Jornadas de Cultura Espaiiola se konaly od 15. do 25.
dubna 2010 v Ceskych Bud&jovicich. Organizovalo je velvyslanectvi Spanélska v Ceské

republice ve spoluprace s Europe Direct a lektory Jihoceské fakulty.
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3.2 Program Dnii §panélské kultury 2010

PROGRAM

Ctvrtek 15.4.2010

Koncert Détského sboru zakladni Skoly Colegio de Infantes: ,,Napfi¢ cirkevni i
lidovou Spané€lskou chordlovou hudbou“. Tento sbor pochazi ze
sttedoSpanélského Toleda. Koncert se konal v Kostelu panny Marie na

Piaristickém nameésti.

Nedéle 18.4.2010

Promitani filmu ,,Noviembre* (,,Listopad) od reziséra Archera Manase. Jedna
se o kratkometrazni snimek, ktery pojednéva o skupiné mladych divadelnich
umeélct, kteti chtéji ménit svét. Snimek se vysilal v pivodnim znéni s titulky na

misté Cuba Bar.

Pondéli 19.4.2010

Piednaska na téma ,,Pfedsednictvi Spanélska Radé Evropské unie“. Spanélsko
bylo pfedsednickou zemi od 1. ledna 2010 a bylo prvnim statem, ktery ptedsedal
Evropské unii za zménénych podminek po pfijeti Lisabonské smlouvy. Hlavou
Spanélského ptedsednictvi byl José¢ Luis Rodrigues Zapatero. Prednasel Bc.
Milan Severa v prostorach Filozofické fakulty Jihoceské Univerzity na Bobiku.
Prednaska Javiera San José Lera. Jeho prednaska se vénovala Spanélskému
dramatikovi a basnikovi Federicu Garciu Loracu. Federiko zil na poc¢atku 20.
stoleti a byl zastielen frankisty v Granadé. Mezi jeho nejznamé;jsi poeticka dila
patii Cikanské romance, Kniha basni, Basnik v New Yorku a Kniha pisni. Psal 1
divadelni hry jako Krvava svatba, Carokrasna $evcova & Uhranéivy motyl.
Profesor z Univerzity v Salamance pfednésel pod ndzvem Literatura y musica en
tres movimientos (Literatura a hudba ve tfech déjstvich).

Ptrednaska a poetické Cteni: ,,Joven literatura espanola en el contexto europeo*
(,,Mlada Spanélska literatura v evropském kontexu®). PrednaSel Spanélsky
spisovatel, literarni kritik a nakladatel Paul Viejo a to jak v CeStiné, tak ve

Span¢lsting. Pienaska se konala v literarni kavarné Mésic ve Dne.
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- Koncert Digital 21 (Live Act! Electronic Set Techno/Rock/Electro). Pod timto
jménem vystupuje Spanélsky elektronicky mag Miguel Lopez Mora. Spolu s nim
se predstavil Djs afterparty Family Destroyer & B2B choky (dub step breaks
techno) a to v hudebnim klubu Velbloud.

Utery 20.4.2010

- Divadelni pfedstaveni ,,Todas tenemos la misma historia®“ (,,VSechny mame
stejnou historii*). Jedna se o monolog od Franky Rame v uméleckém podéni
Esmeraldy Elizalde. Pozd&ji se piedstavil komik Vita Marcik, ktery je
predstavitelem a zakladatelem spolku Teatr Viti Marcika, coz je potulné divadlo.
Vse se odehralo v klubu Velbloud.

- Francouzsko-Spanélskd diskotéka. V klubu K2 se po cely vecCer hraly

francouzské a Spanélské hity.
Stireda 21.4.2010

- Divadelni ptedstaveni skupiny “Ratas®. Tato skupina je slozend z zaki
Biskupského gymnazia v Ceskych Budg&jovicich, ktefi si pro tuto piileZitost

pfipravili hru“Proyecto caos* od Luise Jarquemady.
Ctvrtek 22.4.2010

- Film “Martin (Hache)* od Adolfa Aristaraina. Tento film byl natoen v roce
1997 a pojednava o 19tiletém Martinovi, ktery se pokusil o sebevrazdu. Jeho
matka ho po tomto incidentu posila kotci, jenz je filmovym rezisérem
v Madridu. Film se promital pfimo v budové Filozofické fakulty.

- Gastronomicky vecer v restauraci La Cabafia. Zde byla nutna rezervace. Mohli
jste prozit ptijemny vecer plny Spanélskych melodii, ale pfedevsim vynikajiciho
jidla. V nabidce byly naptiklad smazeni kalamafici s ¢esnekovou omackou a
chlebem, masové kulicky v raj¢atové omacce, typicka Spanclskd Sunka a ovci
syr ¢i paella z plodi mofe, masa a zeleniny. Po dobu festivalu byly v této

restauraci pfipraveny rizné speciality.
Patek 23.4.2010

- Vyhlasovani vitézh literarni soutéze, kterd se konala u ptilezitosti Dnli Spanélské

kultury 2010 a prezentace fotografii z konanych akei.
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- Flamenco. Flamenco je lidovy tanec, ktery pochazi ze Spanélské Andalusie. Je to
pomérné slozité umeéni, diky slozitym rytmickym strukturam.

- Houslovy koncert Concepsion Carmony. Jeji hudba vychazi ze Spanélského
folkloru, flamenca a andaluskych rytmi bulerias. Buleria je piseii a tanec
vrytmu flamenca doprovazené vykiiky a tleskdnim. Po cely vecer bylo

k dispozici obcerstveni ve forme rautu.
Nedéle 25.4.2010

- Promitani filmu “Bario®. Je to drama od Spanélského reziséra Fernanda Ledna

de Aranoa. Film popisuje tfi ptib¢hy tiech kamaradii z Madridu.
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3.3 Europe Direct
Europe Direct

Nyni se zam¢fim na komunikacni nastroje Europe Direct. Nejprve ale néco malo o
této instituci. Europe Direct je celosvétova informacni sit’, kterd u nas zastava funkci
prostifednika mezi Evropskou Unii a jejimi ob¢any. Jeji regionalni stfediska lze nalézt
ve vSech 27 statech Evropské Unie. Informacni sit’ je tvofena Regionalnim evropskym
sttediskem EUROPE DIRECT, Usttedni dokumenta¢ni sluzbou EUROPE DIRECT,
Evropskymi dokumenta¢nimi stfedisky a bezplatnou telefonni info linkou, jenz je 00
800 67891011. Evropska komise spolufinancuje a koordinuje tuto sit. Dale je podporovana
knihovnami, §kolami & méstskymi a krajskymi ufady. V soucasnosti v Ceské republice tuto
ginnost provadi devét regionalnich stiedisek EUROPE DIRECT (Ceské Budg&jovice, Dvir
Kralové nad Labem, Novy Ji¢in, Jihlava, Most, Plzeii, Olomouc, Pardubice a Brno) a sedm
Evropskych dokumenta¢nich stfedisek (Usti nad Labem, Praha 3, Praha 1, Brno, Ceské

Budé¢jovice, Olomouc a Krométiz).
3.3.1 Komunika¢ni prostiedky Europe Direct

Europe Direct m¢l v rezii program v patek 23.4.2010 a ptednasku 19.4.2010 a nazval
jej Stiipky Spanélské kultury. Propagaci si délal sam institut.

Propagace:

1. Inzerovani akce v kulturnim magazinu SEM TAM.

Jednalo se o reklamu zaméfenou na udélost, jejimz hlavnim cilem bylo informovat

vefejnost o produktu.

Casopis SEM TAM je mésic¢nik, ktery podporuje kulturu. Vychazi v nakladu 2 500 —

3 500 vytiski. Casopis je k dostani na uréitych mistech a je zcela zdarma.

Cilové skupina — Ctenafi tohoto magazinu jsou tzv. renesanc¢ni lidé ve véku 16-40 let.
Zajimaji se nejen o politiku, ale zejména o kulturu a vzd€lani. Cena pro né neni
ptednostni, kladou dlraz zejména na kvalitu a znacku. Obvykle jsou silnymi a vid¢imi

osobnostmi, které maji vliv na okoli.
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Obsah — magazin sleduje déni v Jihodeském regionu, zejména v Ceskych
Budé¢jovicich. Kazdé ¢islo mé pravidelna témata, jenz jsou Hudba, Film, Art, Divadlo,

Literatura a Noc¢ni Zivot.
Dny Spanélské kultury 2010 byly propagovany v ¢isle 11 — Duben/April 2010.
Naklady na inzerci: 2500k¢

Reklama se objevila na krycim obalu — na celé zadni strané a uvnitf na stran¢ 26-27.

Text byl o rozmérech 13 x 4cm.
Pravidelna témata a mista distribuce magazinu SEM TAM:
Pravidelna témata v kazdém cisle:

- Divadlo

- Literatura
- Hudba

- Art

- Film

- Noc¢ni zivot
DISTRIBUCE
Ceské Budgjovice

- Café Hostel

- Club Velbloud

- Ray’s Bar&Caf¢
- La Cabafa

- Mg¢sic ve Dne

- Cuba Bar&Hostel
- Sahara

- Solnice

- Bazilika

- Wortneruv dim, AJG
- Dim Uméni

- Jihoceské Divadlo
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- SUD

- Baterka

- Fresh Pizza
- Singer Pub
- MC Fabrika

- Infocentrum

- PiLocal Club

- Pub Pyramida

- K2

- Kino Porty¢

- Kavarna U Vaviiny

- Galerie Sladovna

- Knihkupectvi U Slona

- Infocentrum

- Cafe MP7
- Cafe No. 18
- Mec Orion

- Infocentrum
Zde je cenik inzerce.

Cenik inzerce — magazin SEM TAM

1/1 12000,-
1/1 CMYK 16500,-
Zadni strana CMYK 20000,-
2. strana CMYK 18000,-

AS 9000,-
1/2 7000,-
1/4 4000.-
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1/8 2500,-
Sponzor logo 1500,-

CMYK = barevna stupnice

Slevy na opakovani

5% 2x

10% 3-4x

15% 5x

20% 6-7x

25% 8 a vicekrat

Format strany 210x210mm
Spadavka +3—5 mm
Technika tisku ofset

Barvy C + 1 Pantone/CMYK

2. Internetové stranky celorepublikové sité Europe Direct.

Propagace na internetové strdnce www.europe-direct.cz v rubrice Kalendar akci

(zdarma).
,,Dny Spanélské kultury

Europe Direct Ceské Bud&jovice piispélo ke ,,Dnaim $panélské kultury*. Dne 19. dubna
se konala v prostorach Auly Jihoceské univerzity prednaska na téma ,,Pfedsednictvi
Spanélska Radé EU“. Tato piednaika se zabyvala nejen prioritami $panélského
pfedsednictvi v prvnim pololeti roku 2010, nybrz také, jak se Spanélska politika a jeji
predstavitelé vypotaddvaji s novymi pravidly, jez zavedla Lisabonskd smlouva.
Piednasku vedl RNDr. Vladimir Kostka (Europe Direct Ceska republika, Ceské
Bud¢jovice, Dny Spanélska kultury 2010 [online], [cit. dne 2011-07-15] Dostupné z
http://tabor.europe-direct.cz/strediska/ceske-budejovice/fotogalerie/dny-spanelske-

kultury/,2010).

V patek 23. dubna pfispélo Europe Direct Ceské Bud&jovice ke Dniim $panélské kultury

jiz podruhé, tentokrat kulturnim vecerem nazvaném ,,Stfipky Spanélské kultury®.
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Tentokrét bylo nasim umyslem piedstavit Spanélsko z jiného pohledu nez tomu bylo na
pondélni prednaSce. Navstévnici méli moznost ,,ochutnat™ $panélskou kulturu riznymi
smysly. Ptipravili jsme pro n¢ Spanélskou kuchyni, flamenco, ¢etbu Spané¢lské literatury
v podani Jakuba Doubravy a didakticky koncert Span€lské houslistky Concepcion
Carmony.“ (Europe Direct Ceska republika, Ceské Bud&jovice, Dny $panélska kultury
2010 [online], [cit. dne 2011-07-15] Dostupné z  http://tabor.europe-
direct.cz/strediska/ceske-budejovice/fotogalerie/dny-spanelske-kultury/,2010).

Internetové stranky Krajského uradu Jihoéeského kraje.

Propagace na internetové strance www.kraj-jihocesky.cz v rubrice aktuality pod nazvem

Ptijd’te ochutnat Stiipky Spanélské kultury! Tato reklama byla zdarma.

,,PTijd’te ochutnat Stfipky Spané¢lské kultury!!!

23.04.2010

Europe Direct Ceské Budg&ovice ve spolupraci s Ustavem romanistiky pro Vas
prichystalo na 23. dubna v Univerzitnim studentském divadle od 18 hodin kulturné
zabavny vecer, jehoz ustfednim tématem jsou ochutnavky Spanélské kultury!!

T&Sit se muzete na ochutnavky flamenca, Span€lské literatury v podéni Jakuba
Doubravy s hudebnim doprovodem a didakticky koncert Spanélské houslistky
Concepcion Carmony, kterd Ceskému publiku ptedstavila hudbu vychézejici ze
Spanélského folkloru, flamenca a andaluskych rytmt bulerias. Navstévnici budou moci
téz béhem vecera ochutnat nekteré z tradi¢nich Spanélskych pokrmu.“ (Jihocesky kraj
[online] [Jihocesky kraj : 2004] [cit. 22-07-2011] Dostupné z http://www kraj-
jihocesky.cz/archiv_aktualit.php?par[id_v]=1&par[lang]=&par[akt]=2512,2010).

3. Vyhotoveni tiskové zpravy — zaslani novindfam pusobicim v Jiho¢eském kraji.

Tiskova zprava byla posilana pfed i po akci. Pfed akci byla rozesilana 15. Dubna

2010. (Zdarma)

Zde je ptilozena tiskova zprava:
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VEC: TISKOVA ZPRAVA

Dny Spanélské kultury

Europe Direct Ceské Budgjovice se organizaéné zapojilo do Dnii $panélské
kultury, jejichz téméf desetidenni bohaty program zahrnuje mimo jiné dvé aktivity

evropského informaéniho stirediska Europe Direct Ceské Budéjovice.

Jedna se o prednasku, kterd se kona 19. dubna od 9 hodin v Aule Jihoceské
univerzity (Bobik) a kterd se tematicky vénuje Spanélskému piedsednictvi Radé
Evropské unie. ,Pfednaska se bude zabyvat predevSim prioritami Spanélského
pfedsednictvi a pfedstavi tuto zemi hlavné z pohledu politického,” uvadi referentka
evropského informacniho stfediska Barbora Jilkova. Pfedndsku povede RNDr.
Vladimir Kostka.

Druhou akci, kterou Europe Direct pofada, je kulturni veCer nazvany ,,Stripky
Spanélské kultury“. Béhem tohoto vecera, ktery se kona od 18 hodin ve Studentském
univerzitnim divadle v Hroznové ulici, budou mit navstévnici mozZnost ,,ochutnat
Spanélsko a jeho kulturu. Pro navitévniky jsme piipravili pestry veder, béhem néhoz
shlédnou vystoupeni tradi¢niho Spanélského tance flamenca, dale vystoupi Jakub
Doubrava a predstavi divakim stfipky Spanélské literatury a program zakon¢i
houslistka Concepciéon Carmona,ktera c¢eskému publiku predstavi hudbu
vychazejici ze Spanélského folkloru, flamenca a andaluskych rytmu bulerias,*
uvadi Barbora Jilkova. ,,Touto cestou bychom chtéli pozvat vSechny ptiznivce
Spanélskych rytml, velmi pfijemnym dopliikem programu budou téz ochutnavky
Spanélskych pokrmt,*“ dodava.

Ceské Budgjovice, 15. dubna 2010
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4. Vylepeni plakati.

Plakaty byly vylepeny na Krajském ufadu a déle byl distribuovan do menz Jihoceské

univerzity. Europe Direct si je tiskl na svych vlastnich tiskdrnach a to v ndkladu 50 ks.
Plakat pro Dny Spanélské kultury pfedni strana:

Obrazek 4: Plakat Dnii Spanélské kultury 2010 — predni strana
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Plakat pro Dny $pan¢lské kultury zadni strana.

Obrazek 5: Plakat Dnii Spanélské kultury 2011 — zadni strana

Zdroj: Europe Direct
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5. Rozeslani pozvanek v§em kontaktim v databdzi stiediska Europe Direct.

Europe Direct ma v databazi rtizné kontakty. PredevSim se jednd o potencialni
ucastniky, ktefi se zajimaji o akce potadané touto instituci, ale také jsou novinafi, Skoly,
volnocasové organizace pro déti ¢i obce.

6. Inzerovani akce v kulturnim piehledu.

Dny S$panélské kultury predstavuji produkt v podobé nehmotné, konkrétn¢ udalost,
ktera se sklada z raznych koncertt, divadelnich pfedstaveni a pfednések. Hlavnim cilem

této akce je informovat nas o kulturnim dédictvi Spanélska, nikoli o zisk.

Prevazné byly vstupy volné, aby akci zpfistupnily vefejnosti, coz podporuje zajem a
zvysuje také vzdelanost. Vstupné na zdkladné ceniku bylo vybirané za koncert skupiny
Digital 21 a to 50 K¢, za Francouzko-Spanélskou diskotéku 50 K¢ a za gastronomicky

vecer v restauraci La Cabana 100 K¢. Zbytek akci byl zcela zdarma.
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4 VYSLEDKY

Zdanlivé jednoduchy ukol popsat tuto akci v Ceskych Budgovicich se diky

nedostatku informaci a nejasnym odpovédim stal velice slozitym.

V prvni fad¢ doslo nedlouho pted zacatkem uskutecnéni akce ke zméné potadatele.
Ne¢kolik tydni pfed zahdjenim dostava Dny Spanélské kultury 2010 na povel Spanélska
lektorka Anna Garcia Calvo. BohuZel je jiz zpét doma ve Spanélsku a nepodafilo se mi
sni spojit. Misto toho jsem se obratila na Spanélskou lektorku, kterd v soucasnosti
pusobi na JihoCeské Univerzité, Mariu Martinez Cérdobu. Bohuzel mi poskytla jenom

letaCky z let 2009 a 2011. K roku 2010, ktery je predmeétem mé prace neméla vubec nic.

Ani na internetu to s informacemi o této akci nebylo o moc lepsi. Jako jeden z mala

se o akci zminil portdl www.lacultura.cz, ktery sleduje ,,kulturni déni jinak* a ten o akci

neinformoval doptedu, ale az po jejim skonceni. Popisuje program a je zde k dispozici i
predni strana plakatu. Na této strance se nachazi i odkaz na program v cesting, avsak je
nefunkéni. Déle o akci na internetu informuje Europe Direct, jehoz text si bylo mozno
precist na str. 51 vramci komunikacnich nastrojii. Jeste¢ je zde nékolik fotografii
z prib¢hu akce. Opét ale informuje o jejim poiadni az po uskutecnéni. Pouze JihoCesky

kraj na svych strankach informuje o akci dopiedu viz. str. 52.

Jako spolupotadatel je na plakatu uvedena Embajada de Espafia en la Republica
Checa — Spanélska ambasada v Ceské republice. Pfimo na strankdch ambasady je
umoznéno vSem navstévnikim stranky podat pfipominku k akcim pofadanym

ambasadou. Kontaktovala jsem ji néckolikrat a to 1 na e-mailovou adresu

emb.praga.ofc@maec.es. Bohuzel se mi ale nedostalo zadné odpovédi. Piimo na
strankach ambasady je ve slozce archiv kratce tato akce zminéna a to pred jejim

zahdjenim. Zde si ji miiZete precist:

» SEMANAS CULTURALES

Spanélsky kulturni tyden

19.-23.4. — Praha, Olomouc, Ceské Bud¢jovice a Brno.
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Myslenka Spanélskych kulturnich tydnti jako moznosti jak $pan€lskou kulturu ptiblizit
Siroké vefejnosti a zejména akademické obci v Ceské republice se zrodila v roce 2004.
V nékolika méstech (Olomouci, Ceskych Budg&jovicich, Bmé& a Praze) se v prib&hu
jednoho tydne uskutecni fada kulturnich akci, koncertii, pfednasek a soutézi. Tato
iniciativa probihd v Gzké spolupraci s lektory, které do Ceské republiky vysila
MAEC.AECID ( Spanélska agentura pro mezinarodni spolupréci a rozvoj), s vysokymi
Skolami, kde tito vyucujici piisobi — Univerzitou Karlovou, Vysokou Skolou
ekonomickou v Praze a Univerzitou Palackého v Olomouci — a také s gymnaziem
v Ceskych Budgjovicich a Brné. “ (Embajada Espafiola en Reptiblica Checa [online]
[cit. dne 22-07-2011] Dostupné z: www.emabajada-esp-praga.cz/agenda2010/agenda-
abril2010checo.htm).

Z tohoto kratkého ¢lanku se o Dnech 3panélské kultury 2010 v Ceskych
Budgjovicich skute¢né¢ moc nedozvime. Pod ¢lankem je odkaz na kompletni program,
ale opét je nefunkéni. Od Spanélské ambasady jsem se tedy nedozvédéla vibec nic a

mohu jenom ptredpokladat, Ze pravé ona z né€jakého grantu celou tuto akci podporovala.

Pied akci se tedy na internetu téméi nedalo dodist, Ze se n&jaké Dny Spanélské
kultury vibec wuskute¢ni. Pfitom internet patfi kjedném znejlevnéjSich a
nejefektivnéjSich komunikacnich nastroji viibec. Tady tedy organizatoii zcela selhali.
Dale na internetu vibec neni k sehnani program a ceny vstupd, coz by meéla byt

naprosta samoziejmost.

Jedinou instituci, kterd se mnou spolupracovala a poskytla mi informace, byl Europe
Direct, kterému bych timto chtéla velice podékovat za ochotu. Poskytl mi v podstaté
vSechny informace, které jsem v praci pouzila. Dal mi k dispozici program, ceny
vstupného, komunikacni néstroje, naklady a navstévnost. To vSe ale pouze k akcim,
které¢ konkrétné potadal, coz byla pfenaska, jez se konala v pond¢€li 19.4.2010 na téma

Piedsednictvi Spanélska Radé EU a slavnostni ukon&eni v patek 23.4.2010.

Kulturni marketing této akce byl naprosto nedostacujici a neefektivni. Akce m¢la
Siroké vefejnosti predstavit Spanélsky film, tanec, divadlo, muziku a vSeobecné
Spanélskou kulturu, kterd je té na$i tak vzdalena. Cil ale v Zadném piipadé nebyl

naplnén, protoze se ji Ucastnili prevazné Spanélé sami nebo studenti roménskych
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jazykua. Ti se povétsSinou o akci dozvidali spiSe tstné, kdy si tuto informaci ,,posilali‘

dal. Nyni se budu vénovat efektivité jednotlivych nastrojii komunikace.

Magazin SEM TAM je velice Gizce zaméfen na urc¢itou skupinu ¢tenafi a rozhodné
se o ném neda fici, ze ho &te vysoké procento obyvatel Ceskych Bud&jovic a okoli.
Ctenaii toho magazinu jsou piedeviim opét studenti. Za inzerci bylo zaplaceno 2500
K¢. Neni zde jasné, kdo tyto néklady viibec zaplatil. Byl to Europe Direct nebo snad
Spanélska ambasada? ProtoZe akce méla byt zaméfena na Sirokou vefejnost, domnivam
se, ze daleko efektivngjsi by byla inzerce v Ceskobudg&jovickém deniku, ktery kupuje i
sttedni generace a diichodci, tedy pokryva téméf celou populace Bud¢jovic. Tato
skupina obyvatel v podstaté neméla Sanci dozvédét se o akci. Pfitom diichodci se fadi
mezi vékovou skupinu, ktera ¢im dal Castéji vyuziva volnocCasové aktivity a razné
poznavaci prednasky. Je to dano predevSim vétSim mnozstvim volného Casu a touhou

po poznani.

Plakaty byly vylepeny pouze v menzéach a na Krajském uradé. Samoziejmé existuje
veliké mnozstvi dalSich mist, kde by se dal plakat vylepit, aby zaujal vetejnost. Jsou to
divadla, nadrazi, zastavky MHD, Skoly a dal$i mista. Vhodné by také bylo, aby program

zvetejnény na plakatech byl dvojjazycny, tedy v ¢eském a Spanélském jazyce.

Na druhou stranu méla akce potfaddana v roce 2010 nekolik zlepSeni oproti roku 2009.
Dny Spanélské kultury v roce 2009 se konaly v pouhych péti dnech a obsahem bylo
taktéz divadlo, filmy, gastronomicky vecer a razné prednasky. V ptiloze si muzete
prohlédnout plakat k této akci, kde se nachazi i podrobnéjsi program. Akce musela mit
uspéch, protoze se opakovala i v roce nasledujicim. Program v roce 2010 byl bohatsi a
akce se konala vosmi dnech. Velikou chybou roku 2009 bylo promitani filmua
s anglickymi titulky. Akce by méla byt pristupna vSem. Nelze predpokladat, Ze vSichni
umi anglicky nebo Span¢lsky jazyk natolik, aby rozuméli a pochopili smysl filmu. Proto
tedy promitani filmu bylo vhodné pouze pro rodilé Spandli a osoby se znalosti
Spanélského nebo anglického jazyka. Rok 2010 se z toho problému, ktery mél negativni
ohlas od navstévnikt, poucili a vSechny promitané filmy byly doplnény o ¢eské titulky,

¢imz byla akce zptistupnéna Siroké vetejnosti.

Dny Spanélské kultury v roce 2009 byly poradané Spanélskou lektorkou Yolandou
Melgar. Grafika plakatu byla propracovanéjsi a hlavni vyhodou oproti roku 2010 byly
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internetové stanky této akce (http://dsk2009.blogspot.com/2009/04/dny-spanelske-
kultury.html). Kdokoliv tedy mél moznost ptecist si néco o akci na internetu a hlavné
m¢él piistup k programu. Na hlavni strdnce je zobrazen plakat akce a téméf deviti

minutovy spot. Stranky lze nacist v CeStiné, Span¢lstiné a anglictin€. Kratky spot byl

také umistén na www.YouTube.com, ktery nas zve na zahajovaci vecer v klubu K2. Jak
jsem se jiz zminila, akce z roku 2010 zZadnou internetovou stranku ani spot na YouTube
nem¢éla. UrCité to bylo dano i zménou potradatele. Yolanda Melgar, ktera pobyvala
v Ceské republice cely akademicky rok, méla vice Gasu na propracovanéjsi reklamu a

také ho patficné vyuzila.

z roku 2009. Anna méla oproti Yolandé obrovskou nevyhodu a to se v konecné fazi
odrazilo i na propagaci akce. Neznam konkrétni komunikaéni néstroje z roku 2009, ale
na zéklad¢ téch, které jsou dostupné na internetu, musim fici, ze byly daleko
efektivnéj$i nez inzerce v Casopisu SEM TAM nebo na strankdch jihoCeského kraje.

Avsak rok 2010 zase posunul akci trochu dal a zptistupnil ji Sirsi vefejnosti.

Akce se konala i nésledujici rok 2011. V piiloze si lze prohlédnout program, ktery

byl bohatsi oproti roku 2010 a dvojjazycny.
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5 ZAVER

Cilem mé prace bylo zjistit komunikacni néstroje, které pouzil Europe Direct ve

styku s vefejnosti a posoudit jejich efektivitu.

V teoretické casti jsem se vénovala zakladnim pojmim z oblasti Kulturniho

marketingu.

V praktické &asti jsem uvedla zékladni informace o Spanélsku, aby si &tendf prace
ud¢lal predstavu o historii a kultufe zemé¢. Dale jsem se vénovala Dniim Spanélské
kultury, které se uskuteénily v roce 2010 v Ceskych Bud&jovicich. Popsala jsem cile a

program akce a komunikacni néstroje pouzité instituci Europe Direct.

Dny Span€lské kultury jsou mimofadné¢ zajimavym projektem, avSak
s nedostatecnym kulturnim marketingem. Maji velky potencial, ktery neni pln¢ vyuzit.

Organizace této akce byla chaoticka a tok finan¢nich zdrojii znacné nejisty.

Dny $panélské kultury v roce 2010 poiadala Spanélska ambasada v Ceské republice
ve spoluprace se Spanélskou lektorkou Annou a Europe Direct. V roce piedchozim ani
nasledujicim se uz Europe Direct na této akci nepodilel. Jednim divodem mtize byt

neuspéch programil, které si tato organizace pro Dny Spanélské kultury 2010 piipravila.

Europe Direct mél v rezii pfednasku o Spanélském piedsednictvi EU, ktera se konala
v pondéli 19.4.2010 na Bobiku. Ucast byla pouhych 25 lidi, pfi¢emz kapacita Bobiku je
daleko vétsi. Pokud vydélime naklady (2500 K¢) poctem navstévnikl, vyjde nam 100
K¢ na osobu. Naklady na jednoho ucastnika této akce tedy jsou 100 K¢. Déle potadali
slavnostni ukonceni, ke kterému doslo v patek 23.4.2010 a kde dochazelo i k pfedavani
cen a vyhlaSovani vitéz raznych jazykovy her. Tento vecer byl ovSem naprostym
propaddkem. Ugast byla opravdu sporadické a to pouhych 12 lidi. Pokud opét vydélime
naklady poctem navstévnikii na zavérecném veceru, vyjde nam 208,3 K¢ na osobu.
Naklady na jednoho ucastnika této akce jsou 208,3 K¢. VEtsina vyherct viibec nebyla

pritomna. Kdyby se na zéklad¢ tohoto zavérecného vecCera meéla posoudit celkova
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uspésnost akce, tak by byla povazovdna za naprosto nedostacujici a ve vysledku

nesplijici cile, které si stanovila. A kde ud¢€lala organizace Europe Direct chybu?

Na prvnim misté to byla nedosta¢ujici propagace akce. Siroka vefejnost, které méla
tato akce piiblizit zvyky a kulturu Spanélska, v podstaté neméla o jejich existenci viibec
tuSeni. VétSina navstévniki byli studenti romanskych jazykt a to ptedevsim Spanélstiny
a potom Spanélé Zijici nebo studujici v Ceskych Bud&jovicich a nejbliz§im okoli. Pro¢?
Odpoveéd’ je velmi jednoducha. Plakaty byly vyvéSeny v menzach a na Krajském ufadé.
Menzy navstévuji zejména studenty. Krajsky ufad navstévuje Siroka vekova skupina
lidi, aviak stile je tato propagace nedostacujici. Casopis SEM TAM si pievazné opét
kupuji studenti nebo vysokoskolsky vzd€lani lidé. Odeslani pozvanek kontaktim
Europe Direct je také nedostacujici. Rozhodné nemuze pokryt populaci lidi Zzijicich
v Ceskych Budgjovicich. Reklama na internetu nebyla téméf 7adna a vétSinou

informovala vefejnost az po skonceni akce.

Dalsi chybu Europe Direct udélal v casovém naplénovani akce. Slavnostni ukonceni
pfipadlo na patek. Naprosta vétSina ucastnikll byli studenti a z nich velka ¢ast odjizdi
domil na vikend jiz ve Ctvrtek nebo dokonce ve stiedu. Proto byla tcast na patecnim
veceru tak nizkd. Za jinych podminek by byl patec¢ni vecer asi nejvhodnéj$§im dnem pro
slavnostni zakonceni celé akce, ale poradatelé museji zohlednit vékovou skupinu
navitévnikt a daldi jiné ukazatele a to predev§im to, Ze spoledensky Zivot v Ceskych
Budéjovicich je tvofen zejména dojizd€jicimi studenty. Neefektivni vyuziti
marketingovych nastroji a Spatné casové naplanovani tedy udélalo své s navstévnosti a

uspesnosti celé akce.

Celkove¢ akce budi dojem, Ze je urcena pouze pro studenty romanskych jazyka a pred
Sirokou verejnosti se snazi byt utajena, coz se ji prozatim dafi. Cile, které si stanovil
Europe Direct nebyly v zadném ptipad¢ splnény. Akce se stejné jako rok predesly

ucastnili zejména studenti Spanélského jazyka a rodili mluvci.
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6 RESUME

Mi trabajo esta dedicado a las Jornadas de la Cultura Espaiola de 2010. Esta accion
transcuri6 entre el 15 y el 25 de abril y su objetivo principal fue presentar este pais al
publico checo. El programa era muy amplio e interesante. Incluia proyeccion de
peliculas, sesion del teatro, jornadas gastrondémicas, varios tipos de conferencias, la

discoteca espafiola, la musica y el baile.

Las Jornadas de la Cultura Espafiola fueron organizadas por la Embajada de Espaia
en la Republica Checa, Europe Direct y los profesores de la Universidad de Ceské
Bud¢jovice. Desgraciadamente, la Embajada de Espafia no se ha comunicado conmigo y
la profesora que organizaba este evento ya no trabaja en la Republica Checa. Solo
Europe Direct me ha concedido algunas informaciones. Europe Direct es una red de
informaciones mundial y sus centros regionales se encuentran en los 27 estados de la
UE. En actualidad Europe Direct tiene 9 centros regionales en la Republica Checa. El
programa de Europe Direct se realizo el lunes 15 de abril de 2010 y el viernes 23 de
abril de 2010. El lunes tuvo lugar la conferencia sobre la presidencia de Espafia en el
Consejo de la Union Europea. La klausura de las Jornadas Espafolas transcurri6 el

viernes en el teatro SUD.

El niumero de visitantes fue muy bajo ambos dias. La conferenicia fue visitada por 25
visitantes y la clausura por 12 visitantes. La principal razén de esta situacion puede ser
una mala programaciéon de los eventos — por ejemplo la clausura cayod al viernes, pero
ese dia la muchos estudiantes ya estan en casas y la mayoria de los visitantes eran justo
los estudiantes. El otro problema fue la mala comunicacién con los visitantes

potenciales.

Los instrumentos de la comunicacion fueron la publicidad en la revista SEM TAM,
las paginas web de Europe Direct, las paginas web de la region del sur de Bohemia, la
elaboracion de la noticia en la prensa, la fijacion del los posters, la expedicion de las
invitaciones a los contactos de Europe Direct y la publicidad en el resumé cultural.
Comprobando el nimero de visitantes resulta que los instrumentos de la comunicacion
no fueron eficientes. SEM TAM es una revista muy limitada, cyuos lectores son en su
mayoria estudiantesa. Se publica en la tirada entre 2 500 y 3 500 publicaciones. La
revista informa sobre los acontecimientos en la region del sur de Bohemia. Cada edicion

tiene varia secciones regulares — el Cine, la Pelicula, el Teatro, la Literatura y la Vida
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Nocturna. Las Jornadas de la Cultura Espafiola fueron propagadas en el nimero emitido

el 11 de Abril de 2010.

El publico no tuvo muchas ocasiones de ententarse sobre este evento. La mayoria de
los visitantes eran estudiantes de la lengua espafola o los espafnoles nativos. En la red
no habia mucha informacién tampoco. El afio pasado las Jordanas de la Cultura
Espafiola tuvieron su propia pagina web y alli la gente interesada pudo mirar el
programa e informaciones basicas. Todas las informaciones fueron multilingiies — en la
lengua checa, espafiola e inglesa. Este tipo de instrumento de la comunicacion esta
abierto al publico. También tuvo un anuncio publicatario de cuatro minutos en

www.youtube.com. Pero en el afio 2010 no existid ninguna pagina web. Solo Embajada

de Espafia en la Republica Checa y la region del sur de Bohemia inform¢ sobra dicho
evento en sus paginas antes del comienzo. El portal La cultura y la pagina de Europe

Direct hablé de los eventos después de su realizacion.

Las Jornadas de la Cultura Espafiola son un proyecto extraordinario e interesente,
pero un proyecto con el marketing cultural insuficiente. Tienen un gran potencial que no
se esta aprovechando completamente. La organizacion de este evento fue caotica y la

fuente de los recursos financieros limitada.

En general parece que dicho evento esta dirigido a los estudiantes de las lenguas

romanicas y para el resto del publico queda méas oculto.
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Piilohy

DNY SPANELSKE KULTURY V CESKYCH BUDEJOVICICH
DUBEN 2010
Ctvrtek 15.4.

- Koncert Détského sboru zakladni Skoly Colegio de Infantes z Toleda : ,,Napiic¢
cirkevni 1 lidovou Spanélskou chordlovou hudbou* Misto: Kostel panny Marie

(Piaristické namésti). Cas: 16:30. Vstup volny.
Nedéle 18.4.

- Promitani filmu ,,Noviembre! (,,Listopad®) reziséra Archera Manase (v
ptvodnim znéni s titulky) + kratkometrazni film. Misto: Cuba Bar (Nova 18).
Cas: 18:00. Vstup volny.

Pondéli 19.4.

- Pfenasky. Misto: Bobik, aula Jiho¢eské univerzity. Vstup volny.
o 9:00: ,,Predsednictvi Spanélska Radé Evropské unie®, prenasi Be. Milan
Severa (RNDr. Vladimir Kostka).
o 11:30: ,,Federico Garcia Lorce: literatura y musica en tres movimientos*
(,,Federico Garcia Lorca: literatura a hudba ve tfech déjstvich®), prednasi
Javier San José Lera z Univerzity Salamanca.
- Prednéska a poetické Cteni: ,,Joven literatura espafola en el contexto europeo*
(,,Mlada Spané¢lska literatura v evropském kontextu®). V Cestin€ a ve Spanélstiné
Ste Paul Viejo. Misto: Leterarni kavarna Mésic ve Dne (Nova 3). Cas: 17:00.
Vstup volny.
- Koncert Digital 21 (Live Act! Electronic Set Techno/Rock/Electro) + Djs
afterparty Family Destroyer & B2B choky (dub step breaks techno). Misto: Klub

Velbloud (U Ti Lvi 4). Cas: 20:30. Vstup 50k&.
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Utery 20.4.

Divadelni predstaveni. Monolog ,,Todas termos la misma historia“ (,,VSechny
mame stejnou historii) od Franky Rame v podani Esmeraldy Elizalde +
vystoupeni komika Viti Maréika. Misto: Klub Velbloud (U Tii Lvu 4). Cas
17:00. Vstup volny.
Francouzsko-8panélska diskotéka. Misto: Klub K2 (Sokolsky ostrov 1). Cas
21:00. Vstup: 50K¢&.

Streda 21.4.

Divadlo. Pfedstaveni skupiny ,,Ratas® Biskupského Gymnézia hry ,,Proyecto
caos“ Luise Jaraquemady. Misto: Mald Scéna DK Metropol (Senovazné

Namésti 2). Cas: 18:00. Vstup volny.

Ctvrtek 22.4.

Promitani filmu ,,Martin (Hache)*“ Adolfa Aristaraina (v ptivodnim $panélském
znéni s titulky). Misto: Filozovicka fakulta S-1 (Branidovska 31a). Cas: 17:00.
Vstup volny.

Gastronomicky vecer + jam session (Spanélskd hudba). Misto: Restaurace La
Cabaia (Panska 14) Cas: 19:00. Cena: 100K&. Rezervace v restauraci La

Cabana.

Patek 23.4.

Slavnostni ukonceni ve spolupraci s Evropskym Informa¢nim Centrem Europe Direct

Ceské Budgjovice. Vystoupeni, projekce, predani cen soutdze povidek a pohosténi.

Misto: Divadlo SUD. Cas 18:00.

Nedéle 25.4.

Promitani filmu ,,Barrio® Fernanda Ledéna (v plvodnim znéni s titulky) +

kratkometrazni film. Misto: Cuba Bar (Nova 18). Cas: 18:00. Vstup volny.
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Plakat Dni Spanélské kultury 2009 — piedni strana

Pry Snanélske’ Kultuwey 2009

Eﬁj‘(é ,BME,AOW'C&
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Plakat Dni Spanélské kultury 2009 — zadni strana

Pondéli, 20. dubna

21:00 Zahajovaci “Fiesta” s Zivou hudbou, vystoupenim, videoprojekci a
flamengem. Specialni host: Pablo Picasso
Klub K2 (Sokolsky ostrov 1), 30 Kc.

Utery, 21. dubna

19:00 Divadelni predstaveni Metro, divadelni skupiny ,Las ratas” Biskup-
ského Gymnazia, pod vedenim Luise Jaraquemada Bueno a Davida Linares
Campoy, vyherce prvni ceny v soutézi Spanélského divadla pro dvojjazycna
gymnazia.

Malé divadlo (Hradebni 18), vstup zdarma aZ do zaplnéni salu.

21:00 DJ Latino. Klub Velbloud (U Tti lva 4), vstup zdarma.

Stfeda, 22. dubna

10:00-14:00 Tyden hispanskych studii: Cyklus prednasek o Spanélské kulture
Bobik (vysokoskolsky areél Jihodeské univerzity, CtyFi Dvory)

18:00 Tyden uméni: film, literatura a vytvarné uméni:

- Projekce kratkometrazniho filmu Monologues z umélecké tvorby Felipe

Arturo: poeticky surrealisticka cesta po jednom mésté.

- ,Poezie se setkava s malifstvim”: Mezioborové predstaveni Spanélskych
vytvarnikd Jaume Murioz Cunilla a Marca Raventdse, kde se prolina poesie a

umeéni na cesté jejich spolecné spoluprace z poslednich let.

Klub Velbloud (U T¥i vl 4), vstup zdarma.

Ctvrtek, 23. dubna

17:00 Projekce Spanélského filmu a malé prekvapeni (s anglickymi tltulky)
Specialni host: Pedro Almodévar. =
Ucebna K214, budova Filozofické fakuity JU (Na Mlynské stoce 35} vstup
zdarma.

19:30 Tyden gastronomie v nove oteviené Spanélské restauraci La Cabafia,
kde se bude podavat paella, tapas a vino. Specialni host: Miles Davis.
Restaurace La Cabana (Panska 14), vstup na pozvani: 100 K¢.

Vstupenky: La Cabana nebo yolmelper@hotmail.com

Patek, 24. dubna
17:00 Ukonceni Dnu $panélské kultury, s\hudbou vystoupenim, v{/stavou

fotografii a predstavenim ,,Mi Espafia personal”.
SUD - Studentske Univerzitni Divadlo (Hroznova 8), vstup zdarma

Vice informaci na: http://dsk2009.blogspot.com
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Plakat Dni Spanélské kultury 2011 — piedni ¢ast strana 1

MES DE LA CULTURA
ESPANOLA « ABRIL 2011

CESKE BUDEJOVICE * BRNO
OLOMOUC * PRAGA
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Plakat Dnu Spanélské kultury 2011 — piedni ¢ast strana 2

27. a 28. bfezna

28. bfezna / 21:00h

29. bfezna / 18:30h

03. dubna / 19:00h
04. dubna / 9:00h

086. dubna / 17:00h
13. dubna / 17:00h
14. dubna / 22:00h
15. dubna / 10:30 h

15. dubna / 17:00h

15. dubna / 19:00h

19. dubna / 14:00h

20. dubna / 17:00h
22. dubna / 17:00h

26. dubna / 10:30h

29. dubna / 16:00h

29. dubna / 21:00h

Calostatni festival L

ého divadla ve $panélitiné
Mala scéna - DK Metropol

$panéliska diskotéka / Klub K2

Oficidlni zahéjeni kulturniho mésice s ochutnavkou
Spanélskych “chutovek” - Mirka Aurova

Restaurante La Cabaiia

Divadelni hra Origami - ReZisér: Carlos Be / DK Metropol *
Predstaveni filmi a debata: Filmy: 15 dias contigo

El verdugo y Cosmos - Diego Fandos / Bobik

Cyklus Spanélské kinematografie: La leyenda del tiempo
Klub Velbloud

Cyklus $panélské kinematografie: El Bola / Kiub Velbloud

® Francouzsko-§panélska diskotéka / Klub K2 *

L ]

Pfednéaska: Vyuka 3panélitiny v Evropé - Sarka Zelinkova,

Hana Jandikova a Ondfej Janedek

Filozoficka fakulta - aula S7

Projekce fotografii s ukazkou kubanské gastronomie:

Pod kubanskym sluncem - Pavel Blud'ovsky / Aslan, Ceska 241/29
Cuentacuentos (divadelni logy) Luis Jaraq
Feministicky monolog: Esmeralda Erizadle / Horka vana
Povidani o Dominikanské republice - Konzul Ramén Carrefio
Filozoficka fakulta - aula S8

Cyklus Spanélské kil tografie: Intacto / Klub Velbloud

d
1ada -

Prednaska: Petrarkismus a ,poesia de cancionero”, pfibéh jedné
idyly - Juan Sanchez. Pfednaska: Svatba Karla |. v Granads:
pichod petrarkismu do Spanélska - Josef Prokop

Filozoficka fakulta - aula S4

Workshop kreativniho psani - Carlos Be

Filozoficka fakulta - aula S4

Pfednaska: Literatura mladé evropské generace - Paul Viejo.
Prednaska: Nové literami formy - Javier Gutiérrez Rubio.
Dvojjazyéné &teni dél autora / Horka vana

Zakoné&eni mésice kultury. Ochutnavka $panélskych pokrmil
a predani cen fotografické soutéze / Restaurante La Cabania *

Ochutndvka Spanélské kuchyné: Pamboli, alioli, olivy, uzeniny,
salaty, tortilly, masové kulicky s omackou, mofské plody a ryby;
krokety, brambory tif chuti a dalsi speciality.

Vstupenky na ochutndvku v prodeji v restauraci La Cabaiia,
cena 100 K¢é.
V8echny kulturni akce jsou zdarma, kromé oznadenych*
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Plakat Dni Spanélské kultury 2011 — zadni ¢ast strana 2

MESIC SPANELSKE

KULTURY « DUBEN 2011

CESKE BUDEJOVICE * BRNO
OLOMOUC ¢ PRAHA

Disefio: 7; ﬁm gm_;;*"?'caedd ﬁ o P | 1

Cristina Blanco
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