Kulturni pramysly v CR: Audiovizualni a mediaini sektor

3. SPECIFIKA KULTURNICH PRUMYSLU

Tato publikace pfinasi zejména statistickou analyzu kulturnich pramysld. Obsahlejsi studii, nabizejici vedle
podrobného teoretického vymezeni kulturnich pramyslt také silné a slabé stranky jednotlivych oblasti
a navrhy na zlep8eni stavajici situace, vydal v roce 2015 Institut uméni — Divadelni ustav. Publikace nese

nazev Mapovani kulturnich a kreativnich prdmysli a je volné ke stazeni. Teoretickym aspektim kulturnich

primysli se vénuje také cela fada zahrani¢nich studii a publikaci. Pfehledny material o zakonitostech
kulturnich primyslu nabizi napf. Ruth Towse v publikaci A Textbook of Cultural Economics vydané v roce
2010.

Dulezitym tématem spojenym s oblasti kulturnich primyslu je problematika autorského prava a jeho
spravné aplikace. Teorie ekonomiky kultury vnima specificky vztah mezi umélci (tvarci) a komerénimi
subjekty, ktefi umélecké dilo distribuuji na trh. | pfesto, Zze tyto komercni subjekty nevytvareji Zadny kreativni
obsah, jsou v mnoha pfipadech pravé nositeli autorskych prav na umélecka dila a bez jejich pfispéni nejsou
samotni umélci Casto schopni na trhu obstat (Towse, 2010). Pro kulturni zboZi je také charakteristicky velmi
nejisty uspéch na trhu. Ten zalezi na nazoru kritiky, aktualnim naladéni publika a dalSich faktorech, a proto
se da prfedpovédét obtiznéji nez u vice homogennich produktt a komodit (Caves, 2000). Kazda oblast ma
vSak vedle téchto obecnych rysl vlastni specifickou charakteristiku, ktera bude nastinéna v Gvodu kazdé

kapitoly.

V této kapitole je popsana obecna charakteristika kulturnich pramysll, ktera je pak v dalSich
kapitolach doplnéna o udaje konkrétnich oblasti. Ekonomické aspekty kulturnich primysld budou v této
kapitole hodnoceny zejména ve srovnani s dalSimi dvéma kulturnimy sektory — kreativnimi pramysly
a sektorem tradi¢nich kulturnich odvétvi. Spotfebitelské chovani pak bude analyzovano s ohledem na

ménici se vnimani kulturnich médii v souvislosti s digitalizaci kulturniho obsahu.

3.1. EKONOMICKE ASPEKTY KULTURNICH PRUMYSLU

Ekonomické aspekty kulturnich pramyslGd je potfeba vnimat v kontextu celého kulturniho odvétvi.
Oblasti spadajici do kulturnich a kreativnich pramysld jsou charakteristické vysokym podilem
samofinancovani podnikd. Naproti tomu oblasti spadajici do tradi¢niho odvétvi (kulturniho sektoru) produkuji
statky, které bez podpory z vefejnych zdroji Casto nejsou schopny obstat na trhu, maji nicméné pro
spole¢nost také jinou nez finanéni hodnotu. V oblasti kulturnich pramysla zlGstava financéni rozdéleni zdroju
dlouhodobé takika neménné, kdy vice nez 90 % vSech zdrojii pochazi ze soukromého sektoru (zejména
z prostfedk( domacnosti ¢i soukromych podnik(). V roce 2015 pak 96 % zdroju pochazelo ze soukromého

sektoru a pouze necela 4 % tvofily domaci dotace &i podpora ze zahranici.

PFijmy pravnickych a fyzickych osob dle trojsektorového &lenéni kultury mezi lety 2010 a 2015 jsou
zobrazeny v Grafu 1. Udaje pro tento i nasledujici graf pochazeji ze Satelitniho ugtu kultury, ktery poskytuje
uceleny statisticky pfehled o jednotlivych oblastech kultury a umozZfiuje jejich vzajemné srovnani na zakladé
vyuziti nejvice relevantnich zdroju pro kazdou oblast (napf. pro statistiku tradi¢nich odvétvi je vhodné misto
Podnikové strukturalni statistiky, jez neni primarné koncipovana pro analyzu kulturnich oblasti, vyuZit data z

vykaz( Narodniho informacniho a poradenského stfediska pro kulturu, pfip. dalSi doplfikova Setfeni).
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Graf 1 Prijmy fyzickych a pravnickych osob podle trojsektorového ¢lenéni kultury (v mld. K¢)
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Zdroj: Satelitni ucet kultury, CSU, NIPOS

Jak je patrné z Grafu 1, kreativni priimysly zahrnujici reklamu, design a architekturu generovaly v roce 2015
prijmy pFesahujici 92 mid. K& a predCily tak kulturni primysly o vice nez 5 mid. K&. PFijmy fyzickych
a pravnickych osob v tradi¢nim odvétvi (kulturnim sektoru) v pribéhu poslednich let mirné stoupaly a v roce
2015 dosahly 36,5 mld. K&. V porovnani s kulturnimi a kreativnimi primysly generoval kulturni sektor daleko
mensi pfijmy, coz v8ak odpovida charakteru tohoto sektoru, ktery je financovany z velké Casti z vefejnych

zdroja.

| pfesto, Ze subjekty v tradiCnim odvétvi negenerovaly v obdobi mezi lety 2010 a 2015 tak vysoké
pFijmy, zaméstnavaly dle dostupnych statistik v porovnani s kulturnimi a kreativnimi prdmysly nejvice osob.
Mezi lety 2010 a 2015 doslo k narustu poc¢tu zaméstnanci v tradi¢nich odvétvich na vice nez 37,5 tis. v roce
2015. Kreativni pramysly zaznamenaly naopak béhem téchto let mirny pokles a v roce 2015 dosahovala
zameéstnanost v tomto sektoru vySe necelych 20 tis. zaméstnancl na plny pracovni Uvazek. Zaméstnanost
v kulturnich prdmyslech naopak mezi lety 2010 a 2015 mirné vzrostla a v roce 2015 pracovalo v tomto
sektoru pres 29 tis. zaméstnancul na plny Uvazek. Tyto udaje o zaméstnanosti vSak reflektuji pouze subjekty
s pfevazujici kulturni €innosti dle klasifikace NACE, nereflektuji jiz povolani kulturniho charakteru v ,ne-

kulturnich® podnicich (napfiklad designér v automobilce).

Graf 2 Pocet zaméstnancU v kultufe (v tis. osob, pfepocteny na plné pracovni Uvazky)
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Na statistiku zaméstnanosti v kultufe lze nahlizet také komplexnéjSim zplUsobem. Vybérové Setfeni
pracovnich sil pozaduje od respondentl nejen vymezeni jejich pracovni ¢innosti (zafazenou dle klasifikace
ekonomickych ¢&innosti CZ-NACE), ale sleduje také, jaky typ zaméstnani vramci téchto cinnosti
vykonavaji (zafazeny dle klasifikace zaméstnani CZ-ISCO). Je tak mozné rozlisit, ktera zaméstnani
v kulturnich organizacich se opravdu tykaji kulturnich aktivit, a ktera jsou naopak spiSe jiného
charakteru (napf. U€etnictvi, uklid &i ostraha). Déle je také mozné ziskat udaje o kulturnich zaméstnanich
v ,ne-kulturnich® organizacich. K ziskani udaji o kulturnich zaméstnanich je vSak potfeba vyuzit velmi

podrobné statistické ¢lenéni, u kterého se zvySuje pravdépodobnost statistické chyby.

Udaje z Tabulky 3 tak poslouzi pouze pro odhad celkové zaméstnanosti v kultufe zahrnujici jak
zameéstnance, tak pracovniky na dohody a podnikatele. Tyto Udaje, na rozdil od udaji z Grafu 2,
nejsou limitovany formou Uvazku. Organizace v kulturnich pramyslech podle vychoziho vymezeni
v Kapitole 1 zaijistuji zejména vyrobni, distribuéni a obchodni ekonomické cinnosti spojené s kulturnimi
statky. Samotné umélecké Cinnosti spadaji obvykle do tradiénich odvétvi a stejné tak jsou fazena i jednotliva
zameéstnani (viz Pfiloha 2). Hudebnici &i herci tak nespadaji do oblasti hudby, respektive filmu a videa,

ale fadi se do oblasti scénickych uméni v ramci kulturniho sektoru.

Celkova zaméstnanost v kultufe, zohlednime-li kulturni €innosti CZ-NACE a zaméstnani CZ-ISCO
vymezené projektem ESS-net culture, se v roce 2015 mohla pohybovat okolo 224 tis. zamé&stnanych osob,
respektive 4,5 % celkové zaméstnanosti. V kulturnich primyslech pak podle udaji VSPS zaméstnanost
dosahovala zhruba 51 tis. zaméstnanych osob, pficemz zdaleka nejvice z nich (64 %) pracovalo v oblasti

knih a tisku.

Tabulka 1 Odhad poctu zaméstnanych osob v kultute v roce 2016 v tis. osob

e CARMTERUVKUIT.  CHARMCTERUVKUT.  POVOUANIKULT CHARNTERUY
ORGANIZACI ORGANIZACI

Kulturni sektor 42,9 24,2 X 67,1

Kulturni pramysly 32,8 18,2 X 51

z toho pfiblizné podily

jednotlivych odvétvi:

Film a video 18 % 10 % X 15 %

Hudba 3% 2% X 2%

Rozhlas 12 % 11% X 11%

Televize 7% 8% X 8%

Knihy a tisk 60 % 69 % X 64 %

Videohry <1% <1% X <1%

Kreativni primysly 19,8 41,8 X 61,6

CELKEM 95,5 84,2 44,7 224,4

Zdroj: Vybérové Setteni pracovnich sil, CSU

8 Cast vybranych povolani se prolina réiznymi kulturnimi oblastmi a neni proto mozné s jistotou uréit, do které oblasti
spadaji (napf. herci mohou spadat jak do oblasti interpretacniho uméni v ramci svych divadelnich aktivit, tak do oblasti
audiovizudlnich a interaktivnich médii v ramci aktivit spojenych s filmem ¢i do oblasti reklamy). Proto nejsou kulturni
povolani mimo kulturni organizace zarazena do konkrétni oblasti a jsou analyzovana pouze jako celek.
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3.2. SPOTREBITELSKE CHOVANI

Specifika chovani spotfebiteltl Ize zachytit z nékolika pohledd. Narodni usty CSU pfina$i mimo jiné udaje
o tom, kolik spotfebitelé roéné vydaji za urcité zbozi a sluzby. V ramci pouZité klasifikace COICOP je mozné
vyclenit jen nékolik druhl zbozZi a sluzeb, které by svou povahou spadaly do odvétvi kulturnich prdmyslu.
Pfehled vydaju spotfebitelll na vybrané produkty zachycuje Graf 3. V ramci sledovanych kategorii vydaly
domacnosti v roce 2016 nejvice prostfedkd na produkty a sluzby rozhlasu a televize, nejméné pak za fyzické
hudebni &i filmové nosice. Udaje o vydajich za rozhlas a televizi jsou ogistény o koncesionarské poplatky
(tvofi je z velké Casti vydaje za sluzby zprostfedkovatelim televizniho a rozhlasového vysilani). V oblasti

knih a tisku pak spotrebitelé utratili vice prostfedkl za periodicky tisk (¢asopisy a noviny) nez za knihy.

Graf 3 Vydaje domdacnosti na zboZi a sluzby kulturniho charakteru v letech 2015 a 2016 (v mld. K¢)
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Zdroj: Narodni ucty, CSU

Dalsim zkoumanym ukazatelem zachycujicim spotfebitelské chovani je participace v kulturnich aktivitach.
Vzhledem ke zménam spotiebitelského chovani, které probéhly ve vSech sledovanych oblastech
v poslednich dekadach a které byly jednoznacné ovlivnéné digitalizaci a masovym rozSifenim internetu,
bude tato analyza vramci kulturni participace sledovat zejména vyuzZiti internetu pro kulturni aktivity.
Jako hlavni zdroj dat zachycujici ménici se spotfebitelské navyky je pouzito Setfeni CSU s nazvem
Vyuzivani informaénich a komunikagnich technologii v domacnostech a mezi jednotlivci (VSIT).
Vystupy z tohoto Setfeni jsou pofizovany dle ucelené mezinarodni metodiky a umoziuji mezinarodni
srovnani stejn& jako vytvoreni del$i ¢asové fady. Setfeni VSIT neni primarné zaméfené na zachyceni
spotfebitelskych trendl probihajicich v audiovizualnim a medialnim sektoru, pfesto poskytuje zajimavou
reflexi zmén spotfebitelského chovani ve vybranych oblastech. Udaje z tohoto $etfeni vypovidaji o aktivitach
jednotlivell star$ich 16 let v poslednich 3 mésicich za sledované obdobi. Zavéry z Setieni VSIT pak budou
doplinény o poznatky z vyzkum( zaméfujicich se pfimo na audiovizudlni a medialni sektor provadénych

zavedenymi soukromymi a vyzkumnymi organizacemi.

Jak je patrné z Grafu 4, internet byl v ramci kulturnich aktivit v roce 2016 nejCastéji pouzivan pro
UCely cteni online zpravodajstvi a Casopist (k témto Uc€eldm jej vyuzZilo 62 % populace). Druhou

~

¢su

2016 13



Kulturni pramysly v CR: Audiovizualni a mediaini sektor

nejrozsifené;jSi aktivitou, které se vroce 2016 vénovalo 48 % populace, bylo sledovani filmd nebo videi.
Zminéné udaje se budou lisit pfi rozdéleni podle vékovych kategorii, kdy mladSi lidé vSeobecné pouzivaji
internet Castéji nez starSi generace. DetailnéjSi a podrobnégji rozdélené vystupy budou prezentovany

v kapitolach vénujicich se konkrétnim oblastem.

Graf 4 Mira vyuZiti internetu ke kulturnim aktivitdm mezi jednotlivci ve véku 16+ v roce 2016

Cteni zprav 62%

hrani/stahovani pocitacovych her

sledovani filmU nebo videa na internetu

poslech hudby na internetu
(jiné nez radio)

poslech radia na internetu

Zdroj: VSIT, CSU

Kulturni participaci uzivatel( audiovizualnich sluzeb nad ramec vyuziti internetu zkouma studie Audiovizualni
trh v CR. Ta je zaloZzena na $etfeni realizovaném spole&nosti Millward Brown pro Asociaci producent(
v audiovizi v roce 2014 na reprezentativhim vzorku uzivateld audiovizualnich sluzeb ve vékovém rozmezi
15— 70 let. Vyzkum se vztahuje pouze na jedince, ktefi v poslednim roce zaplatili za audiovizualni obsah
(napf. zakoupili listek do kina, DVD apod.). Podle udaji v metodice tohoto Setfeni plati za néjaké
audiovizualni sluzby zhruba 87 % populace starSi 15 let. Z prezentovanych udaji vyplyva, ze uzivatelé
audiovizualnich sluzeb davaji na pravidelné bazi prfednost aktivitam, které mohou provozovat doma —
sledovani TV, poslech hudby, sledovani filma a ¢éteni knih. Jmenovanym aktivitam se obvykle vénuje
minimalné jednou mési¢né vice nez 90 % jedinch. Oproti tomu aktivitim mimo domov — navstévé kina,

divadla &i koncertu — se vénuje alespori jednou za mésic necela tfetina této populace.

Graf 5 Kulturni participace uZivatell audiovizualnich sluzeb ve véku 15— 70 let v roce 2014
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Zdroj: Audiovizualni trh v CR, APA, Milward Brown
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Posledni  doplfiujici  studii, kterda byla vybrana pro kapitolu o obecné charakteristice
audiovizualniho a medialniho sektoru, je Digital News Report vydavany pravidéiné organizaci Reuters
Institute. Vyzkum je provadén ve vice nez 30 zemich svéta véetng& Ceské republiky a zkouma populaci
s pfistupem k internetu. V Ceské republice bylo prostfednictvim online dotazniku osloveno pres 2000
respondent(, pficemz pfistup k internetu ma podle Udaju v této studii 88 % populace. Digital News Report se
zaméfuje zejména na meénici se spotfebitelské navyky v souvislosti se ¢tenim zprav a ziskavanim informaci
a vroce 2017 byl publikovan jiz poSesté. Graf 6 ukazuje vyuziti vybranych médii jako hlavniho zdroje
informaci v ramci rdznych vékovych kategorii ve svétové populaci. Jak je vidét z grafu, mladi lidé nejcasté;ji
vyhledavaiji informace v online médiich a na socialnich sitich, zatimco starSi generace spiSe v tradi¢nich

médiich jako tisk a televize. Socialni sité se tak staly velkym konkurentem tradicnim médiim a zejména

Graf 6 VyuZiti vybranych médii jako hlavniho zdroje informaci v roce 2017
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Zdroj: Digital News Report, Reuters Institute
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