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Kulturni priimysl a masova média:
dejiny, struktury, funkce
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Pojem médium, média

= Médium - latinsky prostfedek, prostredi, to, co
zprostredkovava dej.

= Termin médium znamena obecné to, co je uprostred a vzajemné
spojuje dve nebo vice stran (napr. medium v medialnich studiich
je tedy dulezity clanek mezi komunikatorem a adresatem).

= V sirokem slova smyslu mohou byt mediem napr. penize, Cas,
doprava, elektrina, vzduch, respektive vsechny prostredky Ci
prostrednici styku jedné entity s jinou.

= V uzsim slova smyslu myslime media, ktera slouzi primarne
komunikaci — napr. rec, neverbalni komunikace, umeni, skolstvi.

= V nejuzsim slova smyslu jsou media prostfedky masove ¢i
medialni komunikace — predevsim media tistena, elektronicka a
digitalni.



i Masova komunikace

= Déje se prostrednictvim médii, ktera maji
zpravidla formu né&jake instituce, napr.
noviny, casopisy, kina, televize, rozhlas,
reklama, vydavani knih a produkce popularni
a spotrebni hudby.

= Pro masovou komunikaci je typicke, ze
prijemci sdeleni predstavuji velmi pocetnée,
rozptylené a rozdilné publikum.



Periodizace vyvoje lidské
komunikace

= specificka periodizace déjin na etapy podle dominance
negtypiétéjsiho komunikacniho média. Prechody mezi
jednotlivymi epochami neprobihaly naraz, ale vice i mene
pozvolna. Se zmeénami zpusobu komunikovani Uzce souvisi i
zmeny psychicke (individualni) a spolecenske (socialni, politicke,
ekonomické). Prevladajici média ovliviiuji komunikacni etos a
kolektivni chovani, celkovou mentalitu, senzibilitu, uroven
poznani dané doby.
= Marshall McLuhan predlozil jednu z mnoha koncepci vyvoje
komunikacnich médi:
= predabecedni — mluvena rec;
= obdobi abecedni — psana re€ Gutenbergova galaxie — knihtisk,
noviny, casopisy, telegraf;

= Marconiho galaxie — tzn. média s vysilanym signalem — rozhlas,
televize, telefon.



i Periodizace podle DeFleura
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i Kli¢ové mezniky

Vyvoj jazyka — 90 000-35 000 pr.n.l.

Vynalez pisma — kolem 2 500 pr.n.l.

Vynalez tisku — 1456

PocCatek masovych novin — 30. Iéta 19. stoleti
Elektricky telegraf — 1844

Zavedeni filmu — kolem 1900

Pocatky vysilani — rozhlas 20., televize 40.
leta 20. stolet

= Nastup pocitacll — po 2. svétoveé valce




i Pojem kulturni prdmys|

= Adorno — Horkheimer v Dialektice
osvicenstvi uzivaji pojmu v kontextu

kulturni kriti

KY

= neutralni poj

em uzivany v analyze

sociologickych a ekonomickych aspektt

fenomeénu



Sociologické aspekty
i kulturniho primyslu

= socialni funkce v makrostrukture
(pohled obecne sociologie Ci socialni
filozofie)

= vnitrni socialni struktury kulturniho
primyslu (hierarchie, struktura, role,
normovani atd.)

= vztah mezi kulturnim pridmyslem a jeho
zakazniky ==> marketing




i Marketing

= Definice 1: ,spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a
skupiny uspokojuji své potreby a prani v
procesu vyroby a smény vyrobkd ¢i jinych
hodnot” (Kotler — Armstrong 2004: 30)

= Definice 2: , The process of developing and
exchanging ideas, goods, and services that
satisfy customers, using the principles

ofpricing, promotion, and
distribution.” (Bovée — Thill 1992: 5)




i Role marketingu v primyslu

Industrial Cipa 1930 1950 Present
Revolution

= éra produkce - trh prodejcu s previsem poptavky zaméreny na
efektivitu vyroby

= €ra prodeje — zamereni na podporu prodeje (reklama)

= éra marketingu — trh kupct s previsem nabidky nad p,oEtévkou
zamereny na %ram, a potreby zakaznikd, marketingovy koncept
(prani a potreby zakaznika, dlouhodoby Eroﬁt a integrace

marketingu s ostatnimi funkCnimi jednotkami organizace)
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Tubulka 6-1 Charakteristika sedmi hlavaich \]?Ufuuzs!\\( Ihiiid v LiSA

UPPER UPPERS - nelbohatm tnda (mene nez 1% obyvatel)

| spolecenska elita, ktera pocha2| z vysoce postavenych rodin, jejichz bohatstvi se dedi z generace
na generaci. Vydavaji znaéné prostiedky na charitativni acely, vlasini nékolik domu a posilaji déti do |
"nejlepsich kol. Jsou zvykli na pfepych, oblékaji se véak dosti konzervativné a obvykle nedavaji '
uquale najevo sve bohatstvi.

LOWER UPPERS bohati (asi 2 % obyvatel)

. Bohati, ktefi ziskali svij majetek diky mimofadnému Uspéchu v podnikani anebo v jine profesi.
‘ Obvykle pochazejz ze stiedni tiidy. Snazi se byt aktivni v socidlni sféfe a v ob&anskych sdruzenich.
Pro sebe a své déti kupuji drahé domy, draha auta a drahé $koly, protoZe chitgji okazale zduraznit
své dobré spoledenské postaveni. Radi by se zaclenili mezi pfedchazejici skupinu, ale to se podafi
! Ziejmé aZ jejich detem.

UPPER MIDDLES — vy&§i stredni tfida (12 %)

' Nejsou ani mimofadné bohati, ani nemaji prestizni rodinne zazemi. Sve postavem ziskali praci, jsou
' uznavanymi odborniky ve své profesi, soukromymi podnikateli anebo pracuji na manazerskych
pozicich ve firmach. Chtgji prozit kvalitni Zivot. V&fi ve vzdélani a pfeji si, aby je jejich deti ziskaly.
Jsou obcCansky uvedomell

' MIDDLE CLASS stiedni tfida (32 %)

Ke stiedni t¥dé patii Ufednici a délnicka povolani s pfimérenou mzdou. Obvykle bydli ,ve slusné
tvrti* a Ziji spofadanym Zivotem. Snazi se jit s dobou, ¢asto si kupuji modni vyrobky. Zajimaji se
o0 oblékani a dasto kupuji nejlepsi znadky. Velmi dulezité je pro né bydleni v hezkém dome s dobrymi

sousedy a dobrou skolou v bI|zkem okoi| :

WORKING CLASS pracujici (38 %}

Vedou Zivotni styl ,pracujiciho lidu" bez ohledu na to, jaky maji pfijem, jake vzdélani a kde pracuiji.
; Jsou silné zavisli na rodlrmem zazem| a to jak ekonomicky, tak vztahové. Casto se radi s rodinou

vvvvvv

o

UPPER LOWERS — niiéistredm trida (9 %)

| kdyz tito lidé pracuji, jejich Zivotni standard je tésné nad hranici chudoby. Snazi se postoupit do
L VYSSI spoledenské tiidy, ale ¢asto jim chybi potfebné vzdélani. Pracuji v nekvalifikovanych profesich .
‘za mzke mzdy.

LOWEFi LOWERS - nejslab5| spolecenska trida (7 %)

Jsou opravdu chudi, vétdinou nevzdélant a vykonavaji podiadne prace. Casto viibec nepracuji
. a jsou zavisli na socialni podpore statu, v podstaté pfezivaji ze dne na den.




i Segmentace trhu

= rozclenéni trhu do homogennich skupin,
které se navzajem lisi svymi potrebami,
charakteristikami a nakupnim chovanim

= je mozné na né pusobit modifikovanym
marketingovym mixem



Segmentace — targeting
positioning
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i Segmentaéni kritéria

= geograficka segmentace
= demograficka segmentace

= psychograficka segmentace

= podle prislusnosti k spolecenskym skupinam, podle
zivotniho stylu nebo podle osobnostnich
charakteristik

= behavioralni segmentace

= podle chovani spotfebiteld, jejich postojd,
vedomosti o vyrobcich a toho, jak Casto je kupuji a
pouzivaji
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NejCastéji pouzivana
segmentacni kritéria

tubulka 7-1 Nejéasiéfi pouZivand segmentaCni kritéria pro spotfebni trhy

Geograficka

hvetadil, zemé

[{egion

‘Severni Amerika, Zapadni Evropa, Stiedni Vychod, Gina, Indie, Kanada,
Mexiko

' Pacifik, severovychod USA, jihozapad USA, jizni Atlantik, stredni Atlantik

Volikost mest a obcei
(pocet obyvatel)

| fustota osidleni
Podnebi

| Méné ne? 5000, 5000—20 000, 20 00050 000, 50 000-100 000, |
100 000-250 000, 250 000-500 000, 500 000~1 000 000,
1 000 000—4 000 000, 4 000 000 2 vice

Mésta, pfedmésti a venkov

Mirng, iropické, severske

Pokracovani
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Pokracovanl

Demograficka

Vékové skupiny
Pohlavi
Velikost rodmy

Féze Zivota

Prumérny rocni pfijem
(v dolarech)

Vzdélani

Nabozenstvi

Etnickd prislusnost

Generaéni pfislusnost

Narodnost
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Mene nezBEet 6~11 12 ‘19 20 34, 35—49 50—64 BSavn.p

Muzn‘ zeny

1—2, 3-4, 5 élenll a vice

Miadi a svobodni; miadi bezdétni manzele mladf manzele s malymt
détmi: stfedni vék — manZzelé s détmi; stiedni vék — manzelé bez déti;
stfedni vék ~ svobodni nebo rozvedem ostatni

Pod 10 000, 10 000—20 000, 20 000-30 000, 30 000-50 000,
50 000-100 000, vice nez 100 000

Zakladni, stfedoskolské bez maturity, stfedoskolské s maturitou,
vysokoskolské

Katolické, protestantské, zidovské, muslimské, hinduisticke a dalsi

Asijci Hispa‘nci béloéi (“:emoéi

Baby Boomers“ - povaleona generace generace X, generace Y

Severoameri¢ané, Jihoamericang, Britove, Francouzr, Némci, ltalové,
Japonci

e

Psychograficka

Spolecenske iridy

l—Zivotm' sty!

Osobnost
Behavioré[ni

Nakupm prr(ezntost

Hiedany uzitek

UZivatelsky status

Frekvence uziti

Loajallta vernos‘[

Pfipravenost k nakupu

Nejslabsn spoledenska tida, nizai stfedni tiida, pracujici stfedni tfida,
VySSI a stredm tnda bohatl nejbohatsi tfida

Uspésni, dFici, bOjUjICl

Pasivni, ambicidzni, autoritarska, spolecenska

Pra\/ldelne nakupy nakupy pi vyjumecnych pf \Iezstostech

Kvalita sluzby, Uspora, snadné pouzivani, rychlost

Neuzivatelé, byvali uZivatelé, potenciaini uzivatele, uzivatelé, ktefi
zakoupili vyrobek poprve, pravidelm’ uzivatelé

Nahodny uzrva’tel pramérmy uznvatel casty uznvatel
Zadna prumema vysoka abso\utnl

Spotrebltei produktvubec nezna, zna ho castecne Je informovan, ma
zajem 0 nakup preje SI produkt koupit, ]e rozhodnut pro nakup

Postoj k produktu

Nad8eny, pozitivni, mdn‘erentm, negativni, nepfatelsky




‘_L Priklad — formatové radio

= Typ komercniho rozhlasu, ktery je
zameren na urcity segment populace a
tomuto zaméreni podrizuje
programovou strukturu

= Publikum je prodavano inzerenttim k
reklamnim Ucel@im

= Vysilani radia je klicovym
marketingovym nastrojem z hlediska
gramofonového priimyslu



‘_h Formaty radii v USA

= CHR (Contemporary Hit Radio

= AC (Adult Contemporary), drive
MOR (Middle of the Road)

= Urban, naslednik typd ,rhythm and
blues™ a ,race”. Koncem 80. a
zaCatkem 90. let vysilal rap a dance
music (MC Hammer, Prince a L. L. Cool

7).



‘_h Formaty radii v USA (2)

= AOR (Album Oriented Rock): format,
tery se vyvinul z ,progressive rock radio”
konce 60. let. Hrana je tu predevsim hudba
vilych hardrockovych kytarovych skupin jako

The Allman Brothers, Slaughter, Aerosmith a
Led Zeppelin.

= NAC (New Age Contemporary) smés
hudby oznacované jako ,instrumental”,

»,atmospheric environmental“, world beatuy,
jazzu a soft rocku.



‘_L Formaty radii v USA (3)

= Alternative/Postmodern, stanice
vysilaji alternativni kytarovy rock a
hudbu rliznych rock-dance hybridd jako
The Talking Heads a Living Colour.

= Country Music



Promény kulturniho pridmyslu
v poslednich desetiletich

= Kulturni primysly vice do centra ekonomického déni (1)

= Nejvetsi spoleCnosti se jiz nespecializuji na jednu oblast. Stale
komplexné&jsi vztahy mezi velkymi, stfrednimi a malymi spolecnostmi.

=V rostouci mire kulturni produkty obihaji pres narodni hranice.

= Rostouci dlraz na vyzkum publika, marketing a osloveni ,niche"
audiences — minoritnich publik

= Oslabeni tradice verejného vlastnictvi a regulace, dllezitd rozhodnuti
Casto Cinéna na mezinarodni Grovni. Soucasné rist vyznamu kulturnich
primysl{ v lokalni méstské a socialni politice.

= Kulturni vkus a zvyky publika komplexnéjsi

= Texty (dila) prosly radikalni transformaci — rostouci pronikani
promotional a reklamniho materialu do drive chranénych oblasti —
evropska TV



