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Geografie znalostnich tokl ve znalostné intenzivnich obchodnich sluzbach a

kreativnich odvétvich: pripadova studie odvétvi designu
Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva otazkou tvorby a pfenosu znalosti v ramci znalostné
intenzivnich obchodnich sluZzeb a kreativnich odvétvi, pfiéemz zvlastni pozornost je
vénovana odvétvi designu. Za ucelem ziskani potfebnych informaci byla zrealizovana
fada hloubkovych rozhovorl se zastupci vybranych/oslovenych designérskych firem.
Ziskané poznatky poskytuji hloubkovou sondu do problematiky tvorby a pfenosu
znalosti a charakteru inovaci v odvétvi designu. Hlavnim zjisténim je, ze pro tvorbu
a pfenos znalostni v ramci odvétvi designu je zasadni existence siti mezi designérskou

firmou a konkrétnimi subjekty.

Klicova slova: znalostni toky, inovace, sité

Geography of knowledge sources in knowledge intensive business services

and creative industries: the case study of design industry

This thesis examines the creation and transfer of knowledge within knowledge-intensive
business services and creative industries, with special attention being paid to the design
industry. To obtain the required information it was implemented a series of in-depth
interviews with representatives of selected design studios. Acquired knowledge provides
in-depth probe into the issue of creation and transmission of knowledge and the nature
of innovation in the design industry. The main finding is that for the creation and transfer
of knowledge within the design industry existence of networks between the design

studios and specific subjects is essential.

Key words: knowledge sources, innovation, networks
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1 UVOD

Od poloviny 90. let byl zaznamenan rostouci zajem o znalosti a také o firmy,
jejichz Cinnosti jsou na specifickych znalostech zalozeny (napfiklad Nonaka, Takeuchi
1995), mezi které jsou zafazeny také znalostné intenzivni podnikatelské sluzby
(knowledge  intensive  business  services). Tyto  sluzby nabyvaji na
technologickém, ekonomickém a spole¢enském vyznamu v rlznych zemich Evropy
a Severni Ameriky (Doloreux, Shearmur 2012) a je stale vice uznavano, ze firmy
v odvétvich znalostné intenzivnich podnikatelskych sluzeb jsou kliCovymi soucastmi
inovacnich systému (Cooke, Leydesdorff 2006) a také kliCovymi subjekty prenosu
znalosti (Muller, Zenker 2001, Miles 2008).

Vedle narustajiciho zajmu o znalostné intenzivni podnikatelské sluzby se ve
spolecnosti upira pozornost také ke skupiné kulturnich a kreativnich odvétvi (UNESCO
2005, Evropska komise 2006). Produkty kulturnich a kreativnich odvétvi vdeho druhu
neustale zvySuji své podily na vystupech moderniho kapitalismu a vzhledem ke své
vysoké pfidané hodnoté jsou vyznamnou slozkou svétové ekonomiky (Work Foundation
2007, Tera Consultans). Nékteré subjekty jsou dokonce nazoru, Ze kreativni odvétvi by
méla byt chapana jako jeden &i vice dynamickych prvkd znalostni ekonomiky (Work
Foundation 2007).

Nicméné jak na znalostné intenzivni podnikatelské sluzby, tak na kreativni
odvétvi by mélo byt nahlizeno jako na skupiny dilich odvétvi, které se navzajem
v mnoha ohledech odliSuji. Pfi zvazeni volby konkrétniho odvétvi, jehoz studium by
mohlo napomoci k pfiblizeni tématu charakteru a vzniku znalosti v ramci obou skupin,
bylo na zakladé svych specifickych charakteristik zvoleno odvétvi designu. Svou
orientaci na zakazniky a intenzitou znalosti se shoduje se znalostné intenzivnimi
sluzbami (Alvensen 2005, Pratt 2005, Hesmondhalgh 2007), zatimco nezanedbatelnym
kulturnim pfinosem a vyuzivanim femeslych dovednosti (Sunley, Pinch, Reimer 2008) je
srovnatelné také se skupinou kulturnich, pfevazné poté kreativnich odvétvi. Odvétvi
designu je jakymsi prostfednikem mezi kulturni produkci a ostatnimi Castmi
hospodarstvi a pravé tato role zprostfedkovatele je zasadni pro pochopeni procesu

tvorby a prenosu znalosti a inovaci (Julier 2002, 2005).



Hlavnim cilem vyzumu této diplomové prace je objasnéni geografie tokl znalosti

v odvétvi designu. V ramci tohoto hlavniho cile byly vyty&eny cile dilci:

e Objasnéni charakteru znalosti v odvétvi designu a pfedstaveni nékterych
moznych inspiracnich zdroju

e Objasnéni zpusobu vyuzivani znalosti a charakteru inovaci v odvétvi designu

e Zhodoceni role siti pro tvorbu a pfenos znalosti a pfipadnych inovaci v odvétvi
designu

o Prozkoumani prostorovych voleb firem v odvétvi designu a vlivu lokalizace na
tvorbu znalosti

e Srovnani vybranych charakteristik odvétvi designu s vybranymi dimenzemi

znalostnich zakladen

Za ucelem naplnéni vyse vyty€enych cili a ziskani potfebnych informaci byly
vzhledem k povaze tématu pro vyzkum zvoleny pfevazné kvalitativni vyzkumné metody
aplikované v podobé hloubkovych rozhovor(i se zastupci vybranych designérskych
firem. Tyto kvalitativni metody byly pro ucely vyhodnoceni ziskanych dat nasledné

kombinovany s metodami kvantitativnimi (obsahova analyza dat).

Prace samotna je poté koncipovana nasledovné. Po tomto Uvodu nasleduje
kapitola, ktera poskytuje prfehled dosavadni literatury a vyzkumu, které se zabyvaji
tématy spojenymi se znalostné intenzivnimi sluZzbami a kulturnimi a kreativnimi
odvétvimi. Dale jsou Ffazeny kapitoly, které se obecné zabyvaji tématy pojeti inovace ve
sluzbach a existenci siti, jakozto dulezitého faktoru pro tvorbu a prenos znalosti
a inovaci. Nasleduje kapitola o obecnych charakteristikych designu, v ramci niz jsou
vySe zminéna témata inovaci a siti hodocena. Dale nasleduji kapitoly o znalostné
intenzivnich sluzbach a kreativnich odvétvich, které jsou koncipovany obdobné, se
zaméfenim na jejich vymezeni a lokalizaCni dynamiky. Posledni kapitolou teoretické
¢asti prace je kapitola o typech znalosti a znalostnich zakladnach. Teoretickou cast
prace uzavira kratka kapitola, ve které jsou vytyCeny Ctyfi pracovni hypotézy, které byly
vytvofeny na zékladé poznatk( z pfedeslych kapitol. Po teoretické Casti prace nasleduje
¢ast metodicka, vramci niz jsou feSena témata vybéru respondentd a vyzkumné
lokality, zdroje pro vybér respondentl, metody sbéru dat a technika jejich nasledné
analyzy a v neposledni fadé, vzhledem ke kvalitativni povaze vyzkumu, také zplsoby
zajisténi kvality vyzkumu a jeho etické aspekty. Po metodické &asti nasleduje samotny
vyzkum, jehoZz dil€i ¢asti jsou vymezeny a fazeny v souladu s jeho cili. V ramci vyzkumu

jsou feSena témata role designu, charakter znalosti v odvétvi designu a zdroje téchto
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znalosti, zpusoby vyuzivani znalosti a povaha inovaci v odvétvi designu, existence siti
v odvétvi designu a jeji vliv na vznik a pfenos znalosti a inovaci, lokalizacni dynamiky
firem v odvétvi designu a vliv lokalizace na tvorbu znalosti a inovaci. Posledni kapitolou
prace je zavér, ve kterem jsou vysledky vyzkumu konfrontovany s dosavadni
literaturou, jsou zopakovany cile vyzkumu a zhodnoceny pracovni hypotézy,
diskutovana vhodnost zvolenych metod vyzkumu a nastinény dalSi mozné sméry

vyzkumu.



2 PREHLED DOSAVADN|I LITERATURY A
VYZKUMU

Za uCelem ziskani lepSiho poznani problematiky tvorby a pfenosu znalosti
a inovaci v odvétvi designu (pozornost témto tématim je vénovana v dalSch kapitolach)
budou v této kapitole predstaveny nékteré kliCové charakteristiky znalostné intenzivnich
obchodnich sluZzeb a kreativnich odvétvi. V obou koncepé&nich rdmcich je pozornost
vénovana jejich vymezeni a obecnym charakteristikdm a také jejich lokalizaci a jejimu

vlivu na tvorbu a pfenos znalosti a inovaci.

Vzhledem k novosti tématu v prostfedi Ceské republiky a spiSe obecngj$im
dil¢im tématlm, ktera jsou vramci této problematiky feSena, pozornost je vénovana
pfedevSim zahraniéni literatufre a vyzkumim. Z vyzkumu uskuteénénych v Ceském
prostiedi jsou uvedeny nékteré ztéch, které se podrobnéji zabyvaji problematikou
kulturnich a kreativnich odvétvi, v nékterych pfipadech také se zaméfenim na odvétvi

designu.

2.1 ZAHRANICNI LITERATURA A VYZKUMY

Jak bylo nastinéno v Uvodu této kapitoly, néktefi autofi se shoduji v nazoru, ze
odvétvi designu je mozné na zakladé nékterych jeho charakteristik, napfiklad orientace
na zakazniky a intenzivni vyuzivani riznych forem znalosti, zafadit do skupiny
znalostné intenzivni obchodni sluzby (Alvensen 2005, Pratt 2005, Hesmondhalgh
2007, Miles 1995). Pojem znalostné intenzivni obchodni sluzby (knowledge intensive
business services, dale jen ,KIBS) byl poprvé pfedstaven Miles (1995). KIBS bhyly
definovany jako podniky, jejichz hlavni pfidanou hodnotou je akumulace, tvroba a Sifeni
znalosti s cilem uspokojit potfeby svych zakaznik( (Miles 1995). Obecnégjsi definici
téchto sluzeb poskytuje Tovoinen (2006), ktery je definoval jako expertni spole¢nosti,
které poskytuji sluzby svym zakaznikim. KIBS se primarné zabyvaji Cinnostmi, které
vyZaduji lidsky kapital, konkrétné jeho znalosti a dovednosti (Miles 1995). Cela skupina
KIBS je dle Miles (1995) délena na technologické KIBS (dale jen ,T-KIBS*)
a profesionalni KIBS (dale jen ,P-KIBS®). Zatimco T-KIBS se primarné zaméfuji na
technické Cinnosti, jako je napfiklad vyzkum a vyvoj informacnich a komunikacnich

technologii, P-KIBS jsou vétSinou aktivnimi uZivateli t&chto technologii a pomahaji svym
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zakaznikim orientovat se v komplexnich systémech (Miles 1995). Toto déleni na T-
KIBS a P-KIBS se v3ak zda byt pfili§ zjednoduSené. Podrobnéjsi klasifikaci KIBS je poté
mozné ziskat ze standardnich primyslovych klasifikaci (Canadian Industry Statistics
2010).

KIBS jsou inovativni, rychle rostouci, pomahaji svym klientiim k inovacim a jsou
dalezitym aktérem v regionalnich inovaénich systémech, v ramci nichz se podileji na
tvorbé a prenosu znalosti (napfiklad Hertog, Bilderbeek 1998, Gann, Salter 2000,
Muller, Zenker 2001, Tether, Tajar 2008). V souvislosti stimto tvrzenim Hertog
a Bilderbeek (1998) definuji KIBS jako tzv. druhou védomostni infrastrukturu, ktera
slouzi jako doplnék pro univerzity a vyzkumna centra. S obecné pfijimanym nazorem, Ze
KIBS disponuji schopnosti pfenaset znalosti mezi riznymi aktéry (a tim usnadnit jejich
inovace) (tento nazor zastdva napfiklad Czarnitzki, Spielkamp 2000, Miles 1995)
nesouhlasi Gonzalez-Lopez (2013). V jeho vyzkumu zaméfeném na inovaéni potencial
KIBS na prikladu Spanélska nebyla potvrzena aktivni role KIBS jakozto tzv. mosti
k inovacim. Vyzkum vsSak potvrdil skute¢nost, Ze KIBS jsou samy o sobé dulezitymi
inovatory (Gonzalez-Lopez 2013, stejny nazor zastava také Simmie, Strambach 2006),
s podobnym inovaénim vykonem jako fada vyrobnich ¢innosti v high-tech odvétvich
(Nahlinder 2002).

Pfi feSeni tématu prostorové blizkosti a koncentrace KIBS a jejiho vlivu na tvorbu
a pfenos znalosti a inovaci byly vyuzity pfedevsim pfistupy vytvorené v ramci regionalni
ekonomie (Doloreux, Dionne 2008). Inovacni vykonnost KIBS je Casto davana do
souvislosti s pfritomnosti aglomeracnich vyhod (McCann, Vroom 2010) a s nedostatkem
pfislusnych regionalnich subjektd a technologicky komplementarnich odveétvi
(Lagendijk, Lorentzen 2007, Doloreux, Dionne 2008, Boschma 2005).

V souvislosti s vyznamem prostorové blizkosti a koncentrace pro tvorbu a pfenos
znalosti a inovaci jsou zminovany také prace o klastrech (Porter 2003), vyrobnich
okrscich (Beccatinni 2004), prace zabyvajici se pojmem inovativni milieu (Crevoisier
2004), prace o regionalnich inovacnich systémech (Asheim, Gertler 2005), prace
francouzské Skoly (Torre, Rallet 2005) a v neposledni fadé také prace severské Skoly o
lokalizovanych schopnostech uceni (Malmberg, Maskell 2006). VSechny tyto koncepty
se v rizné mife shoduji v Siroce pfijimaném nazoru, Ze inovacni schopnost firem zalezi
predevSim na mistnich faktorech a mezifiremni spolupraci (Asheim, Gertler 2005,
Gordon, McCann 2005, Gertler 2010, Laursen a kol. 2011, Rodriguez-Pose 2013).

V odborné literatufe previada také nazor, ze KIBS maiji tendenci se koncentrovat

(Asheim, Gertler 2005), a to pfedevS§im do metropolitnich regiont (Gonzalez-Lopez
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2013). | prfes relativné malé mnozstvi empirickych dikaz( se tedy predpoklada, ze
konkrétni misto ma na inovace silny vliv. Nutné je v8ak podotknout, Ze tyto nazory jsou
téméfr vyhradné zalozeny na studiu velkych metropolitnich oblasti, které jiz ze své
podstaty faktory pro tvorbu inovaci disponuji (Doloreux, Shearmur 2012). Né&ktefi autofi
jsou nazoru, Ze pfinos umisténi v klastrech je sporny (Shearmur, Doloreux 2009, Tether
2012) a vedle vyhod skyta také urcita uskali, jako je napfiklad skupinové mysleni
(Suarez-Villa, Walrod 1997), zakofenéni (Granovetter 1985) nebo unik internich
informaci (Suarez-Villa, Walrod 1997).

Mezi nejcastéji v literatufre zmifované davody pro lokalizaci firem do
metropolitnich regionu patfi existence klastrd znalostné intenzivnich odvétvi, snadné&jsi
pFistup k poznatkim a informacim a jejich nasledna vyména s geograficky blizkymi
subjekty a existence tviréiho lokélniho buzz', ktery je zalozen na pravidelné face-to-
face komunikaci (Bathelt a kol. 2004). Face to face komunikaci jako kli€ovy faktor, ktery

umozfiuje vymeénu znalosti, vyzdvihuji Storper a Venables (2004).

Pojem blizkost je v pfispévcich o inovacich a roli blizkosti pro jejich tvorbu
a pfenos obecné chapan v geografickych podminkach (Torre, Rallet 2005). AvSak podle
Boschma (2005) geograficka blizkost pro uspésnou spolupraci a vyménu informaci mezi
subjekty nestaci a musi byt doplnéna/nahrazena jesté jinymi typy blizkosti. V souvislosti
s timto definoval pét typt blizkosti mezi aktéry: kognitivni blizkost?, organizaéni
blizkost®, institucionélni blizkost*, prostorové blizkost® a socialni blizkost. Socialni
blizkost pfedstavuje socialné zakofenéné vztahy mezi aktéry na mikrourovni, které jsou
zalozené na dlvéfe umoznujici vzajemné uceni a tvorbu téch inovaci, které jsou
podminény tvorbou nekodifikovanych znalosti (Boschma 2005). Maskell a Malmberg
(2002, 2006) dodavaji, ze nekodifikované znalosti je mozné ziskat pouze vlastni
zkuSenosti nebo spolupraci s tim, kdo danou znalosti disponuje, tzv. interaktivnim
u¢enim. Boschmuv nazor, Ze vymeéna informaci muze nastat napfi¢ prostorem sdileji
také néktefi dalSi autofi (napfiklad Shearmur 2010). Toto tvrzeni poskytuje oporu pro
McCannlv model, podle kterého neni geograficka blizkost inovaénich faktort pro urcité

typy inovaci dulezita (empiricky ovéfeno Shearmur 2010).

! Lokalni buzz predstavuje planované i neplanované osobni kontakty mezi jedinci a firmami uvnitf stejného sektoru, mista
nebo regionu, pficemz tyto kontakty jsou usnadnény blizkosti a spole€nym kulturnim i socialnim kontextem regionu a
vzajemnym porozuménim, pfi¢emz se pfedpoklada spiSe spontanni, pomérné Casta a nepfili§ strukturovana vyména
informaci (Bathelt, Malmberg, Maskell 2004).
2 Kognitivni blizkost pfedstavuje miru podobnosti znalosti riznych aktért, ktera je potfebna k efektivni vzajemné
komunikaci a porozuméni (Boschma 2005).
3 Organizac¢ni blizkost pfedstavuje schopnost koordinovat vyménu znalosti v rdmci organizaci a mezi nimi (Boschma
2005).
* Institucionalni blizkost je spojena se spolecenskou makrourovni. Instituce je soubor zvykd, rutin, praktit a pravidel, které
reguluji vztahy mezi aktéry a organizacemi a snizuji miru nejistoty (Boschma 2005).

Prostorova blizkost predstavuje prostorovou vzdalenost mezi aktéry, ktera umoznuje nebo znesnadruje vzajemny
osobni kontakt a s tim spojenou vyménu informaci (Boschma 2005).
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Jedno z moznych vysvétléni pro lokalizaci KIBS a firem obecné& poskytuje
Christallerova teorie centralnich mist (Christaller 1933), kterou pfi vyzkumu souvislosti
mezi umisténim KIBS a pfevladajicim typem znalostni zakladny vyuzil Tether (2012).
Christaller ve své teorii pfedpokladal, Ze existuji sluzby na rlznych Fadovostnich
urovnich a na zakladé toho dochazi k jejich lokalizaci, pfiCemz zatimco sluzby na
nizsich fadovostnich urovnich maji tendenci byt rozptylené v prostoru, sluzby na vysSich
fadovostnich Urovnich se zpravidla koncentruji do jednoho centralniho mista, obyvykle
do velkého mésta (Christaller 1933). Tether (2012) vSak zduraznil, Ze sluzby nelze na
Jow” a ,high” rozdélovat pouze na zakladé sektoru, do kterého spadaji, ale také je
dilezité zaméfit se na miru jejich specializace. Tether (2012) dale velmi vyzdvihuje
mysSlenku, ze volba lokalizace konkrétnich firem zUstava velmi subjektivni zalezitosti

a odrazi jejich zajmy, potfeby a cile.

Odvétvi designu, jak jiz bylo zminéno v uvodu této kapitoly, je na zakladé
nékterych jeho charakteristik mozné zafadit také do kreativnich odvétvi, ktera jsou
vymezovana ve vétsiné pfipadld spolu s odvétvimi kulturnimi. Problematika kulturnich
a kreativnich odvétvi je vzhledem ke svému narustajicimu vyznamu pro svétovou
ekonomiku tématem vyzkumu velkého mnozstvi odbornik a mezinarodnich instituci
(Tera Consultans 2010). AvSak i pFfesto vymezeni kulturnich a kreativnich odvétvi

doposud neni zcela jednoznaéné (Hartley 2005).

Velké mnozstvi odbornikl, ktefi se zaméfuji pfedevSim na odvétvi kreativni, se
shoduje v nazoru, ze dulezitym charakteristickym prvkem, ktery spojuje vSechna dilCi
kreativni odvétvi, je urgity stuper kreativity’ v nich obsazeny (DCMS 2001, Throsby
2001, Florida 2005, Hesmondhalgh 2007). Kreativita by vS8ak dle Throsbyho (2001) méla

byt komeréné aplikovatelna.

DalSim velmi Castym pojmem pfi vymezovani téchto odvétvi je duSevni
viastnictvi’ (DCMS 2001, The Economy of Culture in Europe 2006). Dusevni vlastnictvi
a jeho pravni formy je podle Howkinse (2001) rozhodujicim faktorem. AvSak na rozdil od
veétSiny autort pro né€j neni dulezita mira kreativity. V mnoha strategickych dokumentech
zabyvajicich se kulturnimi a kreativnimi odvétvimi se velmi Casto prebira pojeti
Evropské komise, podle niz ,podstatou produkce kulturnich a kreativnich odvétvi je
vyroba a prodej zboZi, jehoz primarni funkci je tvorba, produkce a uziti dél a jinych
pfedmétd ochrany duSevniho vlastnictvi®. (The Economy of Culture in Europe
2006, s. 44)

by laickych terminech popsal kreativitu Bonnarel jako ,schopnost produkovat nové a originalni napady a véci.” (Bonnarel
2000, s. 505)

7Duéevni vlastnictvi zahrnuje vytvory mysli, jako jsou napfiklad vynalezy, literarni a umélecka dila, design navrhy,
symboly a nazvy a obrazy uzivané v obchodnim prostfedi (WIPO 2003).
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Jak bylo nastinéno vySe, urCity stupen kreativity je v kulturnich a pfedevsim
v kreativnich odvétvich bezesporu nezbytny, avSak dosavadni poznatky napomohly
odhalit skutecnost, ze kreativni odvétvi nejsou pouhym vyjadfenim této nehmotné a z
velké Casti nepoznatelné individualni kreativity. Vzhledem k rychlému vyvoji ve vyzkumu
kulturnich a kreativnich odvétvi v ramci ekonomické geografie jsou jiz znamy nékteré
kliiové charakteristiky téchto odvétvi. Dle Work Foundation® (2007) jsou kreativni
odvétvi soucasti znalostni ekonomiky. Tento nazor je vSak v rozporu s nazory Howkinse
(2001) nebo Floridy (2005), ktefi povazuiji znalostni ekonomiku za koncept prekonany

konceptem ekonomiky kreativni, jejiZ sou€asti jsou rovnéz kreativni odvétvi.

VétSina autort sdili nazor, ze kreativni odvétvi jsou zaloZzena na symbolické
znalostni zakladné, ktera se zabyva tvorbou kulturniho vyznamu (Asheim, Gertler 2005).
Inovace v ramci symbolické znalostni zakladny vznikaji hlavné novou kombinaci
stavajicich znalosti a pouze vyjimecné novym technickym postupem ¢&i novou estetickou
kvalitou. Jedna se prevazne o trzné& orientované produkty typu one-off’ a dominuje
projektovy typ organizace prace (Grabher 2002). Znalosti v ramci symbolické znalostni
zakladny jsou Gzce spojeny s pojmy jako jsou nekodifikované znalosti'®, femesla
a praktické dovednosti. Znalosti jsou zavislé na tvar¢im lokalnim buzz, know-how, face-
to-face kontaktech, slabych socidlnich vazbach' a kvazi anonymité kreativnich

méstskych prostfedi (Granovetter 1973).

Work Foundation (2007) si vS§ima dulezitych rozdil, které diferencuji kulturni
a kreativni odvétvi mezi sebou navzajem. Hlavni odliSnosti je, Ze kulturni odvétvi se
zabyvaiji gistou expresivni hodnotou'?, zatimco odvétvi kreativni se vedle expresivni
hodnoty zabyvaiji také hodnotou funkéni (Work Foundation 2007). Jini autofi dochazeji k
poznatku, Ze znaCné rozdily existuji také mezi dilimi odvétvimi kreativnich odvétvi.
Pratt (2005, 2008) zmifiuje, Ze i kdyz dilCi odvétvi kreativnich odvétvi maji nékteré
spole¢né znaky, jakymi jsou zaméfeni na myslenky a napady, mnohdy s vyznamnou
estetickou slozkou, v mnoha jinych znacich se liSi. Oblastmi, ve kterych se jednotliva

odvétvi odlisuji, jsou napfiklad vztah s trhy, povaha distribu¢nich kanall, ochrana

8 Britska nadace poskytujici poradenstvi v podnikatelské sféfe
® One-off produkce je zaloZzena na produkci pouze jednoho kusu vyrobku v jednom €ase, coz zaruc€uje jeho originalitu
10" Nekodifikované znalosti zahrnuji napfiklad know-how, nestandardizované vyrobni postupy a dalSi tacitni rutiny a
dovednosti, o jejichz existenci jejich nositel viibec nemusi védét. Znalosti jsou Uzce spojeny s konkrétni osobou nebo
skupinou lidi, a proto je velmi t&€Zké tyto znalosti napodobit. Pro pfenos a sdileni téchto znalosti je v urcité mife nezbytna
face-to-face komunikace. Na nekodifikovanych znalostech jsou zalozeny téméF vSechny praktické Cinnosti (Nonaka,
Takeuchi 1995).

Slabé socialni vazby (,weak ties") jsou vazby mimo rodinu, napfiklad vazby mezi pfateli, byvalymi spoluzaky, sousedy
apod. (Granovetter 1973).
12 Expresivni hodnota maze byt “jakymkoli z ideovych rozmérd, jez zvétSuji a rozsifuji kulturni vyznamy ¢&i porozumeéni
kultufe.” (Throsby 2001, s. 26)
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dusevniho vlastnictvi a zpusoby projektové organizace (Grabher 2004, Pratt 2005,
2008).

Znacny pocet odbornikd se zabyva tématem lokalizace kulturnich a kreativnich
odvétvi (Helbrecht 2004, Simmie 2004, Sunley, Pinch, Reimer 2008, Flew, Cunningham
2010, Lazzeretti 2012, Bertacchini, Borrione 2013). Mezi autory dochazi ke shodé
v nazoru, ze klasické tvrdé lokalizaCni faktory relativné ztraceji na svém tradi¢nim
vysadnim vyznamu pro prostorové rozmisténi firem a na relativnim vyznamu naopak
nabyvaji mékké lokalizacni faktory (Helbrecht 2004). Slabou strankou konceptu
mékkych lokalizanich faktor je vSak jeho nepfili§ silné teoretické podlozeni (Bathelt,
Glickler 2003).

U podnikG v kulturnich a kreativnich odvétvich, stejné jako u firem znalostné
intenzivnich podnikatelskych sluzeb, byla zaznamenana tendence k prostorove
koncentraci na riznych méfitkovych urovnich (Grabher 2004, DCMS 2001, Bell, Jayne
2004) smétujici do urbannich prostor (Sunley, Pinch, Reimer 2008). Néktefi odbornici
vysvétluji prostorové shlukovani firem na zakladé aglomeracnich (urbanizacnich)
vyhod™ plynoucich z jejich soustfedéni v prostoru (Uzzi 1997, Storper 1997, Malmberg,
Maskell 2002, Storper, Venables 2004, Searle, De Valence 2005, Florida 2002,
2005, Bathelt, Malmberg, Maskell 2004). Vysledkem této aglomerace a spoluprace firem
je zpravidla vy$Si mira inovaci, ktera prameni z intenzivnéjSi vymény informaci a

dovednosti vazanych na oborovou specializaci mistnich firem (Marshall 1920).

Na Marshalliv koncept koncentrace podobné specializovanych firem na zakladé
aglomeracnich vyhod navazuje koncept klastrd (Porter 1996). Aglomeracéni vyhody
plynouci z koncentrace firem dle Marshalla jsou v ramci konceptu klastri doplnény
0 dal$i mechanizmy, které jsou zdrojem vyhod pro zklastrované firmy (napfiklad blizkost
k zakazniktm). Coe (2004) uvadi, Zze soustfedénim firem dochazi ke snazSimu pfistupu
k inovacim v odvétvi diky snadng&jSimu vzajemnému monitorovani konkurence. Dle
Portera (1996) klastry pfispivaji k tvorbé inovaci zejména diky rychlé percepci novych
potfeb zakaznikl, soustfedénim mistné specifickych znalosti a diky intenzivnim
vztahum s vyzkumnymi institucemi. LepSi percepci potfeb zakaznikl ze strany firem
v klastrech odmitda Simmie (2004) a na zakladé vysledkd svého vyzkumu britskych
inovativnich firem konstatuje, Ze kliCovi zakaznici inovacnich firem se nachazeji spise
na narodni a globalni urovni nez na urovni lokalni i regionalni. Jeho vyzkum nepotvrdil
ani pfedpokladanou mistni &i regionalni koncentraci znalosti a informaci a bylo

Zjisténo, Ze inovace jsou koncentrovany pfedevSim uvniti jednotlivych firem (Simmie

13 Aglomeraéni vyhody formuloval Alfred Marshall (1920) a fadi mezi né vznik dostateéné zasoby kvalifikované pracovni
sily, vybudovani specializované infrastruktury a vznik specializovanych dodavatelu.
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2004). Pokud firmy vyuzivaji vngjSich zdroju informaci, byvaji to zpravidla zdroje
prostorové neutralni, které jsou dostupné napfiklad online. Vétsina sledovanych
inovacnich firem v jeho vyzkumu vlibec nevyuzivala externi spolupraci a pokud
ano, odehravala se na mezinarodni urovni. Spoluprace mezi firmami na mistni urovni

nebyla vyznamna (Simmie 2004).

Na zakladé praci Floridy (2002, 2005) je klastrovani kulturnich a kreativnich
odvétvi pfipisovano pFitomnosti kreativni tfidy', kterd napomaha vytvafet inovativni
prostfedi, coz vede k vytvareni hlavni komparativni vyhody. Problémem celého pfistupu
je v8ak prili§ Siroka definice kreativity, kterd& ma parametry fuzzy konceptu
(Marcussen, Torfing 2006). Také ostatni prace na téma vztahu kreativity a konkrétniho
mista byly psany ve stejném duchu jako prace Floridy. Napfiklad Molotch (2003) chape
vztah mezi mistem a kreativitou jako zhodnoceni prostiedi. Také Drake (2003) popisuje
velmi silny vztah mezi kreativitou a mistem a pfedklada nazor, Ze mista mohou mit
rozliSovaci funkci. MySlenka klastrovani kulturnich a kreativnich odvétvi na zakladé
pfitomnosti kreativni tfidy je vSak nékterymi autory kritizovana a zpochybriovana (Hall
2004, Hansen a kol. 2005, Peck 2005). Kritika Hansena a jeho kolegu (2005) spociva v
tom, Ze koncept kreativni tfidy je podle nich pfFili§ generalizovan s omezenou mirou
implikace pro realnou aplikaci. Autofi se zabyvaji propojenim konceptu kreativni tfidy
s konceptem ekonomiky zalozené na znalostech (Hansen a kol. 2005). Dle Sunleyho
a jeho kolegl (2008) konkrétni lokalita neni povazovana za zdroj nové mySlenky

a neexistuje uzsi vztah mezi uritym mistem a kreativitou.

Drake (2003) na zakladé svého vyzkumu zdUraziuje, Ze konkrétni lokality
mohou poskytovat pfilezitosti pro tviréi lokalni interakci a buzz. Bathelt, Malmberg
a Maskell (2004) zddrazruji nutnost obnovy informaci a podle nich je ziskani téchto
informaci mozné prostfednictvim tviréiho lokalniho buzz. Oproti predpokladim
klastrové teorie bylo vSak prokazano, Zze v ramci klastr( pfili§ intenzivni kontakty
neprobihaji, a naopak, ze vétSina kontaktl firem z klastrd sméfuje smérem ven (global
pipelines'®). Granovetter (1985) v8ak namita, e existence siti neni sama o sobé
pozitivni a prospésna. Martin a Sunley (2003) kritizuji, Ze neni specifikovana intenzita
ani charakter vazeb, které jiz postaluji k povaze klastru. Z tohoto nejednoznaéného
zpUsobu vymezeni klastri vyplyva, ze prakticky neni mozné empiricky ovéfit, zda
a nakolik klastry skuteCné pfispivaji ke zvySeni inovativnosti (Martin, Sunley 2003).
Vyzkum ve Velké Britanii prokazal, ze v ramci odvétvi designu je vyznam lokality jakozto

zdroje pro tvurci lokalni buzz nadhodnocen (Sunley, Pinch, Reimer 2008).

14 \iysoce kvalifikované lidské zdroje (Florida 2002, 2005)
15 Vazby sméfujici ven z klastru, které zajisti propojeni s aktéry disponujicimi kliCovymi znalostmi na globalni urovni
(Bathelt, Malmberg, Maskell 2004).
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2.2 DOSAVADNI VYZKUMY V CESKE REPUBLICE

Vzhledem k relativni novosti tématu kulturnich a kreativnich odvétvi v Ceské
literatufe, vyzkumy jsou stale jeSté v zacatcich. Prozatim jsou rozebirana spiSe
obecnéjSi témata, jako je napfiklad historicky vyvoj vzniku kulturnich a kreativnich
odvétvi v Ceské republice (Cikanek 2009, 2013) a v ostatnich zemich Evropské unie
(Rémerova 2010) a samotné vyclenéni téchto odvétvi a vymezeni pojmi s nimi
spojenych (Cikanek 2009, 2013). V neposledni fadé se autofi a vyzkumnici zabyvaji
také kulturnimi a kreativnimi odvétvimi v souvislosti s jejich rostoucim potencialem pro

regionalni rozvoj (Rémerova 2010).

V prabéhu poslednich péti let byly uskute€nény nékteré projekty, jejichz finalni
studie pfedkladaji zajimavé a pfinosné vysledky, vyuzitelné pro dalSi vyzkumy. Studii
mapujici kvantitativni a strukturalni charakteristiky ekonomickych subjektd v Praze
v kulturnich a kreativnich odvétvich zpracoval Némec (2013). Némec na zakladé dat
RES CSU™ zjistil, ze kulturni a kreativni odvétvi se v roce 2010 podilela na HPH'’
Ceské republiky témé&f ze 4,9 % (z toho 1,9 % kulturni odvétvi, 3 % kreativni odvétvi).
Vyznam kulturnich a kreativnich odvétvi byl v Praze, oproti celorepublikovému praméru,
témér dvojnasobny, tj. vice nez 10 % HPH (z toho 3,8 % kulturni odvétvi, 6,4 % kreativni
odvétvi). Zaroveri se Praha ve stejném roce podilela 53,5 % na &asti HPH Ceské
republiky, ktera je vytvarena kulturnimi a kreativnimi odvétvimi. Déale bylo zjisténo, Ze ve
stejném roce na uzemi Prahy aktivné puUsobilo celkem 37 617 subjektd kulturnich
a kreativnich odvétvi (z toho 9 892 kulturni odvétvi, 27 725 kreativni odvétvi), coz
pfedstavovalo 12,6 % z celkového poctu ekonomickych subjektd v hlavnim mésté.
Subjekty kulturnich a kreativnich odvétvi zaméstnavaly kolem 14 % z celkového objemu

pracovni sily Prahy (Némec 2013, s. 5).

Né&ktefi autofi se zamé&Fuji na prostorovou organizaci kreativnich odvétvi v Ceské
republice (Rumpel, Slach, Koutsky 2008, Rumpel a kol. 2010, Markova 2014). Autofi o
prostorové organizaci kreativnich odvétvi hovofi v souvislosti s posilovanim relativniho
vyznamu mékkych lokalizaénich faktorl. Rumpel, Slach a Koutsky (2009) zkoumaji
souvislosti mezi kvalitou mékkych lokaliza¢nich faktor( a lokalizaci kreativni tfidy. Autofi
dochazeji k nazoru, Ze pokud mésta a regiony chtéji ve vysoce konkurenénim prostredi

udrzet a ziskat vysoce kvalitni lidské zdroje, musi odpovidajicim zplisobem zohlednit

16 Registr ekonomickych subjekttl, ktery je provozovan Ceskym statistickym Gradem.

7 Hruba pfidana hodnota, tj. hodnota veskerych nové vytvofenych vyrobkl a sluzeb minus hodnota veskerych vyrobkd a
sluzeb spotfebovanych formou mezispotfeby. Hruba pfidand hodnota je sestavena podle odvétvi, ktera ji vytvofila
(EUROSTAT: http://ec.europa.eu/eurostat).



preference této skupiny v rozvoji daného uzemi (Rumpel, Slach, Koutsky 2009). Autofi
se ve svém dalSim vyzkumu (Rumpel, Slach, Koutsky 2010) zabyvaji rozsmiténim firem
kreativnich odvétvi v Moravskoslezském kraji, ale také na nizSich méfitkovych urovnich,
konkrétné na uzemi ostravské aglomerace. Vysledky jejich vyzkumu prokazaly tendenci
kreativnich odvétvi ke koncentraci do Ostravy, pfevazné do samotného jadra mésta.
Koncentraci vysvétluji na zakladé silného vlivu urbanizaénich vyhod, ktery je
zaznamenan i ve specifickych podminkach tradi¢niho pramyslového regionu. Dale bylo
v jejich vyzkumu zjisténo, ze kreativni odvétvi jsou silné spojena s regionalni poptavkou,
coz v8ak podle autorl s sebou pfinasi znac¢na rizika a omezeni pro dalSi rozvoj a rist
téchto odvétvi. Autofi v zavéru konstatuji, ze pravé kreativni odvétvi mohou
prostfednictvim koncentrace do Ostravy a jejiho jadra pfispét k regeneraci téchto mist.
Vyzkum byl zalozen na datech ziskanych z RES a autofi v souvislosti s omezenym
mnozstvim dat upozoriuji na spiSe popisny charakter vyzkumu a pro pochopeni
procesl, kontextu a vyvoje kreativnich odvétvi v ramci regiont navrhuji uziti

kvalitativniho vyzkumu (Rumpel, Slach, Koutsky 2010).

K dosavadnim poznatkim velkym dilem pfispély také projekty realizované statni
pfispévkovou organizaci ‘Institut uméni — Divadelni ustav’ zfizené Ministerstvem kultury
Ceské republiky. Jednim z prvnich byl projekt uskuteénény mezi lety 2007 a 2011
s nazvem ‘Socilalné-ekonomicky potencial kulturnich, resp. kreativnich priimysla v CR..
Jeho hlavnim cilem byla analyza moznosti vyuziti potencialu kulturnich a kreativnich
odvétvi k rozvoji Ceské republiky. Hlavni vystup projektu, publikace ‘Kulturni a kreativni
pramysly v CR’ (Zakova a kol. 2011), nabizi prvni podrobny piehled o stavu jednotlivych
kulturnich a kreativnich odvétvi v Ceské republice. Publikace je sloZzena ze
samostatnych studii, které popisuji a analyzuji dil¢i odvétvi kulturnich a kreativnich
odvétvi. NejnovéjSim, a stale jeSté probihajicim projektem organizace ‘Institut uméni —
Divadelni ustav’, je vyzkumny projekt ‘Mapovani kulturnich a kreativnich primyslu
v CR’, ktery probiha v obdobi let 2011-2015. Hlavnim cilem celého projektu je ziskani
kompletnich dat kvantitativniho i kvalitativniho charakteru o stavu jednotlivych odvétvi
kulturnich a kreativnich odvétvi v Ceské republice a jejich nasledna analyza. Jednim
z dil¢ich cilu je i komparace se situaci v ostatnich ¢lenskych statech EU, které obdobny
vyzkum také provadéji. Publikovany byly jiz také nékteré dil¢i studie, které se zabyvaji
napfiklad analyzou kulturnich a kreativnich odvétvi v kontextu politiky soudrznosti EU
2014+ (Zakova, Cikanek, 2012).

Jednim ze steZejnich projektd je projekt ‘Designem k prosperité€’ zrealizovany
firmou Dynamo design ve spolupraci s agenturou CzechTrade a obecné prospésnou

spole¢nosti Ceska inovace. Hlavnim cilem projektu je propagovat kvalitni design jakoZto
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efektivni nastroj k dosazeni pozitivnhich ekonomickych vysledkd. Na pfikladu Sestnacti
pfipadovych studii Ceskych firem a znacek, kterym kvalitni design pomohl k vytvofeni
stabilniho mista na trhu, ke zvySeni prodeju a posileni konkurenceschopnosti, je
demonstrovan potencial investice do vyvoje kvalitniho designu a spoluprace
s designéry. Dil¢i studie firem byly shrnuty do publikace ‘Designem k prosperité’
(Richtr, Volna 2012). Druhym velice zajimavym projektem, ktery se také snazi
demonstrovat potencial designu jako mozné konkurenéni vyhody pro firmy, je ‘Life-
netdesigning’. Projekt byl iniciovan ob¢anskym sdruzenim PROTEBE live ve spolupraci
s ob&anskym sdruzenim CZECHDESIGN.CZ v ramci Operaéniho programu Vzdélavani
pro konkurenceschopnost MSMT a byl spolufinancovan z Evropského socialniho fondu
a statniho rozpoétu Ceské republiky. V ramci projektu byly vydany dve publikace: ‘Prog
design’ (Hanek, Vinsova 2013) a ‘Neviditelna strana designu’ (Hanek 2013). Prvni z nich
poskytuje zakladni informace o designu a jeho moznych pfinosech firmam. Mimo jiné
také obsahuje pét pripadovych studii uspésné spoluprace mezi firmou a designérem.
Druha publikace poté predstavuje struéné shrnuti nejzakladnéjSich meznikd
designérského procesu se zaméfenim na komunikaci s klientem a organizaci zakazky.
Pfipadové studie spoluprace firem a studii také pokytuji publikace DESIGN
NEWSLETTER vydané agenturou CzechTrade, které vznikly v ramci projektu Design

pro konkurenceschopnost (CzechTrade 2014).
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3 POJETI INOVACE VE SLUZBACH

Literaturu zabyvajici se tématem inovaci ve sluzbach je mozné klasifikovat dle tFi
hlavnich pFistupl (Gallouj, Weinstein 1997, tato klasifikace byla Siroce pfijata napfiklad
Tether 2005).

Prvnim z pfistupl je pristup asimilacni, ktery ma kofeny ve vyrobni ekonomice
a v ramci néhoZz je inovace ve sluzbach primarné spojovana s uzivanim informacénich
a komunikacnich technologii (Gallouj, Weinstein 1997). Nazor, Ze inovace ve sluzbach
jsou zastoupeny zejména technologickymi zménami produktu, je v literatufe (vzhledem
k poCtu prispévkl) nejstarSi a dominantni. Tato skutecnost do urcité miry vedla
k nadhodnoceni technologického aspektu inovaci ve sluzbach, respektive k podcenéni

aspektl ostatnich/netechnologickych.

Hlavnim argumentem asimila¢niho pFistupu je, Ze rizna odvétvi sluzeb se stavaji
stale vice technologicky narocna a inovace v oblasti sluzeb je €asto tazena prfedevsim
pfijetim novych technologii (Gallouj, Weinstein 1997). Tento technologicky rozmér
inovace ve sluzbach, zejména poté v dil€ich odvétvich KIBS, se objevil se Sifenim
informacnich a komunikacnich technologii (Gallouj, Weinstein 1997). Inovace ve
sluzbach se stava stéle slozitéjSi zalezitosti, ve které je pfijeti informacnich
a komunikacnich technologii jednim z mnoha moznych facilitatort (Djellal a kol. 2003).

Z teoretickych pfispévku vytvofenych vramci asimilaéniho pfistupu je za
nejvlivnéjSi povazovano dilo Barras (1990), ktery ve svém dynamickém modelu inovaci
vysvétlil specifiénost procest v odvétvi sluzeb. Ve svém ,Reverse Product Cycle”
modelu tvrdi, Zze ,informacni a komunika¢ni technologie pfedstavu;ji kliCové technologie,
které byly vytovieny jinde a nasledné pfijaty sektorem sluzeb, coz pfedstavuje jejich
inovacni potencial.” (Barras 1990, s. 215) Barras dale tvrdi, Zze povaha zavedené
inovace zavisi na riznych fazich pfijeti informacnich a komunika¢nich technologii a na
existenci u€eni pfi procesu jejich pfijimani. Inovace ve sluzbach, konkrétné ve sluzbach

finanénich, pfedstavuje dle autora vice radikalni inovaéni proces (Barras 1990).

Kriticky na tento model nahlizi Gallouj (1998), a to v souvislosti s limity jeho
zobecnéni. Na Barrasiv model Ize dle autora nahlizet pouze jako na pokus o stylizaci
dynamiky pfijimani a Sifeni informaénich a komunikaénich technologii ve finan€nich
sluzbach, spiSe nez jako na teorii inovaci ve sluzbach (Gallouj 1998). Hlavnim jadrem
kritiky Barrasova modelu je dle Gallouj a Weinstein (1997) technologicky determinismus

a tendence knaruSeni specifik sluzeb. ,Pfihlédnuti pouze k technologickym
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charakteristikam inovaci by mohlo vést k podcenéni riznych netechnologickych inovaci,

které bezesporu maji ve sluzbach své misto.” (Gallouj, Weinstein 1997, s. 418)

Druhy pfistup, pristup diferenciaéni, se pfi odhalovani povahy a organizace
inovaci ve sluzbach snazi o identifikaci jakékoli mozné zvlastnosti v procesech ve
sluzbach a jejich produktd (Gallouj 1998). Tento pfistup se pokousSi o rozsifeni
perspektivy, ze které je na téma inovaci ve sluzbach nahlizeno, s cilem vyvazeni

technologickych a netechnologickych aspektt inovaci (Gallouj 1998).

Pfiblizeni specifik inovaci ve sluzbach je mozné deduktivni nebo induktivni
cestou. V ramci deduktivniho pfistupu jsou prostfednictvim interaktivnich a dynamickych
vystupl sluzeb vytvareny tradi¢ni analytické kategorie inovaci - produktova inovace,
procesni inovace, organizacni inovace — které vSak mohou byt neadekvatni a mozna

i reduktivni, v ramci sluzeb navic nesnadno oddélitelné (Gallouj, Savona 2009).

VhodnéjSim zpusobem pfiblizeni specifik inovace ve sluzbach maze byt zpisob
induktivni. Empirické pfispévky, které se snazi identifikovat specifické druhy inovaci, se
zaméFuji na hlubsi vyzkum konkrétnich odvétvi sluzeb skrze mistni teorie®, pfi¢emz se
jedna o prvni generaci prispévku orientovanych na sluzby se zaméfenim na KIBS.
Napfiklad Gadrey a Gallouj (1998), v oblasti poradenskych sluZzeb, odmitaji tradiéni
typologii produkt/proces a navrhuji typologii novou, definovanou jako prostfedek

k produkci vice znalosti.

Diferenciacéni pFistup byl vedle odvétvi KIBS nasledné aplikovan také pro analyzu
inovaci, které nutné nesouvisi s pouzitim technologie, coz pfispélo k obohaceni slozek

typologii inovaci ve sluzbach (Gallouj, Savona 2009).

Vedle empiricky zalozenych typologii existuje také fada prispévkul, které maiji
vice koncepCni povahu a které pfipominaji mistni teorie inovaci ve sluzbach (Niehans
1983, Desai, Low 1987). Tyto pfispévky byly zaméfeny na identifikaci odvétvové
specifického inovacniho chovani, aniz by jej zobecifiovaly nebo poskytovaly
vSeobjimajici teorii inovaci ve sluzbach. Napfiklad v praci Desai a Low (1987), ktera je
zaméfena na financni sluzby, je produkt rozloZzen na vilastnosti (vektory) takovym
zpUsobem, Ze inovace ve finan¢nich sluzbach je chapana jako proces pfidavani novych

nebo stavajicich vlastnosti.

Zavadéni vzajemnych vztahl mezi rznymi typy charakteristik a vektord vnitfnich

a vnéjSich pravomoci, za ucelem poskytnuti koncepcniho ramce, ktery by byl schopen

18 Teorie prizptisobené konkrétnim odvétvim sluzeb (Gadrey, Gallouj 1998)
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zohlednit inovace jak ve sluzbach, tak i v jejich produktech, bylo vychozim bodem pro
integracni pristup (Gallouj, Savona 2009). Tento pfistup zohledriuje veSkeré hmotné
i nehmotné produkty sluzeb. Prvni pfispévky integracni povahy, jejichz autofi povazuji
rozdil mezi sluzbou a materialnim statkem za nadbytécny, sdileji nazor, Ze uspokojeni je
mozné jak prostfednictvim spotfeby zbozi, tak také prostfednictvim uzivani sluzeb
(Windrum, Birchenhall 2005).

Silny teoreticky nastroj pro vySe zminénou syntézu predstavuje Lancasteriv
pfistup k definici produktu, zalozeny na jeho charakteristikach (Lancaster 1966, pfistup
je uzivan napfiklad Windrum, Gargia-Goni 2008). Produkt, vtomto pojeti tedy jak
sluzba, tak i hmotny produkt, je dle Lancastera zastoupen souborem vektor( viastnosti
a schopnosti, které spolu souviseji (Lancaster 1966), pfiCemz inovace mohou byt
definovany jako zmény tykajici se jednoho nebo vice prvkld jednoho nebo vice vektoru
vlastnosti (jak technické, tak i servisni) nebo kompetenci. Tyto zmény mohou byt
umysiné (vysledkem aktivit vyzkumu a vyvoje) nebo neumysiné (vysledkem procesu
uceni zapojenych subjektd) (Lancaster 1966). Inovace tedy neni definovana jako

dUsledek procesu, ale jako proces samotny.

V ramci integracéniho pfistupu byly identifikovany nékteré modely inovaci
(Gallouj, Savona 2009), do kterych jsou fazeny radikéini inovace®, zdokonalujici
inovace?, inkrementaini inovace?:, formalizaéni inovace?, ad hoc inovace a inovace
rekombinaéni. Poslednim dvéma typdm inovaci bude vzhledem k aplikovatelnosti ve

vyzkumu prace vénovana vétsi pozornost.

V pfipadé ad hoc inovace se jedna o typ inovace, ktera je typicka (ne vsak
vyhradné) pro aktivity naroné na znalosti. Tyto inovace vedou k novému feSeni
konkrétnich problém( zakaznikl, a to pravni, strategické, organizaéni nebo technické
povahy. Produkce ad hoc inovace znamena pfispét k celé sadé kompetenci takovym
zpusobem, Ze je produkovana, kodifikovana a formalizovana nova kompetence tak, aby
mohla byt pfevedena na uzivatele a eventualné reprodukovana. Ad hoc inovace
znamena vyznamnou zménu ve vektoru kompetenci a technickych charakteristik

vektoru. Stupen kodifikace a formalizace, ktery je potfebny pro moznost reprodukce

19 Radikalni inovace je definovana vytvofenim nové sady vektord kompetenci a technickych a servisnich charakteristik
(Gallouj, Savona 2009).

Zdokonalujici inovace nastane, kdyz soubor vektorll charakteristik zUstava beze zmény, ale hodnota kvality jejich
jednotlivych prvkl se zvySuje (Gallouj, Savona 2009).
21 |nkrementalni inovace nastane, kdyz je pfidana, odstranéna nebo nahrazena nova vlastnost, ale celd sada vektort
zUstane beze zmény (Gallouj, Savona 2009).
22 Eormalizaéni inovace nastane, kdyZ jedna nebo vice charakteristik jsou zformatovany nebo standardizovany (Gallouj,
Savona 2009).
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nového feseni, odliSuje tento typ inovace od one-off feSeni, které je typické pro mnoho
transakci sluzeb (Gallouj, Savona 2009).

Druhym typem inovace je inovace rekombinaéni, v ramci niz jsou vymezeny dva
zpusoby tvorby inovaci. Prvni zplsob pfedpoklada vytvoreni nového vyrobku kombinaci
vlastnosti jednoho nebo vice produktl, zpusob druhy se sklada z vytvorfeni nového
produktu rozkladem charakteristik jiz existujiciho produktu (Gallouj, Savona 2009). Za
zvlastni pfipad rekombinacni inovace, ktera zahrnuje pfidani charakteristik typickych pro
jiz existujici produkty, mize byt povazovana inovace inkrementalni (Gallouj, Savona
2009).

| pfesto, ze se literatura zacina odklanét od nazoru, Ze inovace v odvétvi sluzeb
jsou primarné spojeny s prfijetim technologii, a zaroven zacina byt vice pfijimana
mysSlenka, Ze podnéty pro inovace ve sluZzbach mohou pochazet z mnoha odliSnych
zdroja - véetné novych vyrobnich moznosti a postupu, uznani zakaznikovych potfeb
(Von Hippel 2005) a v ramci vymény znalosti mezi vyrobci a uzivateli (Work Foundation
2006) - asimila¢ni pfistup zaméreny na technologie zlstava, pokud se jedna o mnozstvi

pfispévku, prozatim i nadale dominantni.

Dle Gallouj a Savona (2009) je nejslibnéj§im a vSezahrnujicim pfistupem
k vyvazenégjSi teorii inovaci, ktery je navic schopen pfekonat technologické
predsudky, pFistup integracni, zalozeny na charakteristikach a kompetencich. Nicméné
autofi upozoriuji na skuteCnost, Ze Zadna integrace by nemeéla pfehlizet specifika

sluzeb nebo d&isté technologické aspekty inovaci ve sluzbach (Gallouj, Savona 2009).
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4 SITE JAKO DULEZITY FAKTOR PRO TVORBU
A PRENOS ZNALOSTI

Vzhledem k Siroce uznavanému nazoru, ze hodnota znalosti tkvi v jejich sdileni
(Work Foundation 2007), vedle investice do samotnych znalosti a inovaci je velmi
podporovano takeé jejich Sifeni prostfednictvim formalnich a neformalnich siti (Work
Foundation 2007). Pfinos pro vznik inovaci maji vedle spoluprace obdobné zaméfenych
firem (Cooke, Morgan 1993) také mistni specializované instituce, které tuto spolupraci
podporuji (Rodriguez-Pose 2013). Problémem v tématu instituci vSak i nadale zustava
slozité definovani spravné kombinace formalnich a neformalnich instituci, respektive

téch, které opravdu tvorbé inovaci napomahaji.

MysSlenka, ze sité maji pro inovace v modernich ekonomikach zasadni vyznam,
je v dneSni dobé Siroce uznavana (Hargadon, Sutton 1997, Hargadon, 1998,
Blazek, Uhlif 2011). Né&ktefi autofi hovofi o regionu jako o prisec€iku prostorovych
vztah( a siti kontaktd, pfiCemz sité kontaktl, jichz je aktér soucasti, do znaéné miry
predurudji jeho moznosti (Amin, Thrift 2005). Kazda forma trzni interakce &i transakce je
v podstaté formou vazby mezi konkrétnimi osobami a vzajemna divéra je nedilnou
soucasti naprosté vétSiny ekonomickych transakci (Granovetter 1985). Zaélezi na
konkrétnim charakteru osobnich vztahd, mife divéry a formé zakofenéni daného

ekonomického vztahu v SirSich spoleCenskych vazbach (Granovetter 1985).

Pojem zakofenéni souvisi s vytvafenim duvéry, ktera vyplyva z vzajemné
vyhodnosti firem (Granovetter 1985). Jini autofi ztotoziuji zakofenéni s existenci silnych
mistnich subdodavatelskych vztaht a s kulturnimi podobnostmi v organizacni struktufe
podnikl (Dicken a kol. 1994). Dle Granovettera (1985) je nutna vysoka mira vzajemné
davéry, ktera je budovana prostfednictvim uspésSnych a opakovanych interakci a ktera

(Granovetter 1985).

Existence siti kontaktll s rlznou kvalitou a mirou duvéry vytvari kontext, ve
kterém se odehravaji ekonomické transakce, pfiemZ inovace vyZaduji znacnou
komunikaci mezi jednotlivymi aktéry jako jsou firmy, specializované Ustavy, akademické
instituce, zakaznici a dalsi, ale také zpétnou vazbu mezi védou, vyvojem, vyrobou
a marketingem. Inovace je poté vysledkem fady interakci mezi rdznymi aktéry na

riiznych méfitkovych arovnich (Work Foundation 2007).
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Na podporu vzajemného uceni rozvijeji nékteré firmy mezifiremni vazby a také
vazby s jinymi externimi partnery, ktefi jim poskytuji doplikové aktivity. Na zakladé
téchto vztahd mohou firmy sdilet naklady a rizika spojené s inovacemi s vétSim poctem
subjektu, ziskat nové cenné poznatky, ziskat pfistup k novym technologiim a také sdilet
majetek v oblasti vyroby, marketignu a distribuce (OECD 1996). Firmy mohou omezit
externi sdileni informaci, pokud maji pocit, Ze by tim az pfili§ mohly obohatit své

potencialni konkurenty (Work Foundation 2007).

Sité kontaktl a zakofenéni vSak slouzi pouze k popsani prostfedi, ve kterém
aktéfi funguji. Ani jeden z konceptli nema hodnotici vyznam a samotna existence siti
nemusi byt prospésna (Granovetter 1985). Pfedpoklady pro rozvoj firem zavisi na jejich
postaveni v ramci existujici soustavy siti (Murdoch 1998). Ddulezité tedy je zkoumat

nejenom pocet a usporadani siti mezi podniky, ale také jejich obsah a kvalitu.

Procesem uceni, vyménou znalosti a tvorbou inovaci v ramci komunikace
a spoluprace mezi aktéry se zabyva koncept pfibuzné rozmanitosti (Frenken a kol.
2007). Tento koncept byl inspirovan praci Notebooma (2007), ktery se zabyval
kognitivni blizkosti a jejim vyznamem pro efektivni komunikaci a interaktivni uéeni mezi
aktéry. Noteboom zastava nazor, Ze pfiliSna kognitivni blizkost moznost vzajemného
uceni omezuje, nebot znalosti a dovednosti aktérl jsou v tomto pfipadé prilis podobné
a aktéfi nemaji moznost se vzajemné pfilis obohatit (také Boschma 2005). Takze i kdyz
mezifiremni uleni a efektivni komunikace ur€ity stupen kognitivni blizkosti firem

vyzaduje, pfiliSna blizkost vede k nebezpeci uzamceni (Boschma 2005).

Pfibuzna rozmanitost tedy zahrnuje ty firmy (odvétvi), které jsou od sebe
z hlediska know how tak vzdalené, aby jejich klicovi zaméstnanci védéli kazdy néco
jiného, ale zaroven jsou si firmy (odvétvi) tak blizko, Ze si jsou tito zaméstnanci schopni
navzajem rozumeét (Asheim a kol 2011). Razni aktéfi disponuji raznymi dovednostmi
a postupy pfi feSeni problému, jejichz spravna kombinace podporuje vznik novych
mysSlenek. Tyto postupy jsou obtizné pfenositelné (zejména poté pfenosy internich

postupt firem do firem jinych) (Boschma 2005).

V pfipadé mobility pracovnikl mezi rdznymi firmami bylo prokazano, ze nejvétsi
pfinos ma mobilita mezi odvétvové blizkymi firmami. Pfinos naopak nebyl prokazan
v pfipadé mobility mezi odvétvové identickymi firmami (okruh kodifikovanych
i nekodifikovanych znalosti je obdobny), ale také mezi odvétvové velmi odliSnymi
firmami (dovednosti nejsou komplementarni, tudiz velmi téZko pfenositelné). Ponékud
odlisna situace je, pokud je pracovnik z nepfibuzného, tedy velmi odliSného odvétvi, ale

zaroven ze stejného regionu. V tomto pfipadé muze mit mobilita pracovnika
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pfinos, protoZze proces uceni je usnadnén stejnym sociokulturnim kontextem daného

regionu (Boschma 2005).

26



5 OBECNE CHARAKTERISTIKY ODVETVI
DESIGNU

V predeSlych kapitolach byla nastinéna problematika pojeti inovaci ve sluzbach
a existence siti jakozZto dulezitého faktoru Kk jejich tvorbé a pfenosu. V kapitole
nasledujici, ktera je zaméfena na obecné charakteristiky odvétvi designu, budou tyto
vySe zminéné faktory a jejich vliv na tvorbu a pfenos znalosti a inovaci vice probrany

v souvislosti s odvétvim designu.

Odvétvi designu patfi do inovativniho vyrobniho systému, ktery je naroény na
znalosti, je vysoce konkurenéni a ve kterém jsou rozhodujici femesiné dovednosti
a vztahy s klienty (Sunley, Pinch, Reimer 2008). Dle téchto charakteristik je mozné
zaradit odvétvi designu do Prattovo (2005) tfetiho typu kulturniho odvétvi — kreativni
odvétvi, ktera se v nékterych ohledech podobaji znalostné intenzivnim sluzbam.
Prehlizen by vSak nemél byt ani kulturni pfinos designu. Design je totiz jakymsi
prostfednikem mezi kulturni produkci a ostatnimi ¢astmi hospodarstvi (Julier
2002, 2005, Work Foundation 2007).

Odvétvi designu je dle nékterych autorl v prevazné mife zalozeno na
symbolické znalostni zakladné (Asheim, Gertler 2005). Znalosti v odvétvi designu jsou
gasto nevyslovitelné povahy a jsou nabyvany cestou training on-the-job?® a learning-by-
doing® (Wong, Radcliffe 2000). Vzhledem ke skuteénosti, Ze designéfi spolupracuji s
velkym mnozstvim osob z rlznych oborl a profesi, maji tendenci byt prakticti
a orientovani na cil (Dodgson a kol. 2005). Mimofadnou vyzvou v designu je otevieny
charakter problému, kdy vetSinou neexistuje pouze jediné spravné feSeni (Bonnardel
1991). Pro prozkoumani a posouzeni riznych moznych feSeni, designérska praxe ¢asto

zahrnuje hravost a uzivani skic a modelt (Dodgson a kol. 2005).

Designéfi byli popsani jako vyzkumni pracovnici, ktefi funguiji jako tzv. most mezi
napady a jejich realizaci, propojujici umélecké, napadité a kreativni prvky s praktickymi
a realizovatelnymi vyrobky (Dodgson a kol. 2005). Role designérskych firem jakozto
zprostiedkovatell  vyzaduje vyuziti Siroké Skaly ruznych typd znalosti —
nekodifikované, kodifikované, analytické, syntetické, symbolické, estetické, expresivni a
jiné. Pomér téchto znalosti se méni s konkrétni roli a specializaci designérské firmy

(Kristensen, Lojacano 2002). Dobry designér by mél disponovat tzv. absorpcni

2z Training on-the-job je forma $koleni, ke kterému dochazi v béznych pracovnich situacich (Frazis, Loewenstein 2007).
o Learning-by-doing je zplGsob uceni se vlastni ¢innosti, konanim, zkuSenostmi a aplikaci teorie v tvofivé praci (Frazis,
Loewenstein 2007).
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kapacitou, ktera je definovana jako “schopnost rozpoznat a uznat hodnotu novych
externich informaci, vstfebat je a pouZzit pro komeréni ucely”. (Cohen, Levinthal 1990, s.
149) Kompetence designérskych firem by mohly byt popsany jako hybridni a integrujici,
protoZe jsou zaloZeny na spojeni a koordinaci lidi, znalosti a dovednosti (Sunley, Pinch,
Reimer 2008).

Velice dllezitou vlastnosti designu (navrhu) je jeho komplexnost (Norman 2004).
Design je slozen ze dvou hlavnich slozek — estetické a funkéni (Eckert, Stacey 2000)
pficemz je kladen velky duraz na pozadavek, aby obé tyto slozky byly obsazeny v
poméru, ktery je pro konkrétni design zadouci (Norman 2004). Pomér obou slozek se
liS5i od konkrétnich navrhi a také v ramci dilSich obord odvétvi designu
(produktovy/primyslovy design zahrnuje, vice nez ostatni obory odvétvi designu,
vyznamnou uroven technické a védecké informace (Walsh 1996). Norman (2004) hovofi
také o tzv. emocionalni strance designu, ktera dvé predeslé slozky designu ve vétsi Ci
mensdi mife obsahuje, a ktera je dle autora pro uspéch designu rozhodujici (dale také
Featherstone 1991, Lash, Urry 1994). V tomto smyslu se o designu da hovofit jako o
spojovani estetiky a funkce (Molotch 2003). Role estetiky v designu spociva v tvrzeni,
Ze ,s atraktivnimi vécmi se pracuje lIépe, protoZze vyvolavaji pozitivni emoce, které
nasledné v uzivateli vyvolaji vétsi kreativitu a toleranci k mens8im obiznostem.” (Norman
2004, s. 72) Ne kazdy design je vSak schopen uspokojit kazdého, a proto je nutné
presné védét, pro koho je urCen. Design (produkt) by mél dobfe odpovidat

predpokladanému trznimu segmentu (Norman 2004).

Dobry design nezalezi pouze na umu a zkuSenostech designéra, ale také na
dovednosti zdkaznika dobry design ocenit. Design by nemél byt pouze o finalnim
vysledku, ale spiSe by mél byt chapan jako dynamicky proces, ktery se dle konkrétnich
potfeb neustale modifikuje. Nejlepsi navrhy jsou ty, které lidé vytvareji (nebo alesponi
spoluutvareji) sami pro sebe, a proto se zkudeni designéfi snazi zakaznika do procesu
tvorby navrhu zapojit. Velice dilezitym pFistupem v designu je tedy orientace na

zakaznika a budovani kvalitnich a dlouhodobych vztah( se zakazniky (Norman 2004).

Z vyzkumu zabyvajicim se rozmisténim designérskych firem ve Velké Britanii
vyplynulo, Ze vice nez 47 % vSech firem bylo koncentrovano do Londyna a do regionu
jihovychodni Anglie (Sunley, Pinch, Reimer 2008). Dle Design Council (2005) se v
pfipadé designérskych sluzeb jedna pfevazné o méstskou Cinnost, ktera se soustredi

zejména do vnitfnich &asti mést a jejich jader (také MolRig 2005).

Odvétvi designu zahrnuje Sirokou Skalu dil€ich disciplin, mezi které patfi

produktovy/pramyslovy design, design interiéru, graficky design, brand design a dalsi.
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5.1 CHARAKTER INOVACE V ODVETVi DESIGNU

Ve spolecnosti roste poznani, Ze inovativni design je stale cenné&jSim zptsobem,
jakym je mozné ziskat na trhu konkurencni vyhodu (Whyte a kol. 2005). AvSak pro
pochopeni, co vlastné inovaci v ramci odvétvi designu pfedstavuje, je dulezité zaméfit

se na jeho specifické charakteristiky.

Podle Rantisi a jeho kolegl (2006) by inovace v odvétvi designu méla byt
chapana jako uvadéni novych myslenek a konceptl do obchodni praxe, pfic¢emz toto

zavadéni mlze mit jak charakter pFirdstkovy, tak i charakter radikaini.

Mnoho inovaci v designu, pfedevdim poté v ramci designu
produktového/primyslového, zahrnuje pfenos a syntézu znalosti a napadu z jinych sfér
(Sunley, Pinch, Reimer 2008). Designér v procesu tvorby novych znalosti a inovaci
hraje jakousi zvlastni roli kreativniho zprostfedkovatele, ktera spociva v jeho vyhodé ve
znalostni siti, kdy je na zakladé svych schopnosti schopen sdruzovat napady z rGznych
oblasti a obor(, ke kterym jeho zakaznici nemaji za normalnich okolnosti pfistup.
Designér je tak schopen vyuzivat rozdilll v uUrovni znalosti ruznych skupin aktér(

inovaéniho procesu (Sunley, Pinch, Reimer 2008).

Kreativni zprostfedkovani v designu vSak neni pouhym pfenosem myslenek z
jednoho zdroje na druhy, ale jedna se spiSe o transformaci (nékdy radikalni)
pfedchozich znalosti a zkuSenosti z riznych oblasti do novych kombinaci takovym
zpusobem, aby pasovaly do konkrétniho prostfedi (Hargadon, Sutton 1997). Tyto zdroje
konkrétnich znalosti a sité mezi nimi se pro inovaci v odvétvi designu ukazaly jako
klicové. Interakce jednotlivell v ramci vybranych siti rekombinuji znalosti takovym

zpusobem, aby byly vytvofeny nové navrhy/produkty (Sunley, Pinch, Reimer 2008).

Z vySe popsané skutecnosti, ze inovace je z€asti inspirovana znalostmi a napady
z jinych kontextu, které se bezprostfedné netykaji feSeného problému, vyplyva, zZe
kreativita nevychazi ze zcela volného prostfedi, ale z tzv. omezeného kognitivhiho
prostfedi (Bonnardel 2000). Kreativita se v tomto omezeném kognitivnim prostfedi muze
objevit jako zdanlivé intuitivni a nevédomy proces, anebo jako vysledek védomého
procesu (Bonnardel 2000). Explicitni prvek kreativity, ktery Garud a Karnge (2001)
nazyvaji jako ,védoma odchylka od pfijatych norem a zavedeného mysleni®, je vSak

velmi ¢asto zanedbavan (Garud, Karnge 2001).
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5.2 EXISTENCE SIiTi vV ODVETVI DESIGNU

Jak bylo nastinéno vyse, sité a interakce rlznych aktért v ramci téchto siti maji
na tvorbu a pfenos znalosti a inovaci v odvétvi designu velky vliv. Mezi ty, které jsou
povazovany za klicové, patfi sité designérska firma — zakaznik a sité v ramci

designérské firmy (Sunley, Pinch, Reimer 2008).

DESIGNERSKA FIRMA - ZAKAZNIK

Uspé&sné inovace v odvétvi designu zavisi na povaze vztahti mezi designérskou
firmou a jejimi zakazniky (Sunley, Pinch, Reimer 2008). Pro uspésny design je velice
dllezité soustredit se na feSeni zakaznikovych pozadavk(l. Zcela bezvyznamné tedy je
snazit se radikalné lisit novym designem, pokud tento design nespliuje klientovy
pozadavky nebo pozadavky trhu, pro ktery je ur€en (Von Stamm 1998, Norman 2004).
Prostor pro kreativitu a inovace se nachazi pravé v ramci omezeni, co je zakaznik/trh
schopen pfijmout a s &im je vyrobce ochoten experimentovat. Obchodni strategie
designu se v tomto ohledu, orientaci na své zakazniky, zdaji byt podobné pfistupim
KIBS (Hesmondhalgh 2007). Pro komunikaci mezi subjekty jsou velmi dllezité face-to-
face kontakty, a to pfedevSim v uvodnich fazich spoluprace (za ucelem, perfektniho
vzajemného porozumeéni a pochopeni zakaznikovych pozadavku(). Obzviasté hodnotné

jsou poté vazby dlouhodobé (DeClerq, Sapienza 2001).

Uspésna inovace v designu se odviji také od schopnosti zakaznika pochopit a
uznat hodnotu designu a od davéry, kterou viozi do prace designérské firmy (Cohen,
Levinthal 1990). Uvedeni novych mysSlenek do praxe je formovano pozadavky zakaznik(
a hranicemi, které jimi byly nasotoleny. Tato skutec¢nost vSak neznamena, ze
designérska firma plni pouze a jenom pozadavky svych klientl, ale spiSe se jedna o
pfesvédCeni zakaznika, Ze prace designérské firmy je relevantni (Alvensen 2005).
Inovativni designér by mél byt schopen pfedvidat a utvaret spotfebitelské trendy, coz
prinasi predevsim radikalni inovace v oblasti spotfebnich vyrobk( (Verganti 2003). Je
vSak dulezité, aby nové vyrobky byly navrhovany s ohledem na pozadavky spotfebitelu
a na socioekonomické trendy. ldealnim zakaznikem je ten, ktery pfichazi s jasnou
pfedstavou o problému, ale zarovefi ma otevienou mysl k jeho feSeni. Narocni

a napaditi zékaznici jsou pro tvorbu novych napadu dileziti (Cohen, Levinthal 1990).
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SITE V RAMCI DESIGNERSKE FIRMY

Pro inovace v odvétvi designu jsou dulezité také sité v ramci firmy a jeji kreativni
zaméstnanci, pfiemz kvalita vztahl uvnitf firmy je zdrojem firemnich kompetenci
(Nonaka, Takeuchi 1995). Dle Nonaka a Takeuchi (1995) uspéch firem spociva v jejich
schopnosti vytvaret a sdilet nové znalosti mezi osobami v ramci firmy a v jejich nasledné

transformaci do uspésného produktu nebo sluzby (Nonaka, Takeuchi 1995).

Pro uspésnost designérskych firem jsou kiCové firemni postupy, rutiny
a komeptence (Gemser, Van Zee 2002). Hargadon a Sutton (1997) jsou toho nazoru, Ze
kreativita a znalosti nevznikaji nahodou, ale ze jsou vysledkem zvlastnich postupl
a zpusobl prace, které jsou zakotveny v kodifikované podobé. Nutné je vsak
podotknout, ze autofi v souvislosti s timto hovofi o firmé IDEO, jedné z néjvétSich
designérskych firem na svété, a tedy se da predpokladat, ze se jedna o pomérné
specificky pfipad. V mensich firmach pfevazuji naopak spiSe neformalni postupy prace
a zfidkakdy existuje néjaky soubor postupu, ktery je zakotveny v kodifikované podobé
(Sunley, Pinch, Reimer 2008). MenSi firmy pfi vytvareni firemni paméti spoléhaji spise
na vnitfni nekodifikované rutiny. Cennym zdrojem napadud a znalosti ve firmé je tymova
spoluprace a inspirace od kolegu. Dulezity je spravny tym, ktery se sklada z jedincd,
ktefi disponuji vhodnym pomérem rliznych typl znalosti a dovednosti (Sunley, Pinch,
Reimer 2008).

Zatimco existence dvou vySe uvedenych typu siti je pro tvorbu a pfenos znalosti
a inovaci kliCova, nelze to samé piedpokladat u mezifiremni spoluprace (Gann, Salter
2000) a klastrové druznosti (Falconbridge 2006). V odveétvi designu existuje pouze mala
mistni kooperace a institucionalni hustota a obecné plati, Zze mezi stejné
specializovanymi designérskymi firmami existuji pouze malo intenzivni vztahy, a to

prevazné konkurenéniho charakteru (Sunley, Pinch, Reimer 2008).
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6 VYMEZENI  ZNALOSTNE  INTENZIVNICH
OBCHODNICH SLUZEB

Jak bylo zminéno jiz v Uvodu této prace, odvétvi designu je na zakladé svych
charakteristik mnohy fazeno do skupiny znalostné intenzivnich sluzeb. Tato kapitola

tedy bude vénovana vymezeni téchto sluzeb a jejich vybranym charakteristikam.

Obdobi druhé poloviny 90. let bylo oZivenim zajmu o znalosti a znalostni firmy
(napfiklad Nonaka, Takeuchi 1995). V dasledku tohoto rostouciho zajmu o znalosti byla
vyvinuta teorie firem zalozenych na znalostech (Nickerson, Zenger 2004), ktera je dle

Tethera (2012) ve velké mife aplikovatelna na KIBS.

Pojem KIBS byl poprvé pFedstaven Miles (1995) pro identifikaci zvlasté
vyznamné podmnoziny firem, které byly definovany jako podniky, jejichZ hlavni pfidana
hodnota spociva v akumulaci, tvorbé a Sifeni znalosti s cilem rozvoje uZivatelské sluzby
nebo produktového feSeni pro uspokojeni potfeb zakaznika (Miles 1995). Obecnéjsi
definici KIBS poskytuje Tovoinen (2006), ktery tento typ sluzeb definuje jako expertni

spolecnosti, které poskytuji sluzby svym zakaznikdm nebo organizacim.

Skupina KIBS se sklada z firem, které poskytuji vstupy naro€né na znalosti jinym
subjektim v soukromém ¢&i vefejném sektoru. Jinymi slovy fe€eno, skupina KIBS
zahrnuje podniky, které se primarné zabyvaji ¢innostmi, ve kterych je hlavnim vstupem
lidsky kapital, a to pfedevSim diky znalostem a dovednostem svych zaméstnancu, ktefi

jsou k dispozici jinym firmam a organizacim (Miles 1995).

Miles (1995) ve své klasifikaci rozliSuje profesionalni (P-KIBS) a technologické
znalostné intenzivni sluzby (T-KIBS). Do prvni skupiny profesionalnich sluzeb, P-KIBS,
jsou fazeny napfiklad obchodni a poradenské sluzby, pravni sluzby a uc&etnictvi,
prizkum trhu a dalSi. V pfipadé firem z kategorie P-KIBS se jedna o profesionalni
sluzby, které jsou aktivnimi uzivateli technologii (pfedevSim informacnich
a komunikacnich technologii). Tyto profesionalni sluzby pomahaji svym zakaznikim
orientovat se v komplexnich systémech (jedna se o systémy socialni, fyzické,

psychologické nebo biologické) (Miles 1995).

Zatimco vy8e zminéné profesionalni sluzby jsou ve vétSiné pfipadech velmi
aktivnimi uzivateli informaénich a komunikaénich technologii, druha skupina firem, T-
KIBS, se vedle dalSi technické Cinnosti zaméfuje predevdim na jejich vyvoj a s tim

souvisejici vyzkum (Miles 1995). Do skupiny T-KIBS spadaji firemni ¢innosti souvisejici

32



s informac¢nimi a komunikacnimi technologiemi, inzenyrské sluzby, vyzkum a vyvoj
a dalSi. Tyto sluzby jsou vice zavislé na odbornych znalostech, a proto jsou silné vazany

na inzenyry a védecké pracovniky (Miles 1995).

Podrobnégjsi klasifikace KIBS je odvozena ze standardnich primyslovych
klasifikaci (napfiklad NAICS1), které klasifikuji KIBS v jednotlivych subsektorech na
zakladé typu odbornych znalosti a dovednosti poskytovatelll sluzeb. Do téchto
subsektorl jsou fazeny pravni sluzby, Uc€etnictvi a souvisejici sluzby, architektonické
sluzby, inzenyrské a souvisejici sluzby, zeméméfiCské sluzby a sluzby mapovani,
designérské sluzby, management, védecké a technické poradenské sluzby, vyzkum

a vyvoj a reklamni sluzby (Canadian Industry Statistics 2010).

KIBS jsou velice dllezité nejen proto, Ze jsou vysoce inovativni, rychle rostouci
a obvykle poskytuji vysoce placené a stimulujici zaméstnani, ale také z toho dlvodu, ze
pomahaji svym klientdim inovovat a jsou dulezitym aktérem v regionalnich inovacnich
systémech, v ramci nichz se podileji na tvorbé a pfenosu znalosti (napfiklad Hertog,
Bilderbeek 1998, Gann, Salter 2000, Muller, Zenker 2001, Tether, Tajar 2008).

Hertog a Bilderbeek (1998) v souvislosti s vySe popsanou roli KIBS v inovacénich
systémech definovali KIBS jako tzv. druhou védomostni infrastrukturu, ktera slouzi jako
doplnék pro univerzity a vyzkumna centra (ty jsou obecné oznaCovany za tzv. prvni
tradic¢ni znalostni strukturu). KIBS jsou povaZovany také za tzv. mosty k inovacim
(Czarnitzki, Spielkamp 2000), a to z divodu jejich schopnosti pfenaset znalosti mezi
riznymi aktéry prostfednictvim rozmanitych forem interakci (se svymi zakazniky, s
konkurenci, s partnery a dalSimi zainteresovanymi subjekty). KIBS mohou usnadnit
svym klientdm inovovat tim, Ze jim pomohou pfijmout zplsoby FeSeni problému, které
byly jiz dfive vyvinuty v jinych sektorech nebo firmach (Czarnitzki, Spielkamp 2000).
Miles (1995) poukazuje také na schopnost KIBS kombinovat r(izné typy vysoce
specializovanych znalosti, kodifikovanych i nekodifikovanych, s cilem vytvofit FeSeni

specifickych problémU svych zakazniku.

KIBS jsou vSak také samy o sobé duleziti inovatofi (Gonzalez-Lopez 2013) a dle
Nahlinder (2002) provadi v ramci sluzeb nejvice inovativni aktivity, s podobnym
vykonem jako Fada vyrobnich €innosti v high-tech odvétvich. Néktefi autofi, dalo by se
fici, podcenuji a snizuji dllezitost KIBS, a to z divodu absence vilastniho vyzkumu
a vyvoje, av8ak Hirsch-Kriensen (2008) argumentuje, ze pouha skuteCnost, ze velké
mnozstvi KIBS neprovadi svlj vlastni vyzkum a vyvoj, v8ak neznamena, Ze jejich

znalostni intenzita Ci jejich pfispévek do znalostni ekonomiky je maly.

33



Simmie a Strambach (2006) rovnéz poukazaly na to, Ze KIBS vytvafi vyznamny
a mistné specificky pfispévek k inovacim, a to nejen pro firmy, ale také pro mésta, ve

kterych se nachazi.

SPOLECNE ZNAKY KIBS A ODVETVI DESIGNU

Tvrzeni, Ze odvétvi designu spada do znalostné intenzivnich sluzeb muaze byt
podpofeno vyzdvihnutim nékterych spoleénych znak( obou skupin, z nichz ten nejvic
patrny je orientace na zakaznika a uspokojeni jeho potfeb. Dale, jak firmy v ramci KIBS,
tak i firmy v odvétvi designu jsou povazovany za tzv. mosty k inovacim, protoze
disponuji schopnosti pfenaset rizné typy vysoce specializovanych znalosti (a jejich
riznorodé kombinace) mezi riznymi aktéry prostfednictvim rozmanitych forem interakci,

s cilem vytvofit FeSeni specifickych problému svych zakaznika.

6.1 LOKALIZACE ZNALOSTNE INTENZIVNICH
OBCHODNICH SLUZEB A JEJi VLIV NA VZNIK
ZNALOSTI

Pfi zkoumani vlivu prostorové blizkosti a koncentrace na tvorbu a pfenos inovaci
dominuji dvé hlavni otazky. Prvni z otazek se tyka faktord a podminek, na jejichz
zakladé dochazi v nékterych regionech ke koncentraci inovacnich firem. Druha otazka
se poté zaméfuje na pochopeni faktoru, které pfispivaji k nerovhomérnému rozlozeni
inovacnich aktivit (Tether 2012). Pfi zkoumani vlivu prostorové blizkosti a koncentrace
na inovace a pro zodpovézeni vySe zminénych otazek byla vyuZzita fada pfistupu, z
nichz nejvice byly zastoupeny pfistupy vytvofené v ramci regionalni ekonomie
(Lagendijk, Lorentzen 2007, Doloreux, Dionne 2008, McCann, Vroom 2010).

Na z4kladé pfistupu ke znalostem byla dana do souvislosti inovacni vykonnost
firem s pfitomnosti aglomeraénich vyhod (McCann, Vroom 2010). Jini autofi spojuji
slabou inovacni vykonnost firem s nedostatkem pfislusnych regionalnich subjektt a
technologicky komplementarnich odvétvi (Lagendijk, Lorentzen 2007, Doloreux, Dionne
2008, Boschma 2005).

Velké mnozstvi studii, které se zabyvaly roli prostorové blizkosti a koncentrace

pro tvorbu znalosti a inovaci, povaZzovalo lokalizaci za kliCovy aspekt pfi vytvareni
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inovaci a konkuren¢ni vyhody firem (napfiklad Asheim, Gertler 2005). Pfi vysvétlovani
schopnosti firem inovovat a ziskat konkurenéni vyhodu se tito a dalSi autofi soustredili

pfedevsim na mistni faktory a dynamiku mezifiremni spoluprace.

Nazor, Ze inovacni potencial Uzemi zavisi na podminkach v tomto Gzemi, je v
dnesni dobé Siroce pfijiman (napfiklad Rodriguez-Pose 2013), a proto je inovace
povazovana za Uzemné vazany proces. Lokalni kontext je velmi dulezity tam, kde jsou
zdroje nekodifikované, jako jsou mistné zalozené socialni sité, coz muze zvysit pristup
k jednotlivym zakaznikim nebo odbornikiim (Laursen a kol. 2011). Z tohoto pohledu je
pro pochopeni inovace nutna znalost socialnich a institucionalnich podminek
konkrétnich regiond. Tyto podminky jsou mistné specifické, a proto je obtizné je jinde
opakovat (Asheim, Gertler 2005).

Vyznam mistnich podminek byl zvyraznén také v definici regionalniho
inovaéniho systému, vytvofené Gertler a kol. (2010), podle které se systém urcitého
regionu sklada z ,vefejnych i soukromych instituci, které podporuji podniky v tomto
regionu pfijmout spole¢né normy, hodnoty a postoje.” (Gertler a kol. 2010, s. 21) Firmy
tak mohou dat pfednost lokalizaci v ur€itém misté, za ucelem ziskani lokalné specifické
vyhody, které vznikaji z mistné specifického zdroje (Gordon, McCann 2005). Umisténi
v konkrétnich mistech maze mit také vyhody, co se tyka reputace, anebo image firmy
(Lagendijk, Lorentzen 2007).

Je stéle vice zfejmé, Ze okolnosti, které nezavisi na firmé, zejména pfistup ke
znalostem, informacim, spolupraci, trhGm a pfiznivé institucionalni kontexty, také
pfispivaji k inovaéni schopnosti kazdého podniku (Asheim, Gertler 2005). To vedlo
mnohé vyzkumniky k nazoru, Zze vybrané regiony maji vétsi inovacni potencial. Jinymi
slovy, Ze regiony s institucionalnimi a kulturnimi kontexty, které vice napomahaji
vyménam informaci a znalosti mezi mistnimi subjekty, jsou vice inovativni nez ostatni
(Asheim, Gertler 2005).

Spolu s vyznamem interaktivniho uc€eni a institucionalnich podminek je také
Casto argumentovano, Ze inovace je tvofena a udrzovana prostiednictvim vysoce
lokalizovaného procesu (Asheim, Gertler 2005). Koncentrace firemnich aktivit
v geografické oblasti ovliviiuje vykonnost firmy, protoze mistni konkurence v ramci
klastru tla¢i firmy k inovacim, aby zUstaly konkurenceschopné. Podle Portera (2003)
klastr mize byt definovan jako ,geograficka koncentrace vzajemné propojenych firem,
specializovanych dodavatelll, poskytovatelll sluzeb, firem v souvisejicich odvétvich a

instituci v konkrétnim oboru, které soutézi, ale zaroven spolupracuji“ a také jako ,forma
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sité, ktera se vyskytuje v ramci geografické lokality, ve které blizkost firem a instituci

zvySuje frekvenci a vliv interakci.“ (Porter 2003, s. 23)

V literatufe prevlada mySlenka, ze firmy v odvétvich naroénych na znalosti
(obzvlasté sluzby) maji tendenci ke koncentraci, a to prfedev§im do metropolitnich,
dobfe rozvinutych regiont (napfiklad Gonzalez-Lopez 2013). To je odvozeno od Siroce
pfijatého tvrzeni, ze inovace vykazuji silné geografické klastrovani v oblastech, kde
dochazi ke koncentraci specializovanych vstupl a zdroji nezbytnych pro inovacéni
proces (Asheim, Gertler 2005). | pres relativné malé mnozstvi empirickych dikazu se
tedy predpoklada, ze konkrétni misto ma na inovace silny vliv. Nutné je vSak
podotknout, Ze tyto nazory jsou téméfr vyhradné& zalozeny na studiu velkych
metropolitnich oblasti, které jiz ze své podstaty inovacnimi faktory disponuji (Doloreux,
Shearmur 2012).

Vzhledem k poptavce po lokalizaci v konkrétnim misté, ktera muze prekrocit
dostupny prostor, mzdové naklady, najmy a souvisejici vydaje, mohou naklady na
umisténi v konkrétnim misté v kone¢ném duasledku prevysit vyhody z této lokalizace
plynouci (Tether 2012). Nékteré firmy se také zamérné vyhybaji umistovani do klastru,
aby zabranily tzv. skupinovému mysleni (Suarez-Villa, Walrod 1997) a ostatnim
problémdm, jako je napfiklad zakofenéni (Granovetter 1985). Pfinos umisténi firem

v klastrech je tedy i nadale sporny (Shearmur, Doloreux 2009).

Velmi Casto je v literatufe prfedkladano, ze kliCové faktory, které stimuluji
inovace, jsou v nejvétsi mife zastoupeny v metropolitnich regionech (Gertler 2003). V
literatufe o inovacich se objevuji nékteré z moznych ddvodu, na zakladé nichz se firmy

rozhoduji pro umisténi pravé do téchto regiona.

Prvnim a velmi Casto uvadénym duvodem je ten, Ze metropolitni regiony
disponuji klastry, a to pfevazné v odvétvich narocnych na znalosti. Toto shlukovani

vytvafii konkurenéni a naro¢né prostredi, které firmy nuti inovovat (Todtling, Trippl 2005).

DalS$im divodem pro umisténi firmy do metropolitniho regionu muze byt
snadnéjSi pfFistup k poznatkim a informacim (Gertler 2003). Nasledna vyména téchto
znalosti muze vytvaret znalosti klicoveé, které jsou uziteéné pro inovacni ¢innost. Blizkost
k firmam, které jsou zapojeny do podobnych nebo souvisejicich €innosti, poté poskytuje

vice znalosti vyuZitelnych pfi tvorbé inovaci (Gertler 2003).

Gertler (2003) predklada dalSi vyhodu pro lokalizaci do metropolitnich regiond, a

sice moznost firem t&zit z prosté skute€nosti, Ze se v prostfedi metropolitniho regionu
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zkratka nachazeji. S timto je spojen pojem lokélni buzz”, ktery Bathlet a jeho kolegové
(2004) vztahuji ke ,specifickym informacim a jejich pribézné aktualizaci, ktera probiha
prostfednictvim danych a neoCekavanych procest uceni v ramci organizovanych i
nahodnych setkani a v ramci vzajemného porozuméni, jakoz i sdilené kulturni tradice a
zvyky v ramci konkrétni oblasti, které stimuluji vznik novych znalosti a inovaci.“ (Bathelt
a kol. 2004, s. 15) Lokalni buzz se zaklada na specifické informacéni a komunikacni
ekologii, ktera je vytvarena pravidelnou face-to-face komunikaci jedincu a firem v ramci
stejného sektoru, mista nebo regionu (Bathelt a kol. 2004). Prestoze faktory, které
charakterizuji buzz, zGstavaji stale nejasné, podminky pro inovace jsou obvykle nejlepsi

pfimo nebo v okoli metropolitnich oblasti.

Poslednim z nej¢astéji uvadénych moznych ddvodud pro umisténi firmy do
metropolitniho regionu je ten, Ze metropolitni oblasti umoznuji intenzivni a riznorodé
vymény informaci. Podle mnoha autort (napfiklad Todtling, Trippl 2005) poskytuji
metropolitni oblasti dynamické prostfedi, ve kterém maji firmy vétsi pfistup k externim
zdrojum, které jim mohou byt napomocné v podpore inovaci. Podle Bettencourta a jeho
kolegli (2002) ,velikost, hustota a kompaktnost méstskych center podporuje mezilidské
interakce, coz vytvari vice pfilezitosti k posileni tok( informaci.“ (Bettencourt a kol.
2002, s. 107) Face-to-face interkace, formalni i neformalni, je kli¢ovym faktorem, ktery
umoziiuje vyménu informaci a znalosti, pficemz blizkost umozrniuje, aby takovéto
interakce nastaly (Storper, Venables 2004).

Pojem blizkost je v pfispévcich o inovacich a roli blizkosti na jejich tvorbu a
pfenos obecné chapan v geografickych podminkach (Torre, Rallet 2005). Jinymi slovy,
zkouma se predevsim to, jak jsou si subjekty vzdalené (blizké) geograficky. AvSak podle
Boschma (2005, 2010, 2014) geograficka blizkost subjekttd pro UspésSnou spolupraci
nestaci. Podle autora existuje vedle geografické blizkosti nékolik dalSich zpusobu,

jakymi ekonomické subjekty sdileji blizkost, a sice:

o Kognitivni blizkost - Sdileni spole¢ného slovniku a koncepéniho ramce

e Organizacni blizkost - Schopnost koordinace a vymény znalosti

e Socialni blizkost - Vstficné a davérné vazby na mikrourovni

e |stitucionalni blizkost — Dodrzovani a repsektovani stejnych pravidel a predpisl
(Boschma 2005)

% Bathelt a jeho kolegové ( 2004) zavedli pojmy ,local buzz“ a ,global pipelines®, pficemz se jedna o pojmy ponékud
hybridni. ,Buzz* jasné souvisi s mistni inovacni dynamikou, zatimco ,pipelines* souvisi s vazbami smérem ven z regionu.
Zda nebo jak k inovaci dochazi mimo ,buzz regiony“ neni stéle vysvétleno a mySlenka, ktera je pro tento koncept i nadale
zasadni, je, Ze inovace se vyskytuje v ramci klastr(.
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K vySe vyjmenovanym typum blizkosti, které Boschma definoval, pfidavaji Torre
a Rallet (2005) jesté hledisko Casu, jakozto kriticky rozmér blizkost ovliviiujici. DoCasna
geograficka blizkost umozfiuje aktérim z rdznych lokalit tézit z vymény
nekodifikovanych znalosti a ze socialnich interakci na zakladé face-to-face kontaktu
(Torre, Rallet 2005).

Takze, zatimco vyznam geografické blizkosti je Siroce uznavan, Boschma (2005)
jej na zakladé svych argumetnu snizuje a tvrdi, Ze vyména informaci a spoluprace
mohou probihat napfi¢ prostorem (Shearmur 2010). Toto posyktuje oporu pro tvrzeni,
ze prostorové hranice znalosti, generovanych a pouzivanych ve firemnich inovacnich
procesech, se mohou vyznamné lidit, a to v zavislosti na dostupnosti face-to-face
kontaktl a znalosti a trhu, které jsou pro inovace pfiznivé (McCann 2007). McCann
(2007) uplatiuje model, podle kterého rizné firmy a rlzné typy inovacnich aktivit
vyzaduji odliSné typy a urovné face-to-face kontakt(, a proto se tyto firmy budou
nachazet v rliznych vzdalenostech od hlavnich méstskych oblasti (empiricky byl tento
model ovéfen ve vyrobnich firmach Shearmur 2010, v KIBS Shearmur, Doloreux, 2009).
Jinymi slovy fe¢eno, podle jeho modelu neni geograficka blizkost inovacnich faktord pro
urcité typy inovaci dllezita a mistni dynamiky nejsou nutné ty, které vedou firmy
k inovacim (McCann 2007). Tyto argumenty jsou odvozeny od myslenky, Ze vysledky v
oblasti inovaci jsou spojeny s kapacitou firem pro pfistup k informacim, znalostem a
partnerim pro spolupraci (ne vSak nutné lokalné) (Tether 2012). Mimo to, kvdli
priliSnému Ipéni na vyznamu geografické blizkosti pro inovace, muze dojit k prehlédnuti
skute¢nosti, Ze nékteré firmy strategicky voli sva umisténi mimo klastry, a to s umyslem
zabranéni nechténych unikd internich informaci, znalosti a pfipadnych inovaci (Suarez-
Villa, Walrod 1997).

Jedno z moznych vysvétleni pro lokalizaci firem poskytuje Christallerova teorie
centralnich mist (Christaller 1933) (pouzita napfiklad Tether 2012 v jeho vyzkumu o
souvislostech mezi umisténim KIBS a pFevladajicim typem znalostni zakladny).
Christaller (1933) ve své teorii pfedpokladal, Ze existuji sluzby na riznych fadovostnich
urovnich a na zakladé toho dochazi k jejich lokalizaci. Vzhledem k ¢astému uzivani
vzdalenosti, maji tyto sluzby tendenci byt prostorové rozptylené. Oproti tomu sluzby
nejvyssich fadovostnich urovni jsou uzivany zfidkakdy a klienti jsou Casto ochotni za
poskytovatelem této sluzby dojet i na deldi vzdalenosti. Sluzby na nejvySSich
fadovostnich urovnich se zpravidla koncentruji do jednoho centralniho mista, obvykle do
velkého mésta, coZz maximalizuje jejich dostupnost pro vSechny potencialni klienty

(Christaller 1933). Dulezité je zduraznit také to, ze sluzby nelze na ,low” a ,high”
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rozdélovat pouze na zakladé sektoru, do kterého spadaiji, ale také je dllezité zaméfit se
na miru jejich specializace. Pfikladem muize velky rozdil mezi pravnickou firmou
provozujici obecnou praxi v malém podniku na jedné strané a specializovanou
advokatni kancelafi nadnarodni korporace na strané druhé. Toto zdlrazhuje také
vyznam ruaznych dil€ich trh( sluzeb, které jsou rozmistény nerovnomérné napfic
prostorem, s t&mi nejvice ,high” s tendenci ke koncentraci do nejvétSich a nejvice

centralnich a prestiznich mést (Tether 2012).

Dulezitost geografické vzdalenosti, ve smyslu dostupnosti sluzeb, snizil také
rozvoj dopravy (McNeil 2009). To tedy plati alespon pro firmy nachazejici se v blizkosti
hlavnich dopravnich uzll a dalnic. Rozvoj dopravy sluzbam umoznil obslouzit vétsi
Uzemi (Tether 2012). Rozptyleni ¢&innosti sluzeb umoznil také rozvoj pokrocilych
informacnich a komunikagnich technologii (Langlois 2003), a to zejména v pfipadech,
kde je mozZné sluzby rozdélit na tzv. front-office (ty obvykle vyzaduji face-to-face
interakce se svymi zakazniky) a back-office (ty se obvykle spolehaji na vice
kodifikované vstupy). TakZe zatimco front-office aktivity se vétSinou nachazi v lokalitach
v centru mést, back-office aktivity mohou byt, v souladu s Weberovou teorii lokalizace®,

decentralizovany do mist, kde jsou niz§i naklady na najmy a pracovni silu (Tether 2012).

Zavérem této kapitoly je dllezité zduraznit, Zze prostorové volby firem zalezi na
raznych vnitfnich a vnéjSich faktorech, v€etné vhodnosti face-to-face interakci, vyuziti
mezioborové spoluprace, prostorového rozlozeni klientd a ucinnosti informacénich a
komunikacnich technologii (Sorenson, Baum 2003). Jak Weber (1909) pozoroval jiz vice
nez pred sto lety, firmy se lokalizuji tam, kde mohou maximalizovat rozdily mezi vynosy
a naklady, pfiemz volba lokality zUstava velmi subjektivni zalezitosti, ktera odrazi

zajmy, potieby a cile konkrétnich firem.

% podle Weberovy lokalizaéni teorie se firmy umistuji tam, kde minimalizuji své vyrobni naklady a dalSi naklady spojené
s prepravou surovin a hotovych vyrobkd (Weber 1909).
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7 VYMEZENI KREATIVNICH ODVETVI

Vedle skupiny KIBS Ize odvétvi designu na zakladé jeho charakteristik zafadit
bezesporu také do kreativnich odvétvi, kterymi, spolu s odvétvimi kulturnimi, se zabyva

tato kapitola.

Produkty kulturnich a kreativnich odvétvi vSeho druhu neustale zvySuji své
podily na vystupech moderniho kapitalismu (Tera Consultans 2010). Vzhledem ke
skute€nosti, ze diky své vysoké pfidané hodnoté jsou kreativni odvétvi vyznamnou
sloZzkou svétové ekonomiky, pfiéemz se v roce 2010 podilela 4,5 % na HDP EU (Tera
Consultans 2010, s. 6), velmi &asto se jejich vymezenim zabyvaji také nékteré
mezinarodni instituce (napfiklad UNESCO 2005, Work Foundation 2007 a dalsi). | pfes
stale rostouci zajem o kulturni a kreativni odvétvi vSak jejich vymezeni doposud neni
zcela jednoznacéné a existuje vétSi mnozstvi pristupl k definovani téchto odvétvi (DCMS
2001, Throsby 2001, Hesmondhalgh 2002, Americans for the Arts 2005, UNESCO
2005, Work Foundation 2007 a dalsi).

Jako prvni se pojmy kulturni a kreativni odvétvi podrobnéji zabybal department
britské vlady s odpovédnosti za kulturu, média a sport (Department of Culture, Media
and Sport), podle kterého tato odvétvi disponuji potencialem pro tvorbu bohatstvi a
pracovnich mist prostfednictvim vyuZivani duSevniho vlastnictvi (DCMS 2001). V
souvislosti s tématem duSevniho vlastnictvi definuje kulturni a kreativni odvétvi také
Svétova organizace duSevniho vlastnictvi (World Intellectual Property Organization),
podle niz se jedna o odvétvi, ktera se pfimo nebo nepfimo podileji na tvorbé, vyrobé,

produkci, pfenosu a distribuci dél chranénych autorskymi pravy (Pratt 2005).

Podle vySe zminéného Department of Culture, Media and Sport jsou kulturni a
kreativni odvétvi zaloZzena na ¢innostech vyzadujicich individualni kreativitu, schopnosti
a talent (DCMS 2001). Ve velké fadé odvétvi kulturnich a kreativnich odvétvi je
vyzdvihovan vyznam spole€enstvi talentovanych a kreativnich jedinci, jejichz nejvétSim
aktivem jsou jejich nekodifikované znalosti (Pratt 2005). Ur€ita mira kreativity obsazena
v kulturnich a kreativnich odvétvich, ktera se podili na vystupu a zaroven je komeréné
aplikovatelna, je dilezita také dle Throsbyho (2001, dale také napfiklad Gibson, Kong
2005). Throshby (2001) pfi vymezovani kulturnich a kreativnich odvétvi rozliSuje odvétvi
vysoka a nizka, pfi¢emz charakteristickym znakem téchto odvétvi je vznik kreativnich
mysSlenek ve vysokych odvétvich a jejich nasledné Sifeni. ZastfeSujicim pojmem pro

vS8echna dil¢i odvétvi kulturnich a kreativnich odvétvi je expresivni hodnota, ktera muze
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byt jakymkoliv z ideovych rozmérd, jez zvétSuji a rozSifuji kulturni vyznamy Ci

porozuméni kultufe (Throsby 2001).

Z Throsbyho modelu vychazi pfi vymezovani kulturnich a kreativnich odvétvi
organizace Work Foundation?” (2007), av8ak ta pfekonava déleni odvétvi na vysoka a
nizka. Kulturni i kreativni odvétvi maji dle Work Foundation stejny zakladni obchodni
model, a to expresivni hodnotu, kterou je mozné komercializovat (Work Foundation
2007). Rozdily mezi kulturnimi a kreativnimi odvétvimi jsou dle organizace nasleduijici.
Zatimco kulturni odvétvi se zabyvaji Cistou expresivni hodnotou, odvétvi kreativni
zahrnuji ve svych vystupech vedle expresivni hodnoty take hodnotu funkéni. Mezi
kulturni odvétvi jsou fazena odvétvi filmu, publikacni €innost, hudba, scénicka uméni a
videohry. Odvétvi kreativni oproti tomu zahrnuji design, architekturu a reklamu (Work
Foundation 2007). Dle Work Foundation kreativita neni pro kulturni a kreativni odvétvi
zasadni. V neposledni fadé organizace vyzdvihuje myslenku, Zze “kreativni odvétvi by
méla byt chapana jako jeden &i vice dynamickych prvkl znalostni ekonomiky.” (Work
Foundation 2007, s. 96)

V ramci kulturnich a kreativnich odvétvi je kladen duraz na symbolicky obsah
produktld a na tvorbu obsahu a spolecenskych vyznamd (Hesmondhalgh 2002, Gibson,
Kong 2005, Pratt 2005), pficemz tvorbu obsahu predstavuji obvykle autofi, designéfi
nebo skladatelé (Pratt 2005). Firmy v kreativnim odvétvi jsou soucasti vysoce
proménlivého trhu s vysokou mirou rizika (proména trhu a maodnich trendld) a
hyperkonkurence, ktera se projevuje v paralelné zanikajicich a vznikajicich firmach. Trh
disponuje vysokym pocétem velmi malych a malych specializovanych firem (Sunley,
Pinch, Reimer 2008). Vazby mezi firmami se stejnou specializaci jsou zaloZzeny na malo

intenzivnich vazbach (Granovetter 1973) a Siroké autonomii (Burt 2001).

Velice Casto uzivanou definici kulturnich a kreativnich odvétvi je definice
Evropské komise, ktera v8ak pro obé odvétvi uziva souhrnné pojmu ekonomika kultury
(The Economy of Culture 2006). V ramci definice je ekonomika kultury primarné
rozdélena na kulturni a kreativni sektor. Do kulturniho sektoru je zafazena oblast
tradicniho uméni a oblast kulturnich odvétvi. Oblast tradi€niho uméni zahrnuje
neprumyslova odvétvi, kterd produkuji nereprodukovatelné zbozi a sluzby (koncerty,
veletrhy uméni, vystavy). Vystupem jsou dila, ktera potencialné mohou byt chranéna
autorskymi pravy (tedy nejsou systematicky chranéna autorskymi pravy jako je tomu u
vétSiny femesinych a nékterych vytvarnych praci). Oblast v sobé& zahrnuje vytvarné

uméni, scénické uméni a kulturni dédictvi. Druha oblast kulturniho sektoru - kulturni

" Work Foundation je organizace, ktera se zabyva poskytovanim vyzkumnych analyz, transferem znalosti a politickym
poradenstvim ve Velké Britanii.

41



odvétvi - poté predstavuje pramyslova odvétvi, ktera produkuji kulturni produkty uréené
k masové produkci, hromadnému Sifeni a k exportu (napfiklad filmy). Vystupy jsou
chranény autorskymi pravy. Oblast zahrnuje film a video, televizni a rozhlasoveé vysilani,
videohry, hudbu a knihy a tisk (The Economy of Culture 2006).

Do sektoru kreativniho jsou poté fazena odvétvi a aktivity, které ,uzivaji zdrojl
kultury jako tvarciho vstupu k nasledné produkci nekulturnich statkd a sluzeb, tj. statk(i a
sluzeb mimo oblast samotného uméni a kultury.” (The Economy of Culture 2006, s. 2) |
kdyz vystupy vychazeji z autorskych prav, mohou zahrnovat dalSi vstupy duSevniho
vlastnictvi (napfiklad ochrannou znamku). Kreativita (tvaréi schopnosti, tvaréi lidé a
dalSi) je pro vykon téchto nekulturnich odvétvi zasadni a je povazovana za zdroj
inovaci. Kreativni sektor obsahuje odvétvi designu, architektury a reklamy (The
Economy of Culture 2006).

Vedle dvou predeSlych sektord byl vymezen také sektor tfeti — pribuzna
pramyslova odvétvi, ktery neni mozné vymezit na zakladé jasnych kritérii (The Economy
of Culture 2006). Sektor zahrnuje mnoho dalSich hospodaiskych odvétvi, ktera jsou na
dvou predeslych sektorech zavisla, napfiklad odvétvi informacnich a komunikacnich
technologii. Vztah sektoru pfibuznych primyslovych odvétvi s dvéma pfedchozimi je
zalozen na spole¢ném znaku vSech tfi sektord, ze “podstatou jejich produkce je vyroba
a prodej zbozi, jehoz primarni funkci je tvorba, produkce a uziti dél a jinych pfedméti
ochrany duSevniho vlastnictvi.” (The Economy of Culture 2006, s. 56) Klasifikaci

kulturnich a kreativnich odvétvi dle pojeti Evropské komise nabizi tabulka €. 3.

Inovace v ramci kulturnich a kreativnich odvétvi je velmi &asto spojovana s
ur€itou mirou novosti (Scott 2006). Vzhledem ke skutecnosti, Ze se firmy v kreativnich
odvétvich obvykle pohybuji v prostfedi dynamicky se méniciho trhu, kde dochazi
k rychlé zméné spotfebitelskych chuti, a také v prostfedi Castého vyskytu
technologickych inovaci, v jejichz disledku se zkracuje délka zivotniho cyklu vyrobkd,
ur€itd mira novatorstvi je v kazdém pfipadé dulezita (Hesmondhalgh 2007). V
souvislosti s timto Scott tvrdi, Ze inovace v kreativnich odvétvich je spiSe o radikalnich

zménéch vyrobki*® nez o jejich kontinuélnim zlepSovani?® (Scott 20086).

%8 Radikalni inovace zahrnuje zavedeni novych vyrobkl nebo sluzeb, na jejichz zakladé vznikaji nové podniky nebo cela
odveétvi, nebo které zpusobuji vyrazné zmény celych odvétvi a vedou k tvorbé& novych hodnot. Radikalni inovace v sobé
zahrnuji vyznamny pokrok a vyzaduji nové znalosti €i zdroje (Gaynor 2002).

Inkrementélni inovace zahrnuje modifikace, zdokonaleni, zjednodu$eni a posileni stavajicich produktl, procesl a
marketingovych a organiza¢nich metod. Inkrementalni inovace jsou postaveny na existujicich znalostech a znamenaji
mirné zmény v produktu (Gaynor 2002).
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Tab. 1: Klasifikace kulturnich a kreativnich odvétvi dle Evropské komise

OKRUHY ODVETVI DILCi ODVETVI
, . . . Remesla, malifstvi, socharstvi,
Vytvarné umeéni .
fotografie
TRADICNiI UMENI Scénické uméni Divadlo, tanec, cirkus, festivaly

Muzea, knihovny, archeologicka

Kulturni dédictvi ey .
nalezisté, archivy

Film a video

Televize arozhlas

Videohry
KULTURNI ODVETVI Trh s hudebnimi nahravkami,

Hudba ziva hudebni vystoupeni -
vynosy Vv oblasti hudby

Knihy a tisk Nakladatelstvi, tisk
Médni primysl, graficky design,

i L Design design interiérq,
KREATIVNI ODVETVI A pramyslovy/produktovy design
AKTIVITY Architektura
Reklama

Vyrobci PC, vyrobci
PRIBUZNA MP3 piehravaéi,

PRUMYSLOVA ODVETViI | vyrobci mobilnich

telefonu aj.

Zdroj: The Economy of Culture 2006, vlastni zpracovani

Kreativni odvétvi pfedstavuje svazek nékolika dilCich odvétvi s vlastnimi
specifiky (Pratt 2005, Pratt, Jefcutt 2002). | kdyz kreativni odvétvi maji nékteré spole¢né
znaky, jakymi jsou napfiklad zaméfeni na mysSlenky a napady, v Castych pfipadech s
vyznamnou estetickou sloZzkou, v mnoha jinych znacich se li§i (Pratt 2005, Grabher
2004). Aspekty, které jednotliva diléi odvétvi odliduji, jsou napfiklad vztahy s trhy,
povaha distribu€nich kanall, zplsoby projektové organizace a ochrana duSevniho
vlastnictvi (Pratt 2005, Grabher 2004).

SPOLECNE ZNAKY KREATIVNICH ODVETVi A ODVETVi DESIGNU

Pfi srovnani charakteristik odvétvi designu a kreativnich odvétvi je
nejvyraznéjSim spoleénym znakem obou skupin poZadavek na ur€ity stupen kreativity,
ktera je povazovana za zdroj inovaci. V obou skupinach je vyzdvihovan vyznam

spoleCenstvi talentovanych a kreativnich jedincl, ktefi disponuji specifickymi
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nekodifikovanymi znalostmi. DalS§im spole€nym znakem je, Ze vazby mezi firmami se
stejnou specializaci jsou jak vramci firem vodvétvi designu, tak i vramci firem

v kreativnich odvétvich malo intenzivni.

7.1 LOKALIZACE KREATIVNICH ODVETVI A JEJI VLIV
NA VZNIK ZNALOSTI

Vzhledem k rychlému vyvoji ve vyzkumu kulturnich a kreativnich odvétvi v ramci
ekonomické geografie jsou jiz znamy nékteré klicové charakteristiky t&chto odvétvi a

jejich mistni dynamika.

V ramci firem kreativnich odvétvi byla zaznamenana tendence ke shlukovani na
raznych méfitkovych urovnich (DCMS 2000, Bell, Jayne 2004, Mommas 2004, Scott
2006, Gonzalez-Lépez 2013). Klastrovani kreativnich odvétvi je na zakladé praci Floridy
(2002, 2005) pripisovano pfitomnosti tfidy talentovanych lidi, ktefi napomahaji vytvaret
tzv. inovativni milieu. Silny vztah mezi kreativitou a konkrétnim mistem popisuje také
Drake (2003), podle kterého mohou mit mista frozliSovaci funkci a zaroven tato mista
mohou poskytovat pfilezitosti pro tvarci lokalni buzz. Z tohoto pohledu muze byt vztah

mezi mistem a navrhem/designem chapan jako zhodnoceni prostredi (Molotch 2003).

Tradi¢ni lokaliza¢ni teorie, které byly vytvofeny zobecnénim chovani podnikd v
priméru a sekundéru, a které se mimo jiné zaméfuji na dostupnost surovin a na
prepravni naklady, nemaji pro lokalizacni chovani firem v kreativnich odvétvich
relevantni explanac¢ni vyznam (Bathelt, Glickler 2003). V &asti ekonomiky, ktera je
zalozena na kreativité a znalostech, hraji kliCovou roli mékké lokalizaCni faktory
(Musterd a kol. 2007). Pfi vysvétlovani prostorového rozlozeni socioekonomickych
aktivit jsou vSak, i pfes rostouci vyznam mékkych faktor, tvrdé lokalizacni faktory velmi
dulezité (Grabow, Hollbach-Gromig 1995).

Jednu z nejvice uzivanych typologii lokalizanich faktort sestavili autofi Grabow

a Hollbach-Gromig (1995), ktefi lokaliza¢ni faktory rozliSuji nasledujicim zpusobem:

Tvrdé lokalizaéni faktory — Kvalitu trvdych lokalizaCnich faktor( je mozné primarné
meéfit. Mezi tyto faktory je fazena napfiklad dostupnost kvalifikovanych lidskych zdroju,
dostupnost ploch, nebytovych a kancelafskych prostor, blizkost dodavatell a

odbytovych trhad, kontakty s firmami (stejnych i jinych odvétvi), externi dopravni napojeni
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(silnice, letisté a jiné), cena za nemovitosti a dalSi (Grabow, Hollbach-Gréomig 1995,
Searle, De Valence 2005).

Mékké podnikatelské lokalizaéni faktory — Tyto lokalizaéni faktory jsou pfedmétem
subjektivniho hodnoceni jednotlivych firem a z tohoto divodu nejsou primarné
kalkulovatelné. Faktory maji bezprostfedni vliv na aktivitu firem (Grabow, Hollbach-
Groémig 1995).

Mékké individualni lokaliza€ni faktory — Tento typ mékkych lokalizacnich faktor( je
zalezitosti osobnich preferenci jednotlivcll a faktory nemaiji bezprostfedni vliv na aktivity
firem. Ovliviiuji pfedevSim pracovni motivaci a efektivitu. Mezi mékké individualni
lokalizaéni faktory patfi napfiklad vzdalenost pracovniho mista, kvalita a vzhled prostor
a budov a jejich okoli (parky), dopravni napojeni a obsluznost (parkovisté), neformalni
kontakty v misté, image lokality, atmosféra, kulturni zafizeni a nabidka mozZnosti

seberealizace (Grabow, Hollbach-Grémig 1995).

Lze tedy vychazet z tvrzeni, ze klasické tvrdé lokalizaéni faktory relativné ztraceji
na svém tradi¢nim vysadnim vyznamu pro lokalizaci firem kreativnich odvétvi a mobilitu
pracovnich sil (Helbrecht 1998). Na relativnim vyznamu naopak nabyvaji mékké
lokalizaéni faktory, které hraji pfi lokalizaci firem v kreativnich odveétvich kliCovou roli
(Helbrecht 1998).

Avsak i kdyz vliv mékkych lokaliza¢nich faktord mize poskytnou lepsi explanacni
ramec pro vysvétleni lokalizace firem v kreativnich odvétvich nez klasické lokalizaéni
teorie, nedostatkem tohoto konceptu je nepfili§ silné teoretické podlozeni (Bathelt,
Gluckler 2003). Mékkeé lokaliza¢ni faktory jako je image nebo atmosféra jsou pojimany

spiSe jako popisny strukturalni efekt (Slach, Rumpel, Koutsky 2013).

Vysvétleni prostorové organizace kreativnich odvétvi nabizeji také aglomeraéni
(urbanizagni) vyhody, které jako prvni definoval Alfred Marshal (1920). Autor mezi
aglomeracni vyhody zaradil blizkost dodavatelU, blizkost k zakaznikiim a snazSi pfistup
k informacim (Marshal 1920). Moderni aglomeraéni vyhody poté plynou pfevazné ze
sdileni informaci a ze vzajemné spoluprace ekonomickych subjektd, pficemz
geograficka blizkost je pro interaktivni proces inovace dulezita (Storper 1997, odliSny
nazor ma Boschma 2005). Moderni aglomeracni principy, které vedou ke shlukovani
firem kreativnich odvétvi do mést, lze dle nékterych autorl (napfiklad Searle, De

Valence 2005, Slach, Rumpel, Koutsky 2013) spatfovat v nasledujicich skuteCnostech:
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“‘Nové sektory spoléhaji na vyménu komplexnich a diverzifikovanych, nekodifikovanych
znalosti, ¢asto v ramci ¢asové omezenych projektd.” (Slach, Rumpel, Koutsky 2013, s.
17)

“Tyto znalosti maji vyrazné aspekty implicitnosti a specificnosti lokalnich znalosti.”
(Slach, Rumpel, Koutsky 2013, s. 17)

Nové firmy spoléhaji na lokalni buzz, prostfednictvim né&hoZ jsou schopny ziskat
potfebné informace, pficemz informacni toky jsou silnéjSi ve vétSich méstech.
Geograficka blizkost mize napomoci také ke vzniku tzv. neobchodnich vazeb (Stoper
1997), diky kterym je firma schopna zamezit tzv. paradoxu zakofenéni (Granovetter
1985, Uzzi 1997). Firmy se v8ak mohou shlukovat také na zakladé rivality (Malmberg,
Maskell 2002).

Vybrané sektory se specializuji na nerutinni sluzby, které jsou zalozeny na uzké
spolupraci s klienty. Finalni produkt poté Casto vznika v uUzké interakci s klienty a
vzhledem k povaze “tacitness” produktll je pro potfeby vysoké frekvence osobni
komunikace zadouci geograficka blizkost (Isaksen 2004, Storper, Venables 2004).
Tento nazor v eskych podminkach potvrzuji Slach, Rumpel a Koutsky (2013), ktefi
tvrdi, Zze ,interakce mezi tvlrci znalosti, klienty a firmami vyZzaduje malou geografickou

vzdalenost a osobni kontakt.“ (Slach, Rumpel, Koutsky 2013, s. 17)
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8 TYPY ZNALOSTI A ZNALOSTNI ZAKLADNY

Teoretickou €ast prace uzavira kapitola, ktera je vénovana typem znalosti a
znalostnim zakladnam. Za uéelem srovnani vybranych charakteristik KIBS a kreativnich
odvétvi s vybranymi dimenzemi konkrétnich znalostnich zakladen je tato kapitola

zafazena az po kapitolach, které se KIBS a kreativnim odvétvim zabyvaji.

Geograficky i inovacné =zaloZzené studie prokazaly, Ze znalosti maji
diferencovanou povahu (napfiklad Gertler 2003). Tyto studie Cerpaly predevSim z

Polanyiho (1966) rozliseni mezi nekodifikovanymi a kodifikovanymi znalostmi.

Charakteristiky nekodifikovanych znalosti se opiraji o Polanyiho postfeh, ze
muzeme veédét vic, nez jsme schopni Fict. Nekodifikované znalosti jsou velmi osobni,
artikulovany prostfednictvim ¢innosti a praktické dovenosti a do znacné miry ziskany na
zakladé zku$enosti (Nonaka, Takeuchi 1995). Tyto znalosti navic vychazeji ze
socialniho a institucionalniho kontextu, v némz vznikaji. Je velmi obtiZzné je néjakym
zpusobem redukovat na &isla, grafy, mapy, diagramy a vzorce, coz tento typ znalosti
¢ini nesnadné ukladat a pfenaset pomoci informaénich a komunikaénich technologii
(Nonaka, Takeuchi 1995). VySe zminéné faktory naznacuji, ze nekodifikované znalosti
jsou obtizné komunikovatelné (Gertler 2003). Nekodifikované znalosti (pfevazné v
podobé& know how a know who®) jsou zdrojem diferenciace a konkurenéni vyhody firem
a odpovidaji firemnim rutinam a schopnostem (Teece a kol. 1997). Sila téchto znalosti

spociva v jejich sdileni v ramci firmy (Nonaka, Takeuchi 1995).

Druhym typem znalosti, které Polanyi (1966) definoval, jsou znalosti
kodifikované. Oproti znalostem nekodifikovanym, kodifikované znalosti nejsou
zakotvené v jedinci a mohou byt externalizovany a sdélovany, a to i na dlouhé

vzdalenosti (Polanyi 1966).

Av8ak v realném Zivoté vedle sebe kodifikované a nekodifikované znalosti v
riznych pomérech koexistuji (Nonaka, Takeuchi 1995), pfi€¢emz nekodifikované znalosti
jsou Casto nezbytné pro pochopeni, tvorbu a vyuzivani znalosti kodifikovanych (Tether
2012). Podle OECD (1996) by ,kodifikované znalosti mohly byt povaZzovany za material,
se kterym se ma pracovat, zatimco nekodifikované znalosti, zejména know-how, za

nastroj pro manipulaci s timto materidlem.” (OECD 1996, s. 13) Dalsi vztah mezi

% Know who zahrnuje znalosti, které zahrnuji informace o dalSich subjektech, které disponuji znalosti nebo dovednosti,
ktera by mohla byt pfinosna. Tento typ znalosti je zakddovan predevSim ve zkuSenostech ziskanych praxi, pficemz
znalost know-who je vyvijena také ¢astym jednani se zakazniky, subdodavateli a nezavislymi institucemi. Jedna se o
spolecensky vloZzenou znalost, kterd je obtizné prenostitelna prostfednictvim formalnich informaénich kanald (OECD
1996).
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kodifikovanymi a nekodifikovanymi znalostmi zmifnuji také Nonaka a Takeuchi (1995),
podle kterych je transformace nekodifikovanych znalosti do znalosti kodifikovanych
zasadnim aspektem uceni ve znalostni ekonomice. V nékterych pfipadech je vsak
nekodifikovana znalost natolik integorvana v jejim nositeli, Ze si ji ani sdm neuvédomuije,
a tim padem neni schopen ji kodifikovat (Nonaka, Takeuchi 1995). Za ucelem
systematického vyuzivani nekodifikovanych znalosti je za kliCové povazovano uzivani

novych technologii (Work Foundation 2007).

Na zakladé raznych kombinaci kodifikovanych a nekodifikovanych znalosti,
riznych limith a moznosti kodifikace prevladajicich znalosti, nutnosti intenzivnich
kontakt na lokalni a globalni drovni, formy organizacniho zajisténi vyzkumu a
nékterych dalSich kritérii byly identifikovany dva typy znalostnich zakladen firem —

analyticka a synteticka znalostni zakladna (Asheim, Gertler 2005).

Tvorba znalosti v ramci analytické znalostni zakladny je zaloZena na jejich
obecném sdileni, pfiCemz vyznam téchto znalosti je relativné konzistentni a je tedy
mozné, aby byly sdileny napfi¢ prostorem. Analytické znalosti jsou vice kodifikovatelné
a jejich primarnim zaméfenim je porozuméni a vysvétleni pfirodnich zakond. Na
analytické znalostni zakladné jsou zaloZena napfiklad odvétvi biotechnologie a
nanotechnologie.

Synteticka znalostni zakladna je poté zaloZzena na znalostech, které jsou
orientovany na feSeni konkrétnich problému, a to pfedevsim prostfednictvim ,pokus-
omyl” experimentovani a u€eni se praxi (Johnson a kol. 2007). Syntetické znalosti jsou
Casto aplikovany na feSeni specifickych problému, které vznikaji v prabéhu interakce
vyrobce s uzivatelem (napfiklad Tether, Metcalfe 2003). Tyto znalosti pfeviadaji v
prostfedi/odvétvi, kde inovace vznika aplikaci nebo rekombinaci jiz existujicich znalosti
(Asheim, Gertler 2005) takovym zpusobem, aby byl vytvofen novy (slozity) produkt. Na

syntetické znalostni zakladné jsou zalozena napfiklad odvétvi strojirenstvi a lod'arstvi.

V dalSich pracich (napfiklad Martin, Moodysson 2011) byla vySe zminéna
typologie rozSifena jesté o symbolickou znalostni zakladnu. Tato znalostni zakladna
se zabyva tvorbou kulturnich vyznama a inovace v ramci této znalostni zakladny vznikaji
pfevazné novou kombinaci stavajicich znalosti a pouze vyjimeCné novym
technologickym postupem ¢&i novou estetickou kvalitou. Symbolické znalosti jsou Uzce
spojeny se znalostmi nekodifikovanymi (ty jsou zaloZzené zejména na know how),
femesly a praktickymi dovednostmi a jsou zavislé na local buzz, face-to-face
kontaktech, malo intenzivnich vazbach vazbach (Granovetter 1985) a kvazi anonymité

kreativnich méstskych prostfedi (Asheim, Gertler 2005, Asheim, Boschma, Cooke
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2011). Symbolicka znalostni zakladna zahrnuje napfiklad design, médu, film a reklamu,
pfiCemz velké mnozstvi symbolickych produktu je silné identifikovano s jednotlivci nebo
s malymi skupinkami osob, ktefi je vyrab&ji nebo ktefi se na jejich vyrobé podileji
(umélci, hudebnici, produktovi designéfi, architekti a dalSi) (Tether 2012). Srovnani

vSech tfi typl znalostnich zakladen nabizi tabulka 2.

Je vSak velice dulezité upozornit na skute€nost, ze v pfipadé predlozenych typl
znalostnich zakladen se jedna o idealni pfiklady. Ve skutecnosti totiz dochazi k tomu, ze
i v ramci jednoho odvétvi, a dokonce i v ramci jedné firmy, dochazi k prolinani prvki

Casto vSech tfi znalostnich zakladen (Asheim, Gertler 2005, Martin, Moodysson 2011).

PFi porovnani poznatkl ziskanych v pfedesSlych kapitolach o KIBS a kreativnich
odvétvich s dimenzemi znalostnich zakladen (tab. 2) je mozné dojit k zavéru, Ze
zatimco firmy odvétvi KIBS jsou zaloZeny na kombinaci syntetické a symbolické
znalostni zakladny, s pfevahou znalostni zakladny syntetické, firmy v kreativnich
odvétvich jsou zaloZeny na stejné kombinaci znalostnich zakladen, avSak s pfevahou

znalostni zakladny symbolické.
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Tab. 2: Zakladni charakteristiky jednotlivych typl znalostnich zakladen

Dimenze
znalostni Analyticka Synteticka Symbolicka
zakladny
védét "proc" védét "jak" (hlavné | zapusobit na
hlavni cil (hlavné technické obory) |zakazniky, ovlivnit
poznani pfirodovédné vefejné minéni,
obory) aktivizujici role
typ vyzkumu zakladni a aplikovany
aplikovany

dedukce, formalni

indukce, testovani,

znovuvyuziti/popfeni

. modely simulace, konvenci
zpusob tvorby . Y
. problémové
znalosti . .
orientovany
pristup
typ inovaéniho [STI* DUI** rekombinace
procesu stavajicich znalosti na
radikalni postupna inovace |zakladé znalosti
inovacumoznéna | zaloZzena na nové |kulturniho kontextu a

povaha inovaci

ziskanim novych
znalosti

kombinaci
stavajicich
znalosti s cilem
vyfiesit konkrétni
problém/vytvofit
novy vyrobek

vyznamu riiznych
symbolu

kodifikované

nekodifikované,

nekodifikované

o zalozené na znalosti kombinované
previadajici typ zku$enosti s femeslnou zrugnosti
znalosti a schopnosti hledat

nove inspiracni zdroje
. intentivni interaktivni u¢eni |inspirace kulturou a
hlavni vyzkumna se zakazniky a stylem mladych, uéeni
part_nerske spoluprace mezi dodavateli v ramci profesionalni
organizace pro |y/5y komunity a interakce s
ziskani a hraniénimi
vymenu profesionalnimi
znalosti komunitami
kratkodoby Ci obvykle obvykle kratkodoby,
stfednédoby dlouhodoby, napf. po dobu projektu,
charakt,er strategicky obménovani tvaréich
spoluprace charakter tymu je dulezitym
zdrojem kreativity
mala velka velka, kombiace

role prostorové
blizkosti

mistnich a globalnich
symboll a vzoru

Zdroj: Blazek, Uhlif (2011), vlastni zpracovani

Poznamka:

* posloupnost véda-technologie-inovace

** posloupnost vyroba-uzivani-interakce se silnymi zpétnymi vazbami
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9 PRACOVNI HYPOTEZY

Na zakladé poznatkl ziskanych =z predeSlych kapitol o odvétvi designu,
znalostné intenzivnich sluzbach a kreativnich odvétvi byly zformulovany tyto nasledujici

pracovni hypotézy.

H: Pro tvorbu a pfenos znalosti a inovaci v odvétvi designu je velice dullezita existence

siti kontakta.

H: Konkrétni lokalita/misto ma v odvétvi designu vliv na vznik novych znalosti (a

pfipadnych inovaci).

H: Zatimco meékké lokalizaéni faktory maji pfi rozhodovani o lokalizaci designérskych
firem velky vyznam, tvrdé lokalizacni faktory ztraceji na svém vysadnim postaveni pro

prostorové rozmisténi firem.

H: Vzhledem ke skute€nosti, Ze odvétvi designu je na zakladé jeho charakteristik mozné
zaradit jak do KIBS, tak také do kreativnich odvétvi, pfiCemz obé tyto skupiny jsou
zalozeny v ruznych mirach na kombinaci syntetické a symbolické znalostni zakladny, Ize
predpokladat, Ze firmy v ramci odvétvi designu dochazi ke kombinaci syntetické a

symbolické znalostni zakladny.
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10 METODIKA

Hlavni cil vyzumu diplomové prace je zaméfen na objasnéni geografie toku
znalosti v odvétvi designu. Za ucelem ziskani potfebnych informaci byla oslovena
vybrana designérska studia, pficemz se jedna o studia, ktera nabizeji designérské
sluzby svym klientiim. Duraz je v této ¢asti kladen na puvod a charakter primarnich dat,

ktera byla v ramci vyzkumu ziskana, a na zpusob zvoleny k jejich vyhodnoceni.

Dil¢i kapitoly metodické &asti prace jsou fazeny tak, aby logicky odpovidaly
postupum pfi samotném vyzkumu. V prvni fadé je rozebrana procedura vybéru
dotazovanych subjektl, spolu s uvedenim vSech kritérii, ktera byla pfi vybéru
zohlednéna. Nasleduji kapitoly zabyvajici se metodami sbéru dat a technikou jejich
analyzy. Metodickou €ast prace uzavira kapitola o zplsobech zajisténi kvality a etickych
aspektech vyzkumu, ktera ma dle mého nazoru, na zakladé pfevazujici kvalitativni

povahy vyzkumu, své opodstatnéné misto.

VYBER RESPONDENTU

Vzorek respondentli nebyl konstruovan nahodné. Naopak byl zamérné vytvoren
s ohledem na konkrétni problém s vyuzitim pravidla graduéini konstrukce vzorku®'.
Nejvys8i pozornost pfi vybéru vzorku byla vénovana kritériu uréité miry inovativnosti v
postupech feseni ukolll a novatorské prfistupy. Z tohoto dlivodu bylo velice dulezité vice
se seznamit s filozofii a konkrétnimi projekty jednotlivych designérskych studii. Kritériu
velikosti studia nebyla vénovana vyssi pozornost. Pro vybér byly vyuzity zdroje zminéné
v daldi &asti této kapitoly a v mensi mife také metoda snéhové koule*’. Plivodnim
zamérem bylo zaméfit se vedle designérskych studii také na studia architektonicka. Po
hlubSim studiu obou odvétvi a provedeni nékolika rozhovort s architekty vSak bylo
zjisténo, Ze mezi odvétvimi existuji znacné rozdily, které vyzaduji ponékud odliSny
pfistup ke studiu obou odvétvi. Dale tedy bylo rozhodnuto, Ze vyzkum bude zaméren
pouze na designérska studia, pfevazné poté na ta, ktera se zabyvaji produktovym

designem. Specializaci dotazanych designérskych studii a jejich pocty shrnuje tabulka 3.

3% Vzorek rleni vytvofen v jednom momenté, ale je v pribéhu sbéru dat a jejich analyzy stale rozSifovan a redefinovan
gSvaFiéek, Sedova 2010).
2 Respondenty, které jsme jiz ziskali, nas nasledn& odkazuji na dal$i respondenty (Svaficek, Sedova 2010).
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Tab. 3: Designérské firmy dle specializace

Produktovy design 36
Interiérovy design 6
Graficky design 4
Brand design 2

Zdroj: vlastni Setfeni

Do vyzkumu bylo vybrano 48 designérskych studii, pfi¢emz pocty zaméstnancu

téchto studii jsou zachyceny v tabulce 4.

Tab. 4: Designérskeé firmy dle poctu zaméstnancu

Pocet
Pocet zaméstnancl firem
méné nez 5 32
6-10 12
11 a vice 4

Zdroj: vlastni Setfeni

VYBER VYZKUMNE LOKALITY

Dulezitym kritériem pro vybér vzorku byla vyzkumna lokalita. Podle Registru
ekonomickych subjektt, ktery spravuje Cesky statisticky ufad, k 31.12.2014 svou
ginnost na Uzemi Ceské republiky provadélo 2 374 subjekti poskytujicich designérské
sluzby. Z tohoto poctu pfiblizné jedna Ctvrtina (535) byla soustfedéna do hlavniho mésta
Prahy. Je vSak nutné podotknout, Ze tato Cisla jsou pouze orientani. Pfesné uréeni
pocCtu vybranych ekonomickych subjektt je problematické z toho duvodu, Ze Registr
ekonomickych subjektl pracuje na bazi vyhledavani dat podle klasifikace ekonomickych
Cinnosti NACE a synchronizace odvétvi designu s NACE je z metodického hlediska
velmi obtizna (Némec 2013). Proto, jak jiZz bylo zminéno vyse, pocty je nutné vzhledem
k podstaté uspofadani v ramci NACE povazovat pouze za orientaCni a spiSe
nadsazené. Nicméné vzhledem k tomu, ze zadny jiny registr, ktery by poskytoval pocty
designérskych studii, neexistuje, uvadim podty ziskané z Registru ekonomickych
subjektu. Pro odvétvi designu byla pfi vybéru zvolena tfida NACE 74.10 (Specializované
navrharské Cinnosti). Na zakladé vySe analyzovanych dat a skute¢nosti, ze do hlavniho
mésta je koncentrovana velka ¢ast subjektl, byla jako lokalita vyzkumu zvolena Praha.

Hlavni mésto ovSem nebylo zvoleno pouze na zakladé statistickych dat. Pfi uvazovani o
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misté vyzkumu bylo pfihlédnuto také k jeho charakteru a potencidlu pro samotny
vyzkum. Praha, dle mého nazoru, ma svym charakterem a svym vysadnim postavenim
v ramci Ceské republiky nejvétsi moznost napojeni na globalni trhy (global pipelines) a
zaroven se v jejim ramci a v ramci jejich méstskych &tvrti nachazi potencial pro tvarci
lokalni buzz. Koné&na volba Prahy za lokalitu vyzkumu byla poté provedena na zakladé

kombinace vSech vy$e zminénych kritérii.

ZDROJE PRO VYBER RESPONDENTU

Jak jiz bylo zminéno, v Ceské republice momentalné neexistuje zadny oficialni
registr aktivné pusobicich designérskych studii. V minulosti toto mélo na starosti dnes jiz
zrusené Design Centrum Ceské republiky. Z tohoto diivodu byla pfi vybéru studii vyuzita
agenturou CzechTrade v ramci projektu ‘Design pro konkurenceschopnost’. Tento
interni projekt probihal v letech 2013 a 2014 a jeho hlavnim zaméfenim bylo posileni
mezinarodni konkurenceschopnosti primyslovych podnik( prostfednictvim efektivniho
vyuzivani designu v inova¢nim procesu. Seznam designéri a designérskych studii k
16.2.2015 obsahoval 108 designérskych studii (z toho 35 v Praze) se zaméfenim na
produktovy a pramyslovy design. Seznam je stale dostupny na webovych strankach
agentury CzechTrade. Nadace pro rozvoj architektury a stavitelstvi, Design Cabinet CZ,
na svych internetovych strankach také nabizi seznam designért a designérskych studii.
K 16.2.2015 seznam obsahoval 48 designérskych studii a velké mnozZstvi jednotlivych
designérd. Kromé tohoto vefejné pfistupného seznamu ma nadace k dispozici také
nevefejny adresaf, do kterého jsou pfidavana pouze studia, ktera splfiuji urcita, pfedem
zvefejfiované na internetovych strankach agentury CzechTrade, nadace Design Cabinet
CZ a obc&anského sdruzeni CZECHDESIGN, které poskytovaly mnoho uZite€nych
informaci o samotné tvorbé, pristupech designérskych studii a pfiklady spoluprace s
konkrétnimi firmami. Jako doplfikova metoda byla vyuzita také metoda snéhové koule.
Tato metoda je v§ak vzhledem k pomérné konkurenénim vztahim a malo intenzivnim

vazbam mezi designérskymi studii vyuzitelna pouze omezené.

Pro dodrzZeni kritéria urcité miry inovativnosti postupl feSeni v ramci studii byla
velice duleZita také hlubSi analyza praci jednotlivych studii. Kone¢ny vybér tedy vznikl
na zakladé kombinace seznam( studii a hlubSi sondy do jejich fungovani. Velké
mnozstvi informaci o fungovani studii poskytovaly webové stranky jednotlivych studii a

také webové portaly zaméfujici se na témata designu. Velmi uziteCnym zdrojem pro
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vybér studii byly také pfipadové studie uUspéSnych firem, které s designéry
spolupracovaly (Richtr, Volna 2012, Hanek, Vindova 2013, Hanek 2013, CzechTrade
2014).

METODY SBERU DAT

V uzké vazbé na cil vyzkumu a vyzkumné otazky byla pro ucely vyzkumu jako
nejvhodné&jsi zvolena kvalitativni vyzkumna metoda®. Jednim ze zakladnich principt
kvalitativniho vyzkumu je zachyceni vypovédi a slov v jejich pfirozené podobé (Lofland
1971), coz umoziiuje hloubkovy rozhovor**. Jako vyzkumna metoda byl tedy zvolen
polostrukturovany hloubkovy rozhovor, ktery vychazi z pfedem pfipraveného seznamu
témat a otevienych otazek. Nejvétsi vyhodou otevienych otazek je, ze badatel mize
porozumét pohledu jinych lidi, aniz by jejich pohled omezoval pomoci vybéru polozek v
dotazniku (Svafi¢ek, Sedova 2010). Pro lepsi orientaci v problematice designu,
porozuméni podstaty tématu a pro lepSi interakci s ufastniky vyzkumu bylo pFed
oslovenim studii nutné a velmi pfinosné studium teoretickych konceptl designu.
Samotnému osloveni vybranych designérskych studii prfedchazela také predbézna
formulace hlavnich témat a otédzek pro rozhovor. Prvnim krokem bylo tedy vytvofeni
schématu zakladnich témat, ktera vychazeji z hlavnich vyzkumnych otazek. Ke
kazdému z téchto schémat poté bylo pfidano jesté nékolik dalSich otazek a podotazek.
Vytvafeni schématu polostrukturovaného rozhovoru je zaloZzeno na pyramidovém
modelu (Wengraf 2001), kdy zakladni vyzkumna otazka je nejprve rozloZzena na
specifické vyzkumné otazky a tyto specifické otazky jsou potom dale rozloZzeny do
otazek tazatelskych. Né&které otazky je mozné vypustit, nékteré klast opakované a
otazky nemusi byt pokladany stale ve stejném poradi. Otazky by mély byt dynamické,
aby b&éhem rozhovoru udrzovaly vzajemnou interakci mezi vyzkumnikem a ucastnikem s
cilem udrzet tok feCi a stimulovat respondenta ve vypravéni. Pro nasledné oslovené
studii byla zvolena forma emailové korespondence, v nékterych pfipadech byla studia

oslovena telefonicky. Jiz v prvni fazi komunikace byla pfislibena podminka anonymity.

V ramci vyzkumu poté bylo zrealizovano 48 polostrukturovanych hloubkovych
rozhovor( s kliCovymi osobnostmi vybranych studii. VétSina rozhovort byla provedena
formou face-to-face rozhovoru, malé mnozstvi z nich pres Skype. Délka rozhovoru se

pohybovala v rozmezi 45 - 90 minut. V8echny rozhovory byly nahrany a nasledné

Kvalitativni pfistup je proces zkoumani jevd a problému v autentickém prostfedi s cilem ziskat komplexni obraz téchto
jevl zalozeny na hlubokych datech a specifi ckém vztahu mezi badatelem a G€astnikem vyzkumu (SvafiCek, Sedova
2010).

3 Nestandardizované dotazovani jednoho Uc¢astnika vyzkumu zpravidla jednim badatelem pomoci nékolika otevienych
otazek (Svarisek, Sedova 2010).
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prepsany s pomoci softwarového programu Transcriber. Pfi pfepisu byla pouzita
technika anonymizace dat®, ktera slouzi k ochrané& jmen Ugastnik( a organizaci.
Dllezité béhem prepisu bylo také zaznamenat co nejvice neverbalnich soucasti
rozhovoru. Prepisy poté byly koneEnymi zdroji dat pro analyzu a interpretaci. Pfi analyze
a interpretaci dat bylo dulezité se k udajum opétovné vracet a znovu je procitat a
nasledné kdédovat. Ukazka prepisu konkrétniho rozhovoru s doplrujicimi poznamkami je

pfiloZzena v pfilohach (Pfiloha 1).

TECHNIKA ANALYZY DAT

K analyze rozhovor(l se zastupci designérskych firem bylo nutné vyuzit jeden z
moznych typa formalni analyzy. Vzhledem ke skutecnosti, ze cilem vyzkumu bylo
otestovat teoreticky podlozené hypotézy, byla v tomto pfipadé zvolena metoda

obsahové analyzy, ktera byla pro tento ucel shledana nejvice vhodnou.

Technika obsahové analyzy umoZzZiuje méfeni proménnych v psaném textu a
jejim cilem je pfevod verbalni komunikace do méfitelnych proménnych takovym
zpUsobem, aby mohly byt podrobovany kvantitativni statistické analyze (Svaficek,
Sedova 2010). PiestoZe se obsahova analyza opira o kvantitativni zptsob zkoumani,
kvalitativni postupy jsou v ni obsazeny, diky ¢emuz se tak pfiblizuje kvalitativnim
metodam. Jinymi slovy je mozné fict, Ze kvalitativni data jsou prostfednictvim obsahové

analyzy kvantifikovana (Strauss, Corbinova 1999).

Vzhledem k velkému mnozstvi zpracovavanych materialll byl pfi obsahové
analyze vyuzit softwarovy program ATLAS.ti, s jehoz pomoci byly vytvofeny kody (v
tomto konkrétnim pfipadé byla za analyzovanou jednotku zvolena slovni spojeni), které
byly nasledné v ramci textd analyzovany. Program poskytuje vedle inormaci o ¢etnosti
zvolenych kédl (slovnich spojeni) také dalSi informace o jejich vazbach na jiné kody a
dalSi sledované charakteristiky, coz umozriuje objevit nékteré vztahy mezi proménnymi,
které by bez jeho pouZziti mohly byt pfehlédnuty. AvSak i pfesto, Ze vyuziti programu je
v mnoha smérech pfinosné a vyzkumnikovi usnadfuje praci, lidsky faktor je pfi analyze

kodu klicovy.

% Bshem prepisu dat jsou redlna jména nahrazena pseudonymy (Svatidek, Sedova 2010).
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ZPUSOBY ZAJISTENI KVALITY A ETICKE ASPEKTY VYZKUMU

V soucCasné dobé se pfi hodnoceni kvality kvalitativniho vyzkumu opousti od
primarniho hodnoceni metody vyzkumu a jejiho pouziti. Hlavni pozornost je poté
vénovana posuzovani celého procesu kvalitativnihno zkoumani a interpretaci jeho
vysledku. Pro ¢tenare je dulezité znat také vychozi teoretické zazemi autora. V pfistupu
kvantitativnim existuji tfi koncepty kvality vyzkumu: validita®®, reliabilita®’ a
zobecnitelnost (Svaficek, Sedova 2010). Vyzkumnici se vdak shoduji, Ze neni mozné
pouzit kritéria z kvantitativniho vyzkumu ve vyzkumu kvalitativnim (Svaficek, Sedova
2010), a ze je nutné zavadeéni kritérii novych (Gubrium, Holstein 2002). AvSak dulezité je
uvédomit si, Ze neexistuje zadna spravna technika, ktera by zarulila kvalitu
kvalitativnimu pfistupu. | pfesto existuji obecné pouzivana a akceptovana zakladni
kritéria kvalitativniho vyzkumu (Silverman 2006, Svafitek, Sedova 2010). Témito kritérii
jsou kritérium pravdivosti a kritérium hodnovérnosti, pfiemz hodnovérnost v sobé
zahrnuje kritérium duavéryhodnosti, kritérium pFenositelnosti, kritérium spolehlivosti a
kritérium potvrditelnosti (Lincolnova, Guba 1985). NejnovéjSim tématem jsou etické

souvislosti vyzkumu (Svafiéek, Sedova 2010).

Kritéria kvality vyzkumu

Kritérium pravdivosti a platnosti v kvalitativnim vyzkumu je obdobou validity ve
vyzkumu kvantitativnim (Svaficek, Sedova 2010). Avak v kvalitativnim vyzkumu se
pravdivost a platnost posuzuji na urovni celého vyzkumného procesu a nejen pouze se
zamérenim na tvrzeni €i pouZitou proceduru, jak je tomu ve vyzkumu kvantitativnim.
Pravdivost poté znamena, Ze nalezy reprezentuji jevy, ke kterym odkazuji. Platnost
znamena, ze zjisténé nalezy jsou podepieny dostateCnymi ddkazy. Dulezitym tématem
je také moznost dosaZeni absolutni objektivity, kdyZ je badatel sam soucasti svéta, ktery

zkouma (Svaficek, Sedova 2010).

Kritérium davéryhodnosti hovofi o tom, Ze kazda empiricka zprava by méla
ukazovat, jakymi kroky bylo dosazeno zavért zkoumani, pfiCemz tyto zavéry musi byt
podpofeny dostate€nymi dukazy. Kritérium duvéryhodnosti svym obsahem tedy
vicemén& odpovida star§imu konceptu vnitini validity®®. Technikami k zaji$téni

davéryhodnosti jsou vybér ucastnikd vyzkumu, postupy pfi interpretaci dat, pfimé citace,

% ,,Valiqita se vzt?huje k tvrzeni, argumentu nebo pouZité procedufe a urCuje, zda bylo zméfeno to, co zméfeno byt
meélo.” (Svaficek, Sedova 2010, s. 34)

3 ,Reliabilni je takové méfeni, které nam pfi opakované aplikaci dava shodné vysledky (pfi nezménéni studovaného
jevu).“ (Svaricek, Sedova 2010, s. 35)

% ,Vnitfni validita vypovida o tom, zda pozorovani badatele odpovidaji teorii, kterou vyvinul.“ (Svafitek, Sedova 2010, s.
34)
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denik vyzkumnika, &lenské ovéfovéani®® a audit a reflexe kolegi™ (Svaricek, Sedova
2010). Zasadnim pro davéryhodnost vyzkumu je peclivy vybér ucastnikl, ktefi by méli
mit bohaté Zivotni zkuSenosti se zkoumanym jevem (Svaficek, Sedova 2010). Vybéru
ucastnikd byla v mém vyzkumu vénovana velka pozornost. Za uc¢elem naplnéni kritéria
davéryhodnosti nebyli u€astnici vybrani nahodné&, nybrz byli osloveni k participaci na
vyzkumu na zakladé posouzeni urcité miry inovativniho potencialu prostfednictvim
seznameni se s filozofii a s dosavadnimi zrealizovanymi projekty konkrétnich

designérskych studii.

Pfi interpretaci dat jsou k zajisténi pravdivosti teorie uzivany dvé nejCastéjsi
techniky: metoda systematického porovnavani a analyza deviantnich pfipadu
(Silverman 2006, s. 192-197). Po vytvofeni interpretacniho ramce je jeho platnost
nasledné ovéfovana na jednotlivych pfipadech. Pokud pfipady teorii odporuji, mize byt
preformulovana nebo pfipady byt vyloueny z dosahu teorie (Svaficek, Sedova 2010).
Castou technikou jsou také pfimé citace vyrok(i Gdastnikd, které slouzi k ukazani
specifického jazyka. Technika pfimych citaci je v mém vyzkumu také pouzita, avdak s
védomim, Ze citace samotné neni mozné uzivat jako dukazu tvrzenych v zavérech, aniz
by byly interpretovany. Dale jsem se snazila vyvarovat vybirani krajnich citaci. BEhem
celého vyzkumu byl veden denik, do kterého byly pribézné zaznamenavany vSechny
dilezité informace o provedenych rozhovorech, zménach bé&hem vyzkumu a dalSi
potfebné informace. Zbylé techniky, Clenské ovéfovani a audit a reflexe kolegu, byly

vzhledem k omezenym moznostem vyuzity pouze v omezené mife.

Kritérium prenositelnost odpovida star§imu konceptu vnéjsi validity™. V ramci
naplinéni tohoto kritéria se ptame, kdy a za jakych okolnosti mohou byt zavéry platné pro
jiné skupiny lidi v jinych prostfedich. Nejdulezitéjsi technikou k zajisténi prenositelnosti
je dokumentace celého vyzkumu, coz je nékdy spojovano s denikem vyzkumnika.
Hlavnimi otazkami a tématy jsou davod vybéru konkrétniho pfistupu, vybér konkrétnich
metod, popsani limitd vyzkumu a spojeni vysledki s realizovanymi vyzkumy (Svaficek,
Sedova 2010). Tato témata jsou predstavena a diskutovana v daldich &astech této

prace.

Kritérium spolehlivosti navazuje na starSi koncept reliability. U kvalitativniho
vyzkumu je v8ak dosahovano nizké reliability, a to z toho divodu, Ze vSechny metody

kvalitativniho vyzkumu nejsou standardizované (Svafiéek, Sedova 2010). O pFeneseni

3:9 ,Technika &lenského ovéfovani znamena ovéfovani zavérd vyzkumu pfimo u &leni zkoumané skupiny.“ (Svafigek,
Sedova 2010, s. 45)

0 JAudit kolegli znamend, Ze skupina zku$enych expertd nezavisle na sobé posuzuje zavéry vyzkumu. Pokud se
shodnou, Ize hovotit o platnosti a divéryhodnosti.” (Svafiek, Sedova 2010, s. 45)

4 ,Vn&j&i validita vypovida o stupni, do jakého mohou byt vysledky zobecn&ny na $irsi populaci.“ (Svaficek, Sedova
2010, s. 46)
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reliability do kvalitativniho vyzkumu se pokusili Kirk a Miller (1986). Podle autoru
reliabilita zna&i “droven, do které je zavér nezavisly na nahodilych podminkach pfi
zkoumani.” (Kirk, Miller 1986, s. 20) Rubin a Rubinova (2005) doporucuji nahradit
kritérium spolehlivosti kritériem spravnosti a peclivosti, kdy je hodnocena pfesnost
vyzkumu a dukladna prace badatele. Pro napInéni kritéria spravnosti by mél vyzkumnik
pracovat jen s informacemi, které opravdu ziskal, pficemz neni mozné si data n&akym
zpusobem doplfiovat a nabyté informace domyslet. Vyzkumnik by si také mél davat
velky pozor, aby nevkladal do Ust ugastnik(i vyzkumu své myslenky (Svafiéek, Sedova
2010). Za ucelem naplnéni kritéria peclivosti je nezbytné, aby vyzkumnik prokazal
napfiklad to, jak si vybiral u¢astniky vyzkumu (Rubin, Rubinova 2005). Mezi techniky k
zajisténi spolehlivosti patfi: konzistence otazek, prepis nahravek rozhovoru, konzistence
pfi kodovani, dvojité kédovani* a opétovné kédovani®. Technika konzistence otazek
spociva v nutnosti testovat, jak rlzni uc€astnici vyzkumu rozumi jednotlivym otazkam
(Svaricek, Sedova 2010). Na pozadavek peélivosti a obezfetnosti tazatele v kladeni
otazek upozoriuji Lankshear a Knobelova (2004). Za ucéelem uchovani pUvodnich
nasbiranych dat je pro naslednou praci s nimi zcela nezbytny pfesny pfepis nahravek
rozhovord (Svatitek, Sedova 2010). Pro prepis rozhovord byl zvolen pogitadovy
program Transcriber. Naslednou interpretaci ziskanych dat podstatnou mérou ovlivriuje
kédovani. Vzhledem k této skutecnosti je pfi kddovani velice dllezité dbat na zachovani
urité konzistence (Svaficek, Sedova 2010), coZ je zjednoduseno pouzitim nékterého z
poditadovych programi**. V pfipadé tohoto vyzkumu byl pro kédovani zvolen program
ATLAS.ti. Technika dvojitého kodovani a technika opétovného kodovani nebyla

vzhledem k omezenym moznostem pouzita.

Triangulace

Koncept triangulace se vztahuje k procesu objevovani ve vyzkumu (Svaficek,
Sedova 2010). Dfive byla triangulace pouzivana pfevazné jako strategie k zajisténi
validity (Richardson 2005, Silverman 2006). V tomto pojeti jde o triangulaci v ramci
jedné metody, pficemz pfikladem muize byt dotaznik, ktery obsahuje vice rlznych
otdzek na pokryti jedné informace (Denzin 1970). Postupem ¢€asu v8ak triangulace
zaCala byt uzivana spiSe jako strategie k ovéfeni poznatkd ziskanim dalSich informaci z

odlidnych perspektiv (Svafiéek, Sedova 2010). Nejvétsi vyhodou takto chapané

42 Dvojité kédovani provadéji dva nezavisli badatelé, ktefi se poté dohodnou na nesrovnalostech (Svaticek, Sed'ova
2010).

43 ,Po skongeni kédovani se vyzkumnik pokusi znovu okdédovat jiz okédovany text.“ (Svaficek, Sedova 2010, s. 56)

44 Napfiklad ATLAS.ti, NVivo, NUD-IST, ETHNOGRAPH, Weft QDA (éval"l'éek, Sedova 2010, s. 57)
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triangulace je pfedevsim prohloubeni zkoumaného jevu a také schopnost kombinace
perspektiv raznych lidi (Svafiéek, Sedova 2010). Tento druh triangulace vede k rozvoji
dosavadni teorie a k prohlubovani jiz ziskanych dat (Svaficek, Sedova 2010). Podle
Tooleyho a Darbyho (1998) je triangulace zplsob, jak se vyhnout prezentaci
vyzkumnikovych osobnich dojma. Nutné je vSak dodat, Ze triangulace v Zzadném pfipadé
nezarucuje cestu k dokonalému vyzkumu a je velice dllezité uvédomovat si limity svého

vyzkumu (Svaficek, Sedova 2010).

Ve svém vyzkumu jsem se rozhodla koncept triangulace zaclenit v nasledujici
podobé: vedle vybranych designérskych studii byly osloveny také nékteré firmy, které s
designérskymi studii spolupracovaly/spolupracuji a vyuzivaly/vyuzivaji jejich sluzby.
Firmy byly osloveny za u€elem participace na vyzkumu na zakladé jejich pfipadovych
studii o spolupraci s designérskymi studii a designéry zpracovanych firmou Dynamo
design (Richtr, Volna 2012) a ob&anskym sdruzenim PROTEBE (Hanek, Vindova 2013).
DalSim zdrojem pro vybér firem byly také pfipadové studie agentury CzechTrade (2014).
Projekty a z nich vzeslé publikace jsou popsany jiz v kapitole zabyvajici se dosavadnimi
vyzkumy v Ceské republice. Vzhledem ke skutednosti, Ze vétdina firem nebyla
lokalizovana v Praze, ale firmy byly rozmistény po celém Uzemi Ceské republiky,
rozhovory byly ziskany pres telefon nebo pfes Skype. Firmy byly dotazovany pfedevsim
na témata tykajici se spoluprace s designérskymi studii, dilezitosti vzajemné lokalizace
pfi vybéru studia a dalSi. Informace ziskané od firem byly pro ucely zhodnoceni

nasledné zkombinovany s informacemi z pfipadovych studii.

Etické aspekty vyzkumu

Kazdy vyzkumnik, ktery provadi kvalitativni vyzkum, by mél vénovat pozornost
také etickym otazkam. Eticky kodex pro vyzkum vytvofila napfiklad v roce 1992 Britska
asociace pedagogického vyzkumu (Revised Ethical Guidelines 2004, revidovana verze).
Nejedna se vSak o pfesna pravidla, ale spiSe jsou nastinény obecné;jsi principy etickych
zasad, se kterymi je mozné se konfrontovat. Peclivé zvazovani etickych aspektu
vyzkumu tedy zuUstava pfevazné na kazdém vyzkumnikovi. Rubin a Rubinova (2005)
hovofi o nutnosti vytvofit si b&hem vyzkumu urcité etické rutiny. Néktefi autofi jsou
nazoru, ze toto téma se tyka prevazné metod sbéru dat (Babbie 2007), avSak etické
otazky prostupuiji celym procesem kvalitativniho zkoumani (Svafiéek, Sedova 2010). V
souvislosti s etickymi aspekty vyzkumu se poté hovofi o divérnosti, pou¢eném souhlasu
a zpfistupnéni prace ugastnikim vyzkumu (Svatitek, Sedova 2010). Podminka

davérnosti spociva v tom, Ze nebudou zvefejnéna zadna data, ktera by ¢tenafi umoznila
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identifikovat ucCastniky vyzkumu. Pouceny souhlas znamena, Zze s vyzkumem budou
dobrovolné souhlasit vSichni jeho Uuc€astnici. Souhlasu pfedchazi podminka, Ze ucastnici
vyzkumu budou seznameni s povahou a vesSkerymi pfipadnymi disledky své Ucasti na
vyzkumu (Svafitek, Sedova 2010). V otazce zpistupnéni prace Gcastnikim vyzkumu
se vedou velké debaty. V mnoha pfipadech muze totiz dojit k nespravnému pochopeni
vyzkumné zpravy. Jisté v8ak je, ze pokud vyzkumnik respondentdm slibi, Ze jim pfeda

vysledky svého vyzkumu, mél by to udélat (Svaficek, Sedova 2010).

Ve svém vyzkumu jsem kladla velky duraz na dodrzeni etickych zasad vyzkumu.
Jiz pfi prvotnim osloveni potencialnich uc¢astnik( vyzkumu byla pfislibena podminka
anonymity. Anonymita byla dodrzena také v prubé&hu celého vyzkumu, tedy Zadné
informace o respondentech nebyly sdélovany dal§im ucastnikim vyzkumu. Ve fazi
osloveni respondenti a dotazani se na participaci na vyzkumu jsem se snazila
poskytnout co nejvétsi mozné mnozZstvi informaci o vyzkumu a jeho podminkach (téma
vyzkumu, doba trvani rozhovoru a dal8i). Néktefi zastupci designérskych studii odmitli
Ucastnit se vyzkumu jiz na zacatku. NejcastéjSim zdivodnénim odmitnuti participace na
vyzkumu byl dojem, Ze jejich prace se nesluCuje s tématem vyzkumu a Ze Kk
problematice, dle jejich slov, jednoduse nemaji co Fict. S nadsazkou se tedy da fici, ze
bliz8i pfedstaveni tématu vyzkumu alespornn zCasti napomohlo eliminovat riziko, Ze
budou dotazovani nekompetentni respondenti. Souhlas samotny poté vyplyva z
dohodnuti se na schuzce, pficemz se ani v jednom pfipadé nestalo, Ze respondent
zmeénil nazor na participaci na vyzkumu v pribéhu rozhovoru nebo po jeho uskute¢néni.
V otazce zpfistupnéni vysledkd vyzkumu respondentim bylo na zakladé vétSiho
mnozstvi zadosti o tyto vysledky rozhodnuto, ze vysledky vyzkumu budou zaslany tém

ucastnikim vyzkumu, ktefi o né pozadali.
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11 GEOGRAFIE ZNALOSTNICH TOKU V ODVETVi
DESIGNU

Rada pfipadovych studii Usp&Snych &eskych firem (napf. Designem
k prosperité), které se z mnoha odliSnych divodu (nabyti trzni konkurencni vyhody,
odlideni se od konkurence, zména image firmy a mnoho dalSich) rozhodly pro
implementaci designu, dokazuje, Ze inovativni a spravné uchopeny design ma v dnesdni
dobé ve firemnich strategiich své opodstatnéné misto. AvSak nejasna mnohdy stale
byva otazka, co vlastné inovaci v ramci odvétvi designu pfedstavuje. Podle dosavadnich
poznatkll je inovace v designu velmi Uzce spojovana s tématem tvorby znalosti a
zpusobech jejich vyuzivani, coz je také hlavnim predmétem vyzkumu této prace.
V nasledujicich vyzkumnych kapitolach budou pfedstavena tato dilCi témata: souCasné
pojeti role designu, znalosti v odvétvi designu a zpusoby jejich vyuzivani, zdroje
inspirace a kreativity, charakter inovaci v ramci odvétvi designu, sité v ramci odvétvi
designu a jejich vliv na tvorbu a pfenos znalosti a vznik inovaci a lokalizace

designérskych firem a jeji potencialni vliv na tvorbu znalosti.

11.1 SOUCASNE POJETI ROLE DESIGNU

Cil kapitoly: Velké mnozstvi designér se nechalo slySet, Zze na zakladé jejich poznatku
a zkuSenosti ze spoluprace s klienty je na design nahliZzeno stale jesté vice z hlediska
estetiCnosti nez z hlediska funkénosti. Stale u firem a zakaznikd ve vétsi mife previada
estetické chapani designu nez skuteCnost, Ze spravné uchopenym designem je mozné
fesit napriklad také zlepSeni funkce produktl (pfiklady uspésné implementace funkéniho
designu nabizi pfipadové studie nékterych firem — napf. Richtr, Volna 2012). Hlavnim

cilem této kapitoly je tedy nastinéni mozné role a vyuziti designu.

Vnimani role designu se ukazala jako velmi subjektivni zalezitost. U vSech
designérskych firem v8ak doSlo ke shodé v nazoru, Ze dobry design musi pinit funkci,
ktera je od né&j oCekavana (napfiklad omlazeni cilové skupiny zakaznik() a vyborné
slouzit ucelu, pro ktery byl vytvofen/vyroben. Jednou z vlastnosti, kterou dobry design
musi splfiovat, je tedy funkénost. Produkt svému majiteli slouzi, ma z jeho uzivani
néjaky prospéch, véfi mu a je si plné védom ddvodd, pro€ si jej pofizuje. Jeden

z designérl vysvétluje: ,Design je i ovladaci systém, kde je vSe na jedno jediné tlacitko.
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Neni potom nutné prfemyslet, kde a co hledat. Narazim tim na pfiklad znacky Apple a
jejich produktu, které jsou tak zadané pravée také kvili svému snadnému uzivani. Proto
je designér druhym nejdllezitéjSim clovékem ve firmé hned za generalnim feditelem.”
Produkt by mél logicky fungovat a Clovék by k nému mél pfistupovat intuitivné s tim, Ze
vi, jak jej pouzit a jak funguje. Funk&ni design feSi né&jaky problém, uleh€uje praci a

celkové svym uzivatelllm usnadniuje Zivot.

Dullezitou soucasti designu je také jeho esteticka slozka, aby byl produkt
esteticky pfitazlivy, ale zaroven nebyl pfili§ expresivni. Jeden z designér( toto popisuje
slovy: ,Dam vam pfiklad zidle, jejimz primarnim ucelem je, aby se na ni dalo dobfe
sedét. Pokud si té Zidle tedy v podstaté nevSimnete a sedi se vam na ni dobfe, je to
dobry design. Pokud Zidle bude svym vzhledem velmi vyrazna a nebude se dat na ni
sedét, dobry design to neni. Dobry design neni napfiklad ani vyzyvava Zena. Dobry
design muze byt pravé ten, kterého si ani nevSimnete, pokud plni svlj ucel. Esteticka
stranka véci je tedy pouze jenom soucasti celku. Da se také fict, Ze nejlepsi design je,
kdyZ v podstaté Zadny design neni.“ Graficky designér k tomuto dodava: ,Dobry design
je, pokud vas plakat na prvni pohled zaujme a nasledné na ném najdete bez probléml
informace, které ma sdélovat.” Estetika je u produktl dulezita pfevazné na pocatku, kdy
je jeji roli to, aby vyrobek zaujal a byl zapamatovatelny. Aby Clovék citil, Ze produkt
reprezentuje jejich image. Esteticka stranka produktu je tak ¢asto tou, ktera plsobi jako
prvni na emoce potencialniho zakaznika, coz je pro uspésny design také velice dulezité.
Funkéni a esteticka slozka jsou v ur€itém poméru zastoupeny v kazdém produktu.
Konkrétni pomér funk&nosti a estetiky se poté odviji od produktu. Funk&nost a estetika
nemusi byt vrovnovaze. Pokud je to ospravedlnitelné a produkt ma své misto
v sortimentu, muze jedna ze slozek v pozadované mife pfevazovat nad druhou. Dullezita

je také zivotnost a nad¢asovost.

Mezi odpovédmi se velice <&asto objevoval pozadavek komplexnosti.
Komplexnost se dle vyzkumu ukazala byt pro design zasadnim kritériem. Komplexnost
je velice Siroky pojem a v pfipadé designu je tvofena jak funkéni a estetickou slozkou,
tak i mnoha dalSimi aspekty. Forma nasleduje funkci. Jeden z designérti své chapani
komplexnosti vysvétluje nasledujicimi slovy: ,Véc je uchopena takovym zpusobem, Ze
se vychytaji vSechny vady pfedchoziho designu. Vyroba je v rozumném rozsahu, ktery
je cilova skupina mozna akceptovat. Produkt je kompatibilni s procesem vyroby bez
extrémné velkych nakladu. Musi fungovat jakysi interface mezi produktem a uzivatelem
a produkt by mé&l svému uZivateli délat radost, nemél by ho obtéZovat. Cim vic déla

materialu, technologie a ceny.“ Designérska firma tedy maze pfistoupit k designu, ktery

63



je pro ni draz8i a méné na ném vydéla nebo ktery pfinasi technologické problémy a
slozitéji se vyrabi, aviak pouze v momenté, kdy toto rozhodnuti firmé pfinese néjaké
jiné benefity, které jsou natolik dulezité, Ze se jim tento krok vyplati. Jeden z designéra
uved| pfiklad firmy Zanussi, ktera pfiSla na trh s lednici ve tvaru vejce, ktera byla velmi
draha jak na vyrobu, tak i pro zakazniky. Firma na produktu prodélavala, ale diky svému
neotfelému vzhledu se objevil v ¢asopisech a pro firmu to bylo nakonec pfinosné,
protoze se o produktu neustale mluvilo a nakonec se na urlitou dobu stal ikonou
znacky. Jeden zdesignéri in-house studia nejmenované firmy v rozhovoru fekl
nasledujici: ,Pfi rozhodovani o spolupraci nebo odstoupeni od spoluprace s designérem
opoustime od sledovani pouze ekonomického pfinosu. Nase dosavadni zkuSenosti jsou
takové, Ze i kdyz hlavni vysledek spoluprace nemél sam o sobé& ekonomicky uspéch,
vramci této spoluprace byl vyvinut meziprodukt, ktery byl pro dalsi fungovani

spolecnosti velice dilezity.*

Velice dllezité je védét, pro koho ma byt produkt uréen. Navrhovat design pro
predeslé, aby byla zachovana urcita kontinuita. Pokud se designér rozhodne vytvofit
néco zcela nového, mél by stale mit na mysli, Ze se jedna stale o stejnou znacku a i
nadale by se mél shodovat s firemni kulturou a image. Pokud se jedna o specialni kusy
vyrabéné pro maly pocet lidi, je mozné dovolit si vétsi kreativitu. Zde hraje roli ambice
designéra udélat néco zcela nového, posunout hranici tvorby zase o néco dal. Je zde
vS8ak riziko, ze lidé o produkt nebudou mit zajem z ddvodu, Ze je napfiklad pfilis
radikalni nebo moc drahy. Z podstaty prace designért vSak vyplyva potfeba vzdy
produktim pfidat néco navic, at uz se jedna o zajimavy detail, vtip anebo napfiklad
chytré ekonomické feSeni vyroby. Jeden z designéru je nazoru, Ze ,aby si designérska
firma mohla dovolit vyrazné vybocit z fady, musi za sebou mit jiz néjakou historii a mit
dobrou povést. V opacném pfipadé je lepsi pfili§ nevyboCovat a vyrobky navrhovat tak,
aby byly v harmonii s produkty ostatnimi.“ Pfidana hodnota designéra by vSak méla byt

rozpoznatelna.

Design je velmi subjektivni a podprahova zalezitost a pohledy na dobry design
se mohou v rizné mife liSit podle hlediska hodnoticiho. Jiny nazor na dobry design
muZze mit designér nebo designérska firma, jiny firma, pro kterou je design tvofen, a jiny
také zakaznik, ktery koneCny produkt kupuje. Dobry design se musi libit ve vSech
ohledech, at uz z pohledu na jeho funkénost, tak i jeho esteticka stranka. Jeden
z designéra to popsal svymi slovy: ,Clovék to z pfedmétu prosté musi vycitit, z pfedmétu
to musi vyzarovat. Bud se mi to libi, nebo prosté ne.“ Dobry design vznika v priseciku

poli zajm0 designéra, firmy a kone¢ného zakaznika.
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Designérské firmy a designéfi vSak neopomiji také dullezitost ekonomického
pfinosu designu (napfiklad v podobé podilu na zisku z prodeje produktu), aby se
produkt dobfe prodaval, tedy jeho trzni uspéch. AvSak tohoto kritéria si vS§imaji pfevazné
Podle nich je dllezité uspésné uvedeni na trh a nasledny ekonomicky uspéch produktu,
pfiCemz dle zastupce jedné z oslovenych firem ,trh sam selektuje dobry design od
Spatného®. Vyhodou mohou byt také nizké naklady na vyrobu, avSak v zadném pfipadé
nejsou rozhoduijici. Pro firmy je dllezita také nad€asovost, aby se design libil i po letech,
jeho libivost v Case. Zaroven také to, aby nové vyrobky navazovaly na zavedeny styl
designu. Ekonomicky uspéch vSak hodné zalezi také na dobrém marketingu a

propagaci.

Zaveér kapitoly: Jednim z hlavnich zaveérl teto kapitoly je zjisténi, ze velice zasadni je
pro design kritérium komplexity. Jedna se o komplexitu jak ve smyslu spojovani
estetické slozky designu se slozkou funkéni (konkrétni pomér zavisi na funkci, kterou
ma design plnit), tak také ve smyslu zahrnuti velkého mnozstvi dalSich dulezitych
aspektl, kterymi jsou napfiklad védomi, pro koho je navrh uren, kompatibilita
s procesem vyroby a dalSi. Vzhledem ke skute€nosti, Ze se role designu prokazala jako
velmi subjektivni zalezitost a je hodnocena z nékolika pohledu (designér, firma,
spotfebitel), dobry design vznika v priseciku vSech zainteresovanych osob. Za velice
dilezitou je povazovana také emocni stranka designu, ktera je s tématem komplexity

v uzké spojitosti.

11.2 CHARAKTER ZNALOSTI V ODVETVI DESIGNU A
ZDROJE INSPIRACE

Cil kapitoly: V souvislosti s poznanim, ze design je velice komplexni zalezitosti, se
predpoklada, Ze designéfi jsou nuceni pracovat s velkym mnozZstvim ruznorodych
znalosti a poznatk(. Tato kapitola si klade za cil odkryt povahu znalosti v odvétvi

designu a predstavit nékteré mozné inspiracni zdroje.

V otazce inspiracnich zdroju a zdroji znalosti se mnoho designérd shodlo, Ze
predtim, nez byli na tuto otazku dotazani, nikdy pfedtim nad tim analyticky nepfemysileli.
Jedna se dle nich o innosti nevédomeé, které nejsou uchopitelné a jsou nepfenosné
(maji nekodifikovany charakter). Dle nékterych designérli neexistuje standardni zdroj

pro inspiraci a znalosti a je to dle nich jediné spravné, protoZe kdyby existoval a védélo
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se o ném, Cerpali by z ného vSichni. Nicméné, doslo k obecné shodé, Ze inspirace,
napady, nové mysSlenky a znalosti mohou vzejit ze vSeho, co Clovéka obklopuje. Velkou
inspiraci je pro designéry pfiroda, ktera pouziva pravidlo zlatého fezu™. Déle také
inspirace v historii a starSich vécech, na kterych je mozné se i dnes ucit, a které dodnes
inspiruji. Jde o to pfemyslet nad tim, jak véci dat jinou formu, aby byla funkéni i
v soucasnosti. Mezi odpovédmi se objevil také film, rizné styly hudby a kultura obecné,
ekologicka feseni, lidé, spoluprace se zakazniky, konkurence, prostfedi, zazitky, vystavy
a veletrhy, internet a v neposledni fadé c&asto vyzdvihované nové technologie a
materidly a samotné vyrobni procesy a postupy. Dulezité je divat se kolem sebe, mit
oteviené o&i, byt vnimavy a uvolnény. Clovék si poté asto v§ima véci, které normalné
nevidi. Jeden z architekt popisuje konkrétni pfiklad ze své praxe: ,Inspirace je mozna
z Cehokoliv. Nékde néco vidite a nasledné zjistite, ze i kdyz véc ma jinou funkci,
vizualné je pouzitelna do vaseho projektu. Jednou jsem si prohlizel mapy landscapingu

a tento napad jsem nasledné vyuZil pfi realizaci skateparku pro jednoho zakaznika.”

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze je velice dulezité a pfinosné Cerpat vedle poznatkU
z odvétvi designu také z poznatkl ziskanych v ramci jinych disciplin a obor( a inspirovat
se jimi. Design je odvétvi, které ma vzhledem k Siroké Skale produktl presah do
nékolika rliznych sektord. Designér, ktery Cerpa znalosti z riznych obor( je schopen tyto
zkuSenosti mezi jednotlivymi obory pfenaset a pro firmu muze byt pfinosny napfiklad
tim, Ze ji informuje o nové technologii, o jejiz existenci firma doposud nevédéla.
Inovativnost designu je v pfeneseni znalosti z jiného oboru. Velice dilezita je v tomto

pfipadé invence designéra.

Avsak i pfesto, Ze inspirace muze vychazet ze vSeho, co designéra obklopuje,
design samotny je hodné raciondlni zaleZitost a vzdy je dobré mit na zacatku urcity
koncept a védét, kam navrh sméfovat. Toto plati obzvlasté u primyslového designu,
v ramci néhoz kreativita neni nahodna. Jeden z designéru dale vysvétluje: ,V designu je
nezbytné Fidit se napfiklad tim, jakou ma firma vyrobu, co pfesné chce a pro koho to ma
byt. Neni to o vzletném uméleckém typu inspirace, kdy se mi z€istajasna néco vnukne.
Spi$ jdu do navrhu s tim, co to musi splfiovat — napfiklad Sitka 45 cm, protozZe jinak se
to nevejde na paletu, a dalSi. Témito omezenimi na zaatku se mi cesta zuzuje na
uzkou uliCku, po které se ja jako designér mohu vydat a ja mohu vzletné skakat pouze
v ramci této malé ulicky. Nejdulezitéjsi jsou tedy zadani a technologicka omezeni.“ Jiny

designér dodava: ,Neni to tak, ze vidite ptaka a vymyslite kukacky. Nékteré véci je

> Zlaty fez je pojem, ktery se tyka kompozice. Jedna se o pfimku, ktera déli plochu takovym zptisobem, aby vysledek
zivocicht), aniz bychom si to uvédomovali — pfijde nam totiz pfirozeny. Diky tomu, Ze zname zlaty fez z pfirody a jsme na
né&j zvykli, vnimame jej instinktivné jako krasny. Proto je zlaty fez velmi ¢asto vyuzivan (¢asto i neumysIné) v designu a
architekture (zdroj: jeden z dotazovanych designéra).



zkratka nutné vysedét. Musite si udélat reersi, napad dotdhnou do modelu, jde o jasny
dany proces a €lovék uz ¢asem vi, jak tomu napomoct. Mam troSku problém se slovem
designér, protoZze se mi zda, Ze je tato profese jesté stale pfiliS8 spojovana pfevazné
s estetikou.” Design vychazi z osvédCenych pravidel a je v lidech zafixovany. Pokud se
designér pokousi tato pravidla ménit, dostava se do nekomfortni situace. Designérova
role je, aby pravidla nenarusil, ale zaroven, aby do navrhu vtésnal pfidanou hodnotu a
posunul jej dal, napfiklad zlepSil funkci pfedmétu. Pokud je véc v pofadku také po
estetické strance, je to idealni. Jeden z designérli s nadsazkou dodava: ,Obrazek

designéru jako kreativnich polobohu, ktefi chodi po svété a volné tvofi, je zcela mylny.*

Zaveér kapitoly: V prvni fadé je dllezité zminit, ze se asto opakoval nazor, Ze inspirace
v designu ma tacitni povahu, tedy Ze si designéfi mnohdy ani neuvédomuiji, co v3e jejich
praci ovliviuje. Ve vysledku bylo zjisténo, Ze inspirace v designu pfichazi ze vieho, co
Clovéka obklopuje (pfiroda, kultura, lidé, technologie a dalSi). Zde je vSak nutné
upozornit na odliSnou povahu inspirace v primyslovém designu, vramci néhoz
kreativita neni nahodna a vychazi zfady (pfevazné technologickych) omezeni a
pravidel. Pro praci designéra je dulezité vyuzivat velké mnozstvi poznatkd z riznych
oborli a disciplin, pfiemz jeho aktivem by meéla byt schopnost tyto poznatky mezi

rdznymi obory a rliznymi aktéry prenaset.

11.3 VYUZIVANI ZNALOSTI A CHARAKTER INOVACI
V ODVETVIi DESIGNU

Cil kapitoly: Nasledujici kapitola navazuje na téma znalosti v odvétvi designu a snazi
se o priblizeni zpusobu, jakymi jsou tyto znalosti vyuzivany. Cilem této Casti je také

nastinéni charakteru inovaci v odvétvi designu a procesu jejich vzniku.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze na proces vzniku novych znalosti a podstatu inovaci
v odvétvi designu je nahlizeno mnoha rdznymi zplsoby. Nazory se liSi pfevazné na
zakladé ruzného zaméfeni dilCich disciplin odvétvi designu. Pro nékoho inovace
znamena zména tvaru, jiny inovaci chape jako zlepSeni dosavadni funkce. Jeden
z designért demonstruje inovaci jako zlepSeni funkce na pfikladu kelimku: ,Co tak
zasadniho se da vymyslet na kelimku. Tvar je dobry, aby se kelimky daly Stosovat na
sebe, je zde misto na branding a tak dale. To je zaklad, ze kterého se neda uhnout.
Poté tedy nékdo pfijde a fekne si, Ze pfijde s inovaci, Zze pfida dutinu, aby bylo mozné
kelimek chytnout i s horkym napojem. Ale ve své podstaté Clovék stale vychazi z véci,
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Ze to je kelimek, do kterého se nalije napoj a pije se z néj.“ Z hlediska funk&ni inovace
se da nejlépe inovovat u hodné mladych produktld. Podle designéra zaméfujici se na
brand design chapani inovace zavisi na tom, co je od ni ofekavano. Zasadni inovaci
znamena v oblasti brandingu napfiklad zména celkového outfitu firmy, ale inovaci je
napfiklad také méné progresivni zména loga, pokud pfinese poZadovany efekt. Na

pfikladu zbrani je patrné, Ze inovace zakonné neznamena pfinos.

Nicméné inovace vznikaji v ramci cyklu, inovace v designu je proces. Proces
vzniku inovace muze byt pfirozeny/samovolny, nebo je proces uméle nastaveny, jak je
tomu napfiklad v automobilovém primyslu, kde dulezitou roli hraji nové materialy,
technologie a trendy. Cyklus je mnohdy dan také Zivotnosti vyrobnich prostfedku. Dle
jednoho z designéru je inovace peclivé kuratorovany proces, ktery je promysleny nékolik
let dopfedu. Kdyz designér pfichazi do firmy, firma uz ma pfedem jasnou pfedstavu o

tom, co a jak délat. Nejedna se o spontanni jednani firmy nebo designéra.

Z hlediska vyuzivani znalosti vyzkum prokazal, Zze inovace v designu vznikaji
dvéma odliSnymi zplsoby. Inovace v designu vznika kombinaci jiz existujicich znalosti,
coz v pfipadé designu zahrnuje jiz vytvorené estetické vzory, materialy a technologické
postupy. Vtomto pfipadé kreativni proces probiha tak, Ze designér vyjde zjiz
existujiciho materialu/technologie a jeho vlastnosti/moznosti a na jejich zakladé vznikne
néco noveho. Material a technologie v tomto pfipadé urCuji vysledny tvar a celkovy
vzhled produktu. V tomto pfipadé Ize hovofit o tzv. inkrementalni inovaci, ktera je pro
odvétvi designu charakteristicka. Druhy zpusob vzniku inovace je vytvofeni zcela
novych estetickych kvalit nebo novych materiald a technologickych postupud. V tomto
pfipadé designér vychazi z tvarové myslenky a az poté hleda zplsob a cestu, jak se
k jiz vymySlenému tvaru/vzhledu dopracovat. Na poc¢atku je tedy predstava designéra,
ke které nasledné hleda material a technologii, aby dosahl toho, co si na zacatku vytycil.
V tomto pfipadé se jedna o tzv. radikalni inovaci. Radikalni inovace je v odvétvi designu
vyjime€na, avSak velmi zadana. V fadé projektl se tyto dvé cesty misi, anebo tyto dvé
cesty stoji vedle sebe. Jeden z designéru vysvétluje: ,Zacnu pracovat s néjakym jiz
existujicim materialem/technologii. To mi napovi k néjakému tvaru, ke kterému tedy
nasledné dospéju, ale poté si feknu, Zze by to mohlo byt i jinak a ve finale bych to mohl
vyrobit z néCeho jiného.“ ZlepSovani a modifikovani jiz existujicich materiald a

technologii poté mlze vyvolat potfebu vymyslet néco zcela nového.

Vyzkum prokazal, Zze v odvétvi designu ve vétSi mife dochazi k vyuzivani jiz
existujicich znalosti, které jsou pfirozené modifikovany, zlepSovany, kombinovany a

vyuZzity jinym zpusobem a prenasSeny do novych kontextd. Materialové, tvaroslovné
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(napf. slogany v brand designu), barevné a funk&ni kombinace jsou z podstaty tohoto
svéta omezené a historie evropskych uméleckych femesel je jiz velmi dlouha, dobfe
zdokumentovana, a také vliv riznych svétovych kultur proSel jizZ mnoha vinami. Obecné
je design o navazovani na minulé. Jedna se o novy produkt, ktery vzeSel z minulych
zkuSenosti a z minulych produktu. Staré véci jsou interpretovany novym zplsobem. Jiz
samotné dil¢i zmény jsou vyvojem a designér do navrhu vklada svoji invenci a image a i
kdyz jsou vyuzivany jiz existujici znalosti, finalni produkt je vzdy originalni. Tento postup
je jednodussi jak z finan¢niho, tak i z ¢asového hlediska. Podle nékterych designéru je
také tim spravnym, protoze ,pokud by se vSe délalo opakované od nuly, nebylo by
mozné vychytat detaily a bylo by to nedodélané. K témto inkrementalnim inovacim

dochazi v pribé&hu procesu navrhovani neustale.

Skute€nym motorem novych feSeni a inovaci v odvétvi designu je vSak dle
mnohych designérd novy technologicky impulz nebo novy impulz v materialech. Toto
plati predevSim v produktovém a primyslovém designu. Novy material & novy
technologicky postup a feSeni je pro designéra velkou vyzvou a dalo by se fici, Ze mu
v praci poskytuje vétsi volnost. Na zakladé nové vznikajicich oboru lidské &innosti a
s nimi spojenych nové vznikajicich potfeb mohou vznikat také inovace a nové znalosti,
které jsou vyzadovany. Dle jednoho z designéru je tedy nejlepSi vymyslet potfebu a tu
teprve nasledné pokryt produktem. V tomto smyslu ma designér také roli jakéhosi
vizionare. AvSak i zabéhnuté véci mohou byt inovovany na zakladé pouziti novych
materiald a technologii. Inovace je zastoupena prostfednictvim patentl, vynalezi a
primyslovych vzorl. Mezi odpovédmi se objevil nasledujici nazor produktového
designéra: ,Vyrobku, zabéhlych technologii, vyrobnich postuptd a materialt uz je tolik a
inspirace je zde jiz témér vyCerpana. Pokud se podivate na pfiklad na ohybané drevo,
které se vyrabi uz dlouho, tam tézko pfijdu s né€im novym, co bude pfevratné. AvSak ve
chvili, kdy ve vyrobé vymysli néjaky napafovaci stroj, ktery umozni, aby Slo dfevo
ohnout mnohem vic, otevie to okno novym moznostem a ja mohu navrhnout néco, co

bude radikalni, protoze to doposud nebylo mozné vyrobit.*

Zavér kapitoly: Inovace v designu vznikaji dvéma rlznymi zpusoby. Prvnim zpusobem
je kombinace jiz existujicich znalosti, na jejimz zakladé vznikne novy, vylepSeny navrh.
V tomto pfipadé se jedna o inkrementalni inovaci, ktera je v odvétvi designu velmi Casta.
Druhym zplUsobem je vznik inovace na zakladé nové vytvofenych materidld nebo
technologii k jejich zpracovani. V tomto pfipadé se jedna o inovaci radikalni, ke které
v odvétvi designu nedochazi pfili§ Casto, avSak je velmi cenéna. Pfi nékterych
projektech dochazi k obéma zpusobum tvorby inovaci, pfiemz charakter inovaci se

odviji od zaméfeni dil€ich disciplin designu.
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11.4 EXISTENCE SiTi V ODVETVi DESIGNU

Vyzkum prokazal, ze sité maji pro vznik a Sifeni znalosti a tvorbu inovaci
v odvétvi designu zasadni vyznam. V nasledujicich dil¢ich kapitolach budou
predstaveny sit¢ mezi rGznymi aktéry, které se v rlznych mérach na této cinnosti

urcitym zplsobem podili, a jejich specifika.

SPOLUPRACE DESIGNERSKE FIRMY S KLIENTEM JAKO ZDROJ ZNALOSTI

Cil kapitoly: Hlavnim cilem této Casti kapitoly o roli siti je blize prozkoumat, jak funguiji
vztahy mezi designérskou firmou a jejimi zakazniky, a jakym zplsobem mohou tyto
vztahy a spoluprace pfispivat k tvorbé znalosti a pfipadnych inovaci. Analyzovana jsou
témata navazani spoluprace mezi designérskou firmou a potencialnimi klienty, charakter

a forma této spoluprace a konkrétni postupy.

Vyzkum prokazal, Ze z hlediska tvorby znalosti je nejvice efektivni spoluprace
designérské firmy se zakaznikem. Pfed podrobnéji sondou do této spoluprace je vSak
na misté podivat se také na to, jakym zpusobem dochazi k vybéru designérskych firem
a jakym zpusobem reklama v odvétvi designu obecné funguje. Stejné jako u vSech
ostatnich odvétvi/profesi, také v odvétvi designu velmi dobfe funguje osobni
doporuéeni, a to jak pro spolupraci v ramci Ceské republiky, tak i pro spolupraci se
zahrani¢nimi klienty. Doporuceni pfedchozich a stavajicich zakaznik( dalSim osobam je
pro firmu nejjednodussi a nejméné riskantni zpuUsob, jak ziskat nové klienty. Jeden
z designérl popsal proces ziskavani zakaznikl nasledovné: ,VétSinu naSich zakazniki
jsme ziskali na zakladé toho, Ze se o naSi praci dozvédéli od svych pratel a znamych, se
kterymi jsme v minulosti spolupracovali nebo stale spolupracujeme. Je to takovy
pavouk, ktery se neustale rozrista dalSimi doporu¢enimi a tim, jak si lidé o spolupraci
s nami dale vypravéji.“ Néktefi designéfi dostavali doporu€eni na zajimavé projekty jiz
v prtbéhu svého studia od svych profesorl. Spoluprace zrealizované jesté na
akademické pudé v nékterych pfipadech pretrvavaji dodnes. Samotnym doporu¢enim
designéfi chapou konkrétni produkt. Podle jednoho z designérl ,za autora mluvi hlavné
jiz odvedena prace a ta presvédCuje nejlépe. Prace déla praci. DuleZité je mit dobré

jméno a spokojené zakazniky.“

Podle nékterych designéru je velky rozdil mezi situaci, kdyz je designérska firma

oslovena klientem, a kdyZ designérska firma z vlastni iniciativy oslovi klienta za ucelem
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,2designéra stavi do role, Ze Skemra o praci, od ¢ehoz se odviji charakter vztahu mezi
obéma stranami. Firma samotna musi chtit s designérem nebo designérskou firmou
pracovat.” Kdyz zdakaznik pfijde sam s pozadavkem, je to mnohem jednodussi.
V pfipadé firem, které se zabyvaji brandingem?, tato situace miZe nastat, pokud si
firmy uvédomi, Zze maji dobré vyrobky, ale Skodi jim branding, a tak se rozhodnou pro
jeho zménu. Pokud designérska firma dostane néjaky napad a nasledné pro jeho
realizaci vyhleda potencialniho klienta, je to mnohem tézsi z toho duvodu, Ze klient
vlastné do té doby vlabec netusil, ze by néco takového chtél. | pres uskali, ktera aktivni
osloveni klientd pfinasi, neni vyjimkou, ze designérska firma ob&as oslovi klienty/firmy,
které se ji zdaji néjakym zplsobem zajimavi. Napfiklad pouzivaji zajimavé technologie
ve vyrobé nebo disponuji osvicenym managementem, coZ je pro spolupraci velka
vyhoda. Aktivni vyhledavani klientd vSak u velké vétSiny designérskych firem neni
oblibenou a ¢€asto vyuzivanou cestu ke spolupraci. Piekazkou vSak muize byt, ze
potencialni zakaznici nemaji se spolupraci s designérskymi firmami a s designéry
zkusenosti, a tak nevi, jak firmu oslovit a jak s ni dale komunikovat. Dle designéru se
vS8ak nékteré soukromé subjekty a instituce, napfiklad CZECHDESIGN, snazi o zlep3eni

stavajici informovanosti a situace se zlepSuje.

Jako zcela nefunkéni a neefektivni se ukazala systematicka reklama. Navic,
pokud ma designérska firma Sirokou paletu innosti, bylo by velmi slozité reklamu zacilit
na konkrétni skupiny potencialnich zakaznikd. | presto v8ak designérska firma a
designéfi potfebuji néjaky zpusob, jak potencialni zakazniky informovat o své praci a
zrealizovanych projektech. Podle jednoho z designéri je ,design o tom nékde se
prezentovat.“ Je vSak nutné se vyvarovat toho, aby lidé méli pocit, Ze je jim néco
vhucovano. Nejvice adekvatni k malému ceskému trhu se zda byt publikace
dosavadnich praci v asopisech a na internetu. Vlastni web je pro prezentaci firmy a jeji
dosavadni prace také dulezity. Pomérné Casty zpUsob, ke kterému se designérské firmy
uchyluji, je prezentace produktl skrze ruzné designové festivaly, jako je napfiklad
Designblok®’. Designérské firmy a designéfi vstupuji do povédomi vefejnosti také
riznou fadou ocenéni za design. Jedna z designérskych firem zvolila jako cestu
prezentace showroom. Nejvétsi vyhodu showroomu spatfuji v moznosti, ze zakaznici si

na konkrétni vyrobky mohou sahnout.

Dle firem, které sluzby designérskych firem vyuzivaji, ke spolupraci dochazi

dvéma zpusoby. V prvnim pfipadé jsou firmy oslovovany designéry, ktefi firmam nabizi

“® Design obchodnich znadek
" Kazdoroéni prehlidka ¢eského a svétového designu (http://www.designblok.cz/)
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své sluzby. V pfipadé druhém, pokud ma firma jasnéjSi pfedstavu o tom, co potfebuje

dosadit do portfolia, rozesle brief*® a ze zaslanych navrhii si vybira ten nejvhodnégjsi.

Pokud se designérska firma a klient domluvi na spolupraci, pro firmu je v kazdém
pfipadé velice vyhodné a pfinosneé, pokud se spoluprace s klientem bude opakovat.
Opakovana spoluprace a dlouhodobé vztahy s jednim klientem jsou firmami mnohem
vice zadané nez jednorazové projekty se stale novymi klienty. Velikou roli v tomto vSak
hraji osobni vazby a jakasi ,zivociSnost* mezi designérem a zakaznikem. Zkratka, jak
zaznélo v odpovédich ve vyzkumu, ,aby si obé strany navzajem sedly a zalibily se sobé
navzajem nejen po profesionalni strance, ale také po strance lidské®. Toto kritérium je
mnohem vice patrné v praci architektd, ktefi sice vzhledem k charakteru projektd nemaji
s klienty Casto opakované spoluprace, zato na jednom projektu, napfiklad stavba
rodinného domu, pracuji v uzké interakci s klientem nékolik let. Obrovskou roli ve
spolupraci hraje davéra, ktera se dlouhodobou a opakovanou spolupraci v dobrém
pfipadé prohlubuje. Dlouhodoba spoluprace také poskytuje moznost zakaznika Iépe
poznat a pochopit, coz je pro dobrou praci dilezité. Jeden z designérl k tomuto tématu
dodava: ,Pochopeni klienta je proces, a kdyz se zadafi, obé strany se sejdou na tvorbé.
Pfi dlouhodobéjsi spolupraci s firmou uz znate lidi z vyroby, z marketingu a vSe je lepsi
a pohodingjsi. Kdyz pro firmu délate prvni zakazku, napada vas spousta dalSich
napadd, které by se daly zurocit pfi dalSich projektech, a tak je Skoda spolupraci utnout.
DalSi napady se kumuluji v pradbéhu prace a daji se vyuzit pro néco jiného.“ Jiny
designér dodava: ,Design je proces, ktery je uzce spjat s kulturou konkrétni firmy. Je
dobré pracovat v urditém konceptu, ¢emuz dlouhodoba spoluprace napomaha.
Napfiklad pfi kompletnim pFepracovani produktovych fad se dlouhodoba spoluprace
urcité odrazi.“ Dlouhodoba spoluprace je zajimavéjsi také z hlediska, ze pfinasi moznost
budovat kolem produktu vice véci a nasledné propojeni téchto elementd. Prikladem

muze byt propojeni grafického a pramyslového designu.

Nutno vS8ak podotknout, ze ani dlouhodoba klientela nezaru€uje designérskym
firmam 100% uspéch ve smyslu kontinualniho pfisunu prace. Nékteré designérské firmy
a designéfi maji zkuSenosti, Ze z finan¢nich divodu se néktefi zakaznici rozhodli opustit
od financovani designu a soustfedit se na néco jiného. Intenzita spoluprace s klienty se
tedy v prabéhu €¢asu mize dost ménit. | u dlouhodobych klientl je tedy potfeba kontakt
intenzivné udrzovat. Klienti své pozadavky méni v navaznosti na situaci trhu.
Dlouhodoba spoluprace muze byt ukonéena napfiklad na zakladé situace, kterou popsal
jeden z designéru: ,Po nékolika letech intenzivni spoluprace se s klientem rozchazime,

protoze klient jiz nedokaze udrzet koncepci byznysu a ja s tim nesouhlasim a jiz v tom

“8 Zadani predstav a pozadavk(, které dava klient firmé.
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nenachazim praci pro sebe.“ Nékteré designérské firmy se za ucelem rozsifeni klientely

uchyluji k rozsifeni zabéru své ¢innosti.

Pohled firem, které vyuzivaji sluzeb designérskych firem, se od vySe zminéného
prilis nelisi. | v jejich pfipadé je kladen ddraz na osobni vazby. Pfi rozhodovani se o
spolupraci s designérskou firmou hraji roli reference, pfipadné kvalita pfedchozi
spoluprace. Pokud je firma oslovena od designérské firmy, roli hraje také predlozeny
navrh. VSichni zastupci dotazanych firem se shodli na vyhodnosti dlouhodobé

spoluprace s konkrétni designérskou firmou ¢&i designérem.

Charakter vznikajicich znalosti a moznych technickych inovaci se poté odviji
prevazné od vyrobnich a technologickych moznosti zakaznikG/vyrobcl. Nejvice
pfinosna byla prokazana spoluprace se zakaznikem, ktery disponuje vlastni vyrobou.
Velice dulezity je také prvotni impulz od zakaznika. Podle jednoho z designérd, ,co
nevzejde jako pozadavek od zakaznika, nedostane se do vyroby.“ Je dulezité, aby
zakaznik byl osviceny a v pfipadé vyrobni firmy chtél nabidnout klientovi néco nového a
byl inovativni zevnitf. Spoluprace by méla byt v zajmu vSech osob, které maji ve véci
rozhodovat, ne pouze v zajmu jejich zastupcu. V pfipadé brand designu spoluprace

zacina tim, ze klienti sami pfichazeji s vizemi, které designéfi nasledné realizuji.

Spoluprace designérské firmy se zakaznikem muze probihat dvéma zpusoby.
Prvni zpUsob je takovy, Ze designérska firma néco navrhne, vyrobce fekne, Ze to neni
mozné vyrobit. Designér se tedy poté snazi na vyrobce zatlacit, aby vymysilel, jak by se
to dalo udélat. Na zacatku je vizualni predstava a vysledkem poté mulze byt novy
material nebo nova technologie vyroby. Konkrétni pfiklad nabizi spole€nost, ktera se
zabyva vyrobou osvétleni. Spole¢nost méla jiz v po€atku navrhu jasnou pfedstavu o
tom, jak by mélo svétlo vypadat a jakou by mélo mit pfidanou funkci — mélo by se
vznaset v prostoru. Prvotni navrh designu tedy vyvolal potfebu feSeni technologie a
myslenku technologického rozvoje. Druhy zpUsob je naopak takovy, Ze vyrobce pracuje
na néjakém novém materialu nebo na nové technologii, ale nevi, jak by bylo mozné ji
vyuzit a v jaké podobé ji dostat na trh. Designér je poté schopen nezatizenym pohledem
zvenku posunout tuto véc dal. Vtomto pfipadé je na pocCatku novy material Ci
technologie, na jejichz zakladé vznika nova esteticka kvalita. Klient je vSak v obou
pfipadech klicovy, protoze on dava moznost, aby vzniklo néco nového. V kazdém
pfipadé je dobré, aby designér své inovativni mySlenky se zakazniky konzultoval pfed
zahajenim vyvoje, protoZe zakaznici mohou poradit, zda se da oCekavat, Ze se invence

vyplati. Dllezité je védét, kdo je koncovy zakaznik, kdo produkt kupuje. Aby nedoslo
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napfiklad k situaci, ze jsou klientim nabizeny produkty v UpIné jiné cenové relaci, nez
jsou jejich finan&ni moznosti.

Zasadni je komunikace mezi designérskou firmou a zakaznikem. Témér vSichni
designéfi se shodli v nazoru, Ze poznani klienta a pochopeni jeho pozadavkl je pro
dalSi spolupraci a pro kone¢ny vysledek rozhodujici. Design, pfedevSim poté jeho
vizualni stranka, je velmi subjektivni zalezZitost, a z tohoto divodu je velice dulezité
vénovat hodné ¢asu (a penéz) do poznani zakazniku. Zakaznici maji rGzné pozadavky a
je nutné zjistit, pro¢ to lidé chtéji. Dulezité je zjistit, jestli se ¢lovéku opravdu libi
konkrétni véc, ktera v jiném prostoru muze vyznit Uplné jinak, anebo jestli je skute¢nost,
ze se mu véc libi, zpisobena napfiklad prostorem a atmosférou, ve které se nachazi.
Pokud se jedna o druhy pfipad, je mozné tuto atmosféru u zédkaznika zprostfedkovat
Uplné jinymi vécmi, ale je nutné mu toto poc€inani vysvétlit. Dlvéra mezi designérem a
zakaznikem je velmi dulezita. Jedna ze spoleCnosti, ktera vyuzila spoluprace
s designéry pfi rebrandingu své znacky se nechala slySet, Ze se po celou dobu drzela
pravidla nenutit designéra délat kompromisy, ale spiSe volit cestu sdéleni poZadované
emoce, kterou by mél design vyvolavat. V cesté k pozadované emoci poté nechala

designérovi volnou ruku.

Zakaznici v nékterych pfipadech svymi pozadavky donuti vymyslet designéra
néco, co pfedtim nevymyslel. Pfikladem z vyzkumu muze byt odpovéd interiérového
designéra: ,Zakaznik chtél do mistnosti prvek, na ktery tam vzhledem k nestandardnimu
tvaru mistnosti zkratka nebylo misto, a proto jsem musel vymyslet tu samou véc, ale
v jiném tvaru, aby ji tam bylo mozné zakomponovat.“ Jako nejlepS$i klient se ukazal ten,
ktery vi, co chce, a dokaze to definovat. Ma chut hledat néco nového, motivuje svym
zadanim a disponuje dostate¢nymi financemi. Dobré vychodisko pro praci designéra je,
kdyz klient sdéli poZzadovanou funkci a na designérovi necha, aby na3el formu. Pokud
designér pfijde s néjakym netradiénim navrhem, v nékterych pfipadech jsou zakaznici
nejisti. Role designéra je zde takova, aby zakazniky presvédCil o svém navrhu a
nasméroval je na svUj zamér. Nazor jednoho z designérl je nasledujici: ,Pokud by se
stale jenom doslova plnila klientova pfani a pozadavky, nikam by se to neposunulo.
NejhorSi je podle jednoho z designért z tohoto hlediska byt designér v Porschi, kde
navrhy musi vypadat porad skoro stejné a prace designéra v podstaté nema témér

zadny pfinos.“ Jak samotna spoluprace probiha, bude rozebrano dale.
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Postupy spoluprace designérské firmy s klientem

Jiz dfive nastinéna otazka, co samotné spolupraci pfedchazi a jaké faktory
mohou mit vliv na to, Ze ke spolupraci nedojde, otevira dil¢i kapitolu o postupech
spoluprace designérskych firem s klienty. Jak jiz bylo zminéno vySe, vSichni dotazani
designéfi se shodli na tom, Ze dobré spolupraci pfedchazi prvotni sympatie obou stran,
zkratka aby si designér se zakaznikem padli do oka. Pokud mezi obéma stranami
nefunguje urcita chemie, ani sebelepsi zadani nezajisti, ze spoluprace bude Uspésna, a
v mnoha pfipadech se stalo, Ze se spoluprace ani neuskutecnila. Mezi dal$i duvody,
kvuli kterym ke spolupraci nedojde nebo kvili kterym spoluprace neni GUspésna, mlze
byt dle organizace CZECHDESIGN také rozdilny jazyk kreativity a byznysu, mala
pfipravenost designérl pro spolupraci s klientem a v neposledni fadé mala empatie

designéra pro spolupraci s klientem.

Vyzkum prokazal, Ze spoluprace designérské firmy s klientem je velice
interaktivni proces, jehoZz je klient nedilnou souc&asti. Klientova participace na projektu je
vyhodna pro obé strany. Pro designérskou firmu je vyhoda v tom, Ze €im vice je klient
V procesu angazovan, tim vét§i ma odpovédnost za vysledky a oddaluje se tim riziko, ze
bude nespokojeny. Vyhodou pro klienta je, Ze je mu davana dostatec¢na pozornost a nad
projektem ma dostateCny prehled. Klient ma nad procesem nejvétsi pfehled, pokud
disponuje vlastni vyrobou. Pokud klient neni zapojen do procesu, muze se stat, ze
designér zcela uhne z pivodniho planu, dojde ke zjisténi, Zze véc neni mozné vyrobit,
nebo vyrobek neni koherentni s ostatnimi produkty. Pokud je vyrabén napfiklad stroj do
fabriky, je velice pfinosné bavit se také se zaméstnanci, ktefi budou stroj obsluhovat.
Jeden z designéru uved!| pfipad, kdy designér navrhnul primyslovy stroj, ktery byl tak

specificky a tvofen na miru, Ze ho nebylo mozné opravit.

Pribézné komunikaci a vyméné nazoru v prabéhu celého procesu predchazi
zadani od klienta. Cim konkrétngj$i zadani v pogatku projektu designér dostane, tim
nesnazi do procesu zasahovat. V ramci zadani je potfeba klienta a jeho pozadavky co
nejlépe pochopit a ziskat od né&j co nejvice informaci. Hlavnimi otazkami je, co chce
klient udélat a pokud ma vlastni vyrobu, tak také jaké jsou jeho vyrobni moznosti.
V idealnim pfipadé designér pracuje s tim, ¢im klient disponuje. Pokud vSak designér
navrhne néco jiného, klient musi zvazit, zda se mu vyplati napfiklad investice do novych
stroju. Pokud firma zjisti, Ze se ji tato investice vyplati napfiklad i pro budouci pouZiti,
designér tak firmé pfinese novou znalost a rozsifi firmé obzor. Cim vice je produkt
s vyrobni &asti.
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| presto, ze designérské firmy nemaji strikiné dané a standardizované postupy
spoluprace se svymi zakazniky, dil¢i odpovédi na spolupraci shrnuje jeden z designéru
nasledovné: ,Obecné vie zacina prvnim meetingem, kdy se s klientem osobné sejdeme
a podrobné projdeme jeho zadani. Po ujasnéni rozsahu prace a zadani nasleduje faze
reSerSe predeslych projektl a celkového zhodnoceni, zda je pro nas projekt zajimavy.
Pokud se rozhodneme do projektu jit, zasilame Kklientovi financni nabidku plus
harmonogram, jak bude projekt probihat. VétSinou poté projekt probiha ve tfech fazich.
Prvni faze je pfiprava nékolika (vétSinou dvou az tfi) konceptd/navrhl/variant, které jsou
nasledné osobné prezentovany klientovi a ze kterych spole¢né vybirame. V idealnim
pripadé klient jednomu z navrh( da zelenou. Pokud se klientovi néco nezda, navrh se
podle jeho pfipominek upravuje a za nékolik dni mu pfedkladame upravenou variantu.
Tato varianta se jesté dale rozpracovava, dokud nedojde ke shodé, Ze je vSe v poradku.
Tato prvni faze mize trvat mésic anebo tfeba i rok. Kdyz se obé strany shodnou, ze je
vSe v poradku, nastava faze druha, ve které se pfipravuje technicka dokumentace,
provadi se vybér dodavatell a vyrobcu. Jsou vytvareny vizualizace a prototypy (dnes jiz
pomoci 3D tiskarny), aby bylo mozné si na produkt sahnout. Prototypy jsou dllezité jak
pro klienta, abyste mu méli co ukazat, tak vSak také pro nas designéry. Nékdy vidim
prototyp a ani se mi nechce jej klientovi ukazovat, jak se mi to nelibi. Kdyz je ale v&e ok,
délaji se prototypy z redlného materialu, kdy se testuji pozadované vlastnosti materialu

a produktu. Posledni fazi je samotna realizace, nad kterou vzdy dohlizime.*

Postupy u firem =zabyvajicich se brandingem se ukazaly jako vice
standardizované. Jeden z designéru popisuje prabéh rebrandingu znacky: ,Jednodussi
je délat firemni image nové firmé, nez ménit to, které firmu poSkozuje. Dllezité je se na
zacCatku dozvédét co nejvice informaci. S klientem si povidame, analyzujeme sou¢asnou
situaci, konkurenci, davame dohromady vizi, misi, pfedstavu o budoucnosti firmy a
celkovy design. Poté, co klient formuluje svlj problém, je dotazovan sérii ustalenych
otazek, kterymi se snazime pfijit na opravdové jadro problému, protoze v mnoha
pfipadech se ukazalo, Ze ve finale byl problém nékde uplné jinde. Na zakladé vSech
informaci vznika tzv. klientsky brief, ktery je nasledné pfepracovan do podoby tzv.

design briefu, ktery obsahuje konkrétni napad a design strategii.”

Ve v8ech fazich procesu jsou dil€i vysledky s klientem konzultovany a klient je

vyrobou. Spoluprace designéra s klientem by méla byt symbiosa, ktera je zaloZzena na
vzajemné duvéfe. Proces budovani davéry je vSak intuitivni. V mnoha pfipadech se

designéfi a jejich klienti stali na zakladé uzkého vztahu prateli.
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skute€nost vyplyva z charakteru projektd. Pokud se jedna o rodinny dum, je aktivni
uCast klienta na projektu zcela zasadni. Klient je vtahovan do rozhodnuti, jeho
pfipominky se zapracovavaji do navrhG a opakované konzultuji. Architekt musi védét
mnoho véci z klientova zivota. Jeden z architekt( toto popsal nasledovné: ,Navrhovani
rodinného domu je jako Siti saka na miru, ¢lovéka je nutné si pfeméfit.“ Nejlepsi je,
kdyz klient spolupracuje s architektem uz ve fazi vybéru pozemku. Architekti na klienta
apeluji, aby byl zodpovédny jiz v prvnich fazich navrhu, aby se nemusely délat zmény
v kone€nych fazich. V dalSich fazich vznikaji modely a zmenSeniny navrhu. Pro
architekta vSak prace nekondi, kdyz je hotovy navrh, ale az kdyz je objekt postaven. To
znamena, ze cely projekt trva i nékolik let, dle charakteru stavby a dalSich faktoru.
Architekt béhem stavby provadi tzv. stavebni dozor. Vzhledem k ¢asté a intenzivni
komunikaci a délce spoluprace vznikaji velmi ¢asto mezi architekty a jejich zakazniky
trvalé pratelské vztahy. Néktefi lidé o participaci na projektu pfiliS nestoji, napfiklad
z divodu Casové narocnosti. Ve velmi ojedinélych pfipadech muze byt vysledek vyborny
pouze na zakladé perfekiniho zadani. Déje se to vSak velmi zfidka a spiSe ve svété,
pokud se prace svéfi do rukou slavného architekta a budoucimu majiteli objektu se

jedna spisSe o prestiz.

Pro firmy, které sluzby designérskych firem vyuzivaji, jsou ¢asta komunikace a
prubézné konzultace pro uspésnou spolupraci také velmi dulezité. U nékterych firem je
bézZna také pravidelna retrospektiva dosavadni situace, ke které dochazi v pravidelnych
intervalech. Spoluprace s designérem zacina jiz v marketingové fazi. Designér musi byt
od pocatku zataZen do dialogu s koncovym zakaznikem a pochopit jeho kliCové potreby.
S designérem se komunikuje v ramci pfipravy neustale, je soucasti vzniku realného
produktu. Po zahajeni projektu je designér spolu s konstruktéry kli€ovou postavou tymu
a zrod nového produktu se rodi v pfimé spolupraci. Nékdy inovativni prvek vzejde ze
strany konstruktéra, nékdy ze strany designéra. Intenzita setkavani je v priméru kazdy
tyden, a to i u vyvoje novych produktu, ktery trva tfeba i jeden rok. Béhem tydne, kdy
nedochazi k pfimému kontaktu, pak probiha vyména informaci, dat a modell. Designér
projekt konzultuje s riznymi oddélenimi napfi¢ firmou a v nékterych firmach pravidelné
probihaji také porady Product Design Managementu. V prvni fazi designér vice kresli
tzv. v ruce, v daldi fazi jsou nosnym vysledkem prace designéra modely ve 3D. Jeden

ze zastupcl oslovené firmy popisuje spolupraci s designérem v nasledujicich bodech:
1. Vysvétleni cill a poslani produktu

2. Konzultace nad prvnimi navrhy
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3. Vybér vzhledu

4. Prabézné upravy na zakladé technickych a technologickych moznosti
5. Realizace funk&niho vzorku resp. prototypové série.

6. Realizace ovéfovaci série.

7. Sériova vyroba

Zaver kapitoly: Z obsahlé kapitoly o spolupraci designérské firmy s klienty a jejiho vlivu
na tvorbu znalosti vyplynulo nékolik dil¢ich poznatk(. Prizkum prokazal, ze v odvétvi
designu nefunguje pro navazovani spoluprace designérskych firem s potencialnimi
klienty klasicka forma reklamy. Klienti se na designéry nej¢astéji obraceji na zakladé
doporuceni od pratel, znamych, kolegl. Jiz v prvotnim kontaktu hraje dullezitou roli
jakasi ,zivoCiSnost® mezi obéma stranami, zkratka aby si obé strany padly do oka. Pro
uspéSnou spolupraci je velice dulezité perfektni pochopeni klientovych pozadavkd,
takZe komunikace je pro uspésnou spolupraci zasadni. Pfinosné pro budouci spolupraci
je budovani dlouhodobych vztahu, které jsou zalozeny na vzajemné duvére. Spoluprace
muze probihat dvéma zpusoby. V prvnim pfipadé je na zacatku predstava o vzhledu
produktu, na jejimz zakladé se hleda vhodna technologie a material, ktery je mozné pro
dosazeni zadaného dosahnout. Vizualni predstava tedy mize vyvolat technologicky
pokrok. V pfipadé druhém je na zaCatku procesu technologie Ci material, ke kterym se
hleda zpUsob, jak je Ize vyuzit. Vzhled je tedy, da se fici, do znaéné miry predurcen
danymi technickymi postupy. V ramci projektd poté mnohdy dochazi ke kombinaci obou
téchto postupll, pficemz nejdllezitéjSi je neustala interakce designéra s klientem a

klientova participace na projektu.

SPOLUPRACE V RAMCI DESIGNERSKE FIRMY JAKO ZDROJ ZNALOSTI

Cil kapitoly: Cilem kapitoly je zjisténi, zda na tvorbu znalosti maji vliv také vazby

v ramci konkrétni designérské firmy.

Pro vznik novych napadi a pro tvorbu znalosti se na zakladé vyzkumu ukazala
velmi pfinosna spoluprace mezi lidmi pusobicimi v ramci konkrétni designérské firmy.
V nazorech doslo v pfevazné vétsiné ke shodé, Ze je velice dobré mit ve firmé vice lidi.

V nejlepSim pfipadé vice kreativeu s inspiratnim potencialem, ktefi napomahaiji
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k vytvareni tvirci atmosféry, ktera je pro praci dulezita. Forma spoluprace se poté odviji
od povahy projektu a velikosti firmy. Pokud firma s vice zaméstnanci pracuje na vétSim
projektu, spoluprace ma charakter tymové spoluprace, kdy na projektu bud pracuji
vSichni najednou, anebo jsou jeho €asti pfidéleny konkrétnim osobam. Designéfi pracuji
jako tym, ktery se jako jeden celek soustfedi na konkrétni FeSeni. Spoluprace vsak mize
mit také charakter volné spoluprace, kdy hlavnim FeSitelem projektu je konkrétni osoba
a ostatni lidé ve firmé vramci diskuze poskytuji své nezavislé pohledy na véc,
pfipominky a nové impulzy, kterych je potfeba. Nazor designéra, ktery pusobi v ramci
vétsi firmy, je na spolupraci v ramci firmy nasledujici: ,Dulezité je, aby lidé, ktefi o
problému diskutuji, na né&j nebyli pfili§ zacileni. Diskuze je zdrava a nejvic pfinosna,
kdyz jsou lidé uvolnéni a maji nad véci nadhled. Poté za¢nou padat napady, na které se
navazuje a nabaluji se dalsi a dalSi. Napady a nazory protékaji skrze vice lidi a véci
ziskavaji skute€ny tvar. Mnohdy si nékteré véci uvédomite vice, az kdyZ se o nich bavite
rovnocenneé osoby. Pokud je osob vic, vznikaji v diskuzi uz jiné dynamiky, které kreativni
proces mohou brzdit.“ V kazdém pfipadé je dobré, pokud lidé v rdmci designérské firmy
disponuji rdznymi druhy znalosti a jsou tak pfinosni jeden pro druhého tim, Ze se
dopliuji. Znalosti v ramci firmy jsou spjaty se svymi nositeli a maji tacitni povahu, jsou
tedy velmi obtizné prenositelné. Za dulezitou je povazovana také role manazera nebo

majitele, pfevazné tedy ve firmach vétsich.

Zaver kapitoly: Vyzkum potvrdil, Ze intrafiremni spoluprace ma na tvorbu znalosti
v odveétvi designu nemaly vliv. Pro tvorbu znalosti je dobré, pokud je ve firmé vice
jedincu, ktefi disponuji riznymi druhy znalosti tak, aby si navzajem byli pfinosni.
Znalosti jedincl a skupin jedincu v ramci firmy maji povahu nekodifikovanych znalosti,

které jsou obtizné prenositelné.

SPOLUPRACE DESIGNERSKE FIRMY S OSTATNIMI FIRMAMI JAKO ZDROJ
ZNALOSTI

Cil kapitoly: Odpovéd na otazku, jak a zda vlibec funguje pro tvorbu a pfenos znalosti

mezifiremni spoluprace, je hlavnim cilem této kapitoly.

Pro nékteré designéry je konkurence (pfevazné tedy zahrani¢ni) jednim
z inspiranich zdroju a také zdrojem znalosti a novych mySlenek, avSak ve smyslu

reSerSe dosavadnich praci a projektd. Z vyzkumu totiz vyplynulo, Ze spoluprace mezi
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stejné zamérenymi designérskymi firmami zpravidla nefunguje a pfevazna vétsina z nich
se 0 ni ani nepokousi. Ziskané odpovédi poskytly dva pohledy na otazku kooperace
firem, respektive divody, pro¢ ke kooperaci nedochazi nebo pro¢ dle dotazanych nema
priliSnou vahu. Prvnim dudvodem, pro¢ spolu stejné zamérené designérské firmy
nespolupracuiji, je neochota sdilet s ostatnimi informace, napady a dalsi kli€¢ové hodnoty
firmy, které jsou pfedmétem interniho know-how. Podle designéru, ktefi tento nazor
zastavaji, probiha komunikace mezi stejné zaméfenymi firmami spiSe prostfednictvim
konkurenéniho boje. Takovéto vnimani konkurence vSak podle nékterych maze byt pro
praci omezujici. Jeden z designéri je nazoru, Zze nepfatelské prostredi je pro obor
designu nesmysl. Dale dodava: ,Clovék vtéto branzi by mél byt spoledensky a
komunikativni a mél by umét spolupracovat. Ale v branzich jako je design, kde se
pfenasi myslenky a know-how, se lidé spoluprace boji. Podle mého nazoru, kdyz nékdo
néco umi, mél by o tom mluvit, protoze tento um neni mozné okopirovat. Lidé jsou
zbyte€né paranoidni a maiji problém s davérou. “ Spoluprace s konkurencéni firmou muze
byt nékdy zajimava, ale bézna neni. Druhy pohled na stejné zamérené designérské
firmy neni zaloZen na pfiliSném vnimani firem jako konkurence. Lidé, ktefi se pohybuji
v designu, se mezi sebou €asto znaji, jedna se napfiklad o byvalé spoluzaky. Firmy se
spoluprace nebrani, spide v ni nespatfuji nic pfinosného. TakZe i vtomto pfipadé
dochazi ke spolupraci pouze ojedinéle. Zcela vyjimetné dochazi ke spolupraci na
opravdu velkych projektech, kterych je v Ceském prostfedi minimum, navic spise
v odvétvi architektury. Projekt je v tomto pfipadé vétSinou rozdélen do nékolika €asti a
na kazdé Casti pracuje jina firma, takze ve finale ani vtomto pfipadé se v podstaté

nejedna o uzkou spolupraci.

Pokud se designérska firma rozhoduje nad doasnym rozSifenim svého tymu,
voli spiSe externi pracovniky, velmi Casto poté studenty designu, budouci designéry.
V nékterych pfipadech poté dochazi ktomu, Ze studenti po praxi v konkrétni
designérské firmé zustavaji nastalo pracovat. Nejvétsi vyhodou studentu Ci Cerstvych
absolventl je dle mnohych designérl to, Ze s sebou pfinasi nové myslenky. Jsou mladi,
Cerstvi, jsou schopni uCit se a nejsou zatizeni Spatnymi navyky. Objevil se také nazor,
Ze nejlepsi jsou gymnazisti, ktefi maji vytvarny cit a zajimaji se o design, protoze maji
Siroky rozhled ve vice oborech a analytické schopnosti. Dle jednoho z designér(, ktery
aktualné pfemysli nad pfibranim nékoho do svého studia, jsou studenti naro¢ni na €as,
ktery je nutné do jejich zapracovani investovat. Na druhou stranu uznava, ze jiz zkuseni

designéfi jsou zase naro¢ni na finan¢ni ohodnoceni.

Pokud ma projekt pfesah do jinych oborl, za velmi pfinosnou je povazovana

spoluprace s lidmi mimo obor, z jinych profesi a s lidmi specializovanymi na konkrétni
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¢innost, kterou designérska firma nedisponuje. Ke spolupraci tedy dochazi prevazné
v odvétvich, ktera se vzajemné dopliuji. Designér, ktery se zaméfuje na navrhovani
produktd ze dfeva, vysvétluje: ,Se stejné zaméfenymi designéry nema smysl
spolupracovat. Ale kdyz budu chtit ve své praci pouzit i jiné materialy, se kterymi
nemam zas az takové zkusenosti a neznam jejich viastnosti, obratim se na nékoho, kdo
se na konkrétni material specializuje. V takovéto spolupraci vidim potencialni pfinos.*
Vramci celého odvétvi designu se jako <&astd ukazala napfiklad spoluprace
produktovych designéra s grafickymi designéry. Z meziodvétvové spoluprace poté
kooperace mezi interiérovymi designéry a architekty. Vzhledem ke skute€nosti, ze
v pfevazné vétsiné pripadu designérské firmy nedisponuji vyrobni kapacitou, nezbytna a
logicky vyplyvajici je také spoluprace s vyrobnimi firmami. Veliky potencial pfinosné
spoluprace je v pfipadé, kdyz designérska firma spolupracuje s klientem/firmou, ktera
ma vlastni vyrobni kapacity. O této konkrétni spolupraci vice v kapitole ,Spoluprace

designérské firmy s klientem jako zdroj znalosti a inovaci®.

Zavér kapitoly: Hlavnim zavérem této kapitoly je zjiSténi, Ze spoluprace meazi
designérskymi firmami se stejnou specializaci je ojedinéla a tato spoluprace neni
zdrojem znalosti. Analyza odpovédi ziskanych z vyzkumu nabizi dva ddvody velmi
omezené spoluprace designérskych firem. Prvnim dlvodem je neochota firem sdilet své
znalosti, poznatky a pracovni postupy s ostatnimi firmami. Z tohoto pohledu je tedy na
ostatni firmy nahlizeno z konkurenéniho hlediska. Druhym divodem nespoluprace, ktery
byl zminovan castéji, je ten, Ze spoluprace se stejné zamérenymi designérskymi
firmami, dle firem, zkratka neni v ni€em pfinosna. Naopak, v souladu s konceptem
pfibuzné rozmanitosti, za pfinosnou je povazovana spoluprace s firmami v jinych
odvétvich, ktera jsou ke specializaci konkrétni designérské firmy komplementarni, a také
s vyrobnimi firmami (pokud designérska firma nedisponuje vlastni vyrobou, coz byl
pfipad vSech dotazanych firem). V malé mife jako zdroj inspirace funguje jina, stejné

specializovana designérska firmy, avSak ve smyslu reSerSe zrealizovanych projekta.

11.5 LOKALIZACE DESIGNERSKYCH FIREM A JEJi VLIV
NA TVORBU ZNALOSTI

Cil kapitoly: Hlavnim cilem této kapitoly je zjistit na zakladé jakych kritérii dochazi
k vybéru umisténi designérskych firem. Z hlediska kritérii pro rozhodnuti o umisténi je

pozornost vénovana kritériu blizkosti k zakaznikim. Dale se kapitola zabyva také
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otazkou, zda konkrétni lokalita mize byt zdrojem novych znalosti, pfipadné zdrojem pro
inovace. Z tohoto pohledu je na lokalitu nahlizeno v souvislosti s tvaréim a inspirativnim
.milieu”, které konkrétni misto poskytuje. Umisténi firem je diskutovano na tfech
méfitkovych drovnich — umisténi do Prahy, umisténi v ramci Prahy (méstské ¢asti) a
v neposledni fadé umisténi vramci méstskych Ctvrti (konkrétni misto a jeho

bezprostifedni okoli).

Hned na Uvod je nutné Fici, ze problematika hodnoceni lokalizace designérskych
firem se dle nejednoznacnych odpovédi designéru ukazala jako celkem problematicka a
nejasna. Nejenze se liSily nazory mezi jednotlivymi designéry, Casto také dochazelo
k rozporim v nazorech jednotlivel. Na pfimou otazku, zda je lokalizace designérské
firmy z néjakého hlediska dullezita, sice mnoho dotazanych jasné odpovédélo, Ze ne,
ovSem z odpovédi v dalSich &astech, které se pfimo netykaly tématu lokalizace firem,
vyplynulo, Ze tvrzeni o nedllezitosti umisténi designérskych firem neni zcela tak jasné,

jak by se mohlo dle prvotnich odpovédi zdat.

Dle vétSiny designéri obecné neplati tvrzeni, ze konkrétni misto je v designu
Z hlediska kreativniho ,milieu“ zdrojem inspirace ¢€i novych znalosti. Inspirace, znalosti a
nové myslenky dle nich vznikaji spiSe na globalni drovni. Designér uvazuje spisSe
globalné. Design se rozliSuje spiSe na globalni Urovni nez na drovni statu (seversky
design x karlovarsky design). Design ma spiSe tendence oprostit se od vlivu prostfedi a
byt nadnarodni. Svou odpovédi se vyrazné lisil pouze jeden z designérq, ktery v eském
prostfedi postrada regionaini design, a podle kterého je zajimavé podhoubi v regionech

v severnich Cechach, které se zaméruji na sklarstvi.

Designéfi se ve vétsi ¢i mensSi mife shodli také v nazoru, Zze umisténi
designérské firmy neni dllezité ani z hlediska blizkosti k zakaznikim (pouze mala ¢ast

z nich si uvédomuje dllezitost umisténi do Prahy).

Nasledujici dil€i Casti této kapitoly se snazi poskytnout hlubSi sondu do otazky
umisténi designérskych firem a vnimani lokality jako zdroj novych znalosti na tfech
vybranych méfitkovych drovnich s cilem alespof z €asti odhalit charakter a podstatu
této problematiky.

MAKROUROVEN — UMISTENi DO PRAHY

Dle registru ekonomickych subjektl je pfiblizné jedna ¢&tvrtina vSech firem, které
poskytuji design sluzby na uzemi Ceské republiky, soustfedéna do hlavniho mésta
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Prahy (CSU k 31. 12. 2014). Tato skuteénost neni vzhledem k b&zné tendenci vSech
ekonomickych subjekti a prevazné sluzeb ke koncentraci do vétSich mést nijak
prekvapujici (soustfedéni do Prahy by se dalo vysvétlit koncentraci kupni sily a také
jako vyuzivani vyhod, kterymi hlavni mésto disponuje). AvSak i pfes prokazanou
koncentraci designérskych firem do Prahy, navic s uvazenim, Ze veSkeré dotazané
designérské firmy se na uzemi hlavniho mésta nachazely, byli néktefi respondenti
nazoru, ze umisténi designérskych firem do Prahy neni pro jejich uspé&sné fungovani
zasadni (a to jak z pohledu blizkosti k zakaznik(m, tak také z hlediska mésta jako zdroje
inspirace a novych znalosti). Velka €ast z nich také uvedla nékteré nevyhody z této

lokalizace plynouci.

Mnoho designéru zdlvodnilo své pasobeni v Praze tim, Ze je mésto zkratka bavi
a bydli v ném od narozeni. Volba Prahy jako mista svého profesniho pisobeni byla tedy
spiSe pfirozena a nikdy nepfemysleli na pracovnim zazemi jinde. Od lokalizace firmy v
Praze se mlize odvijet cena sluzeb, které poskytuje. Jednim z faktor(, které cenu sluzeb
navysuji, maze byt pravé napfiklad vy$$i cena najma, kterou firmy za své umisténi v
Praze plati. DalSim faktorem vys$Sich cen sluzeb v Praze mlze byt také urcité prestizni
postaveni a pfedpoklad, Ze sluzby v hlavnim mésté budou na vyS8si drovni. Umisténi
v Praze tedy maze byt pro firmu z finanéniho hlediska pfinosné. AvSak umisténi v Praze
z tohoto hlediska mlze byt dvouseCné. Na jednu stranu lokalizace do Prahy muze
v potencialnim zakaznikovi vzbudit pocit, ze sluzby firem umisténych v Praze budou na
vyS8i urovni. Na strané druhé, jak jiz bylo zminéno, se umisténi v Praze muze

promitnout do cen poskytovanych sluzeb.

Z hlediska zdroji pro inspiraci nema dle nékterych designérli Praha zasadni
vyznam. Jeden z designérd, ktery vyzdvihoval vyznam globalni inspirace, se nechal
fazich rozhovoru néktefi z designért, ktefi zpocatku byli k vyvhodam lokalizace v Praze
skepti¢ti, hlavnimu méstu nepfimo pfiznali jeho inspirani potencial, ktery dle nich
spociva v charakteru Zivého mésta, které skyta velké mnozstvi kulturnich akci, vystav a
jinych aktivit.

Podle nékterych designérd muaze byt vétSi vyhodou umisténi mimo Prahu.
Néktefi z nich se nechali slySet, ze se setkali se situaci, ze pokud jejich klient také nebyl
z Prahy, byl kjejich praci naopak trochu skepticky a praci ponékud shazoval
s nevyf¢enym ,Tak co nam tady chlapée z Prahy pfedvedes?“ Umisténi v Praze
z hlediska blizkosti k zakaznikim neni podle mnohych dulezité proto, Ze jejich klienti

nejsou koncentrovani pouze v Praze. ZnaCna <&ast (mnohdy vétSina) znich je
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rozmisténa po celé Ceské republice a designéfi za klienty dojizdi a jsou hodné na
cestach. Designéfi za svymi klienti pry cestuji radi z toho duvodu, aby vidéli, kde a
v jakych podminkach klienti Ziji a funguji, aby témto podminkam nasledné pfizpUsobili
dalsi postupy spoluprace a celkovy charakter projektu. Jeden z designérl se
v souvislosti s timto vyjadfil, ze nejlepsi by pro ného bylo mit vlastni mobilni kancelar. U
studii zaméfenych na interiérovy design je nejCastéjSim mistem setkavani misto
(interiér), na kterém se pracuje. V pfipadé architektonickych studii setkavani se s klienty
mimo ateliér plati jesté vice, protoze kromé prvotnich fazi projektu se s klientem ve
vétSiné pripadd setkavaji na konkrétnim misté stavby. Designéfi, ktefi Castéji

spolupracuji také se zahrani¢nimi klienty, vyzdvihovali vyhodu internetu a levné letenky.

Vétsina firem, které sluzeb designérskych firem vyuZivaji, neshledavaji jejich
umisténi pfilis dulezitym. Designérské firmy samotné a firmy jejich sluzby vyuZzivajici se
v argumentech, proc¢ lokalita neni dllezita, témér shoduji. Samozrfejmé vSak tedy na véc
nahlizi z opacné perspektivy. Zastupci firem jako ddvody, pro€ pro né lokalizace
designérskych firem neni dulezita, uvadi napfiklad spolupraci také se zahrani¢nimi
designérskymi firmami a také skute€nost, Ze designéfi dojizdi na konzultace do firmy.
Zastupce jedné z dotazanych firem k umisténi designérskych firem dodava: ,Umisténi
designérské firmy urcité neni rozhodujici. Poloha je spiSe zajimavost, nékdy pfidana
hodnota. Pro nékteré projekty se snazime vyuzivat tuzemskych designérskych firem a
studentd, ale vétSinou oslovujeme firmy napfi¢ celym svétem.“ Zcela opaény nazor vSak
ma zastupce jiné firmy, podle kterého je dostupnost klicova, a to vzhledem k tomu, ze
se s designeéry setkavaji minimalné jednou tydné. Podle néj je vzdalenost designérské
firmy do 15 min idealni. Rozptyl nazoru firem vyuzivajicich designérské sluzby je tedy

velmi Siroky a tato otazka se zda byt velice subjektivni zalezitosti.

MEZOUROVEN — UMISTENI V RAMCI PRAHY

V ramci Prahy byla vysledovana urcitd koncentrace designérskych firem do
nékolika méstskych &asti, pfevazné do ¢asti Praha 7*° a Praha 8>°. Majitel designérské
firmy, kterd byla zaloZzena pfed 14 lety, zminil, Ze dfive se designérské firmy
nekoncentrovaly a spiSe byly roztrouSené po celém uzemi Prahy. ZpocCatku se jednalo

spiSe o firmy, které vznikaly v bytovych prostorech svych zakladateld. Koncentrace

* Praha 7 zahrnuje téméf celé katastralni Gzemi Hole$ovice, pfiblizné polovinu katastru Bubenée a malou &ast katastru
Libné (http://www.praha7.cz/ k 15.3.2015).
* Praha 8 zahrnuje cela katastralni izemi Bohnice, Kobylisy, Cimice a Karlin a ¢asti katastralnich Gzemi Libef, Troja,
Sttizkov, Nové Mésto a Zizkov (http://www.praha8.cz/ k 15.3.2015).
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v Holedovicich byla ve svych zaéatcich a Karlin byl rozpadly po povodnich. Vyzkum
vSak prokazal, Ze klastrovani designérskych firem do konkrétnich lokalit neni
strategické, spiSe se jedna o dlsledek pfirozeného vyvoje Prahy. V HoleSovicich se totiz
nachazi dostatek objektl, které dfive slouzily jako tovarny. Pro designérské firmy jsou
tyto industrialni nebytové prostory svym charakterem velmi zajimavé. Dle jednoho
z designért maji tamni budovy ur€ity genius loci a prostory jsou svym feSenim pro
potfeby designérskych firem idealni. Designéfi pusobici v designérskych firmach
umisténych v HoleSovicich uvadéji jako dalS§i davod pro lokalizaci své firmy v
HoleSovicich napfiklad finanéné dostupné prostory. DalSi vyhodou této lokality je také
blizkost centra, pfitomnost feky, logické urbanistické feSeni a celkové pfijemna
atmosféra lokality. Zakladatel jedné z designérskych firem, ktera v HoleSovicich sidli,
argumentoval vybér lokality na zakladé vazby k mistu plynouci z pfedeslého zaméstnani

v této lokalité.

Ke koncentraci designérskych firem, i kdyZ v mensi mife, dochazi takeé v Karliné.
Zde klastrovani muze byt vysvétleno na zakladé obnovy Ctvrti po povodni a nasledného
vzniku novych prostor, které jsou vedle administrativnich a byznys funkci vyuzivany

pravé také firmami poskytujici designérské sluzby.

Pfi odhalovani ddvodd koncentrace designérskych firem nebyla prokazana
koncentrace na zakladé sméfovani do mista, kde se nachazi firmy stejného zaméreni a
také nebyl potvrzen vyskyt lokalniho buzz. Podle jednoho z designéru sdruzovani na
zakladé pfitomnosti stejné zaméfenych firem je mozna, avSak spatfuje v tom urcity typ
snobizmu a domniva se, Ze jako skute¢ny zdroj pro inovace toto nefunguje. | kdyz ke
koncentraci v rizné mife dochazi, pro vlastni praci vSak neni dulezita. Néktefi designéfi
uznavaji, ze shlukovani muze poskytovat nékteré vyhody jako je interakce s ostatnimi
designérskymi firmami, ale na druhou stranu konkurence mezi firmami pfevazuje a
nechtéji si nechat nahlizet pod poklicky. | kdyz ke koncentraci dochazi, vétSina
designéra tuto koncentraci nevnima jako dulezitou a pro vilastni praci nijak vyrazné

pfinosnou.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze umisténi v ramci Prahy neni pro uspé&sné fungovani
designérskych firem zvlasté dilezité. Umisténi firmy v ramci Prahy je ¢asto nahodné.
Hlavnimi lokalizacnimi faktory jsou kombinace vyhodné nabidky, dobré ceny, pékného
prostoru a dalSich faktorl. Jednim z moznych divodu strategického umisténi firmy
muze byt situace, kdyz firma dlouhodobé& spolupracuje pfevazné s jednim klientem
(vetsi firmou). V tomto pfipadé se designérska firma mize pro lokalizaci rozhodovat na

zakladé umisténi svého klienta, aby byla pobliz. Dle jednoho z designér( ,neni dllezité
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umisténi do centra, protoze klienti nejsou z ulice.“ Zakaznici se na designérské firmy
obraceji s konkrétnim cilem a neni pro né nijak dulezité, kde firma sidli. Pfi vybéru
lokace firem velmi Casto hrala roli dostupnost a blizkost pro zaméstnance. Néktefi
designéfi byli nazoru, ze ,dobra adresa“ muze byt pro firmu vyhodou. Potencialni klient
si na zakladé umisténi studia muze udélat obrazek o firmé, ale nemélo by to byt urcuijici.
Dulezitost dobré adresy se odviji od klientl, na které jsou sluzby zaméreny. Avsak,
stejné jako v pfipadé umisténi firem do Prahy, lokalita mize byt dvousecna. Dobra
adresa se muze promitnout do vySSich cen sluzeb. V pfipadé designérskych firem
nebylo prokazano, Ze lokalita hraje roli ve smyslu blizkosti k zakaznikim (opac¢né u
vyrobnich firem). VétSina zakaznikl je ochotna si za sluzbou v ramci Prahy dojet
kamkoli. Jeden z designéri to komentoval slovy, ze ,sluzby v oblasti designu a
architektury jsou vnimany jako Iékafina. Lidé si mezi sebou doporu€uji designéry a
architekty, se kterymi maji dobré zkuSenosti, a nevadi jim si za sluzbou dojet kamkoli
vramci Prahy, nékdy i mimo Prahu.“ Strategické umisténi designérské firmy do

konkrétni ¢asti Prahy neni povazovano za dulezité ani z hlediska inspira¢nich zdroju.

Zcela opaénym zpusobem vSak vyrobni firmy nahlizeji na vlastni umisténi
v ramci Prahy. Pro vyrobni firmu je dobra lokalita velice dllezita. Spolumajitel vyrobni
firmy s vlastnim in-house designérskym studiem komentuje otazku dulezitosti lokality
pro prodejni mista nasledujicimi slovy: ,Spatné umisténi v rdmci Prahy m(ize byt pro
uspéch firmy velice rozhodujici. Pokud napfiklad prodavate postele, je dobré sidlit
v misté, kde se nachazeji i ostatni prodejci posteli a doplfikovych produktd a klient do
této lokality jede za u€elem vybavit si loznici. Cilime na klienty, ktefi maji hodné penéz,
ale malo Casu a pro které je tedy pohodiné, Zze vSe maji blizko pohromadé. Lokalita
samotna vypovida o tom, jak je byznys myslen. Jde o to prostfedi. Prodejnu Cartier také

nebudete hledat napfiklad na Hloubétiné.”

MIKROUROVEN — UMISTENI V RAMCI MESTSKYCH CTVRTi PRAHY

Nejvétsi vliv mista na kreativitu a tvorbu novych znalosti byl ve vyzkumu
vysledovan na mikrourovni, tedy ze lokalizace v ramci méstskych Ctvrti a blizké okoli
firmy maji na tvorbu nejvétsi vliv. Umisténi firmy na této urovni ma vliv jak na zakaznika,
tak je také jednou z podpor (i kdyz ne zasadni) vysledkd prace designéri. Pro obé
strany je dulezité, aby se v prostfedi citily pfijemné. Hezké prostfedi s dobrou energii
napomaha k vytvareni image firmy. Dle jednoho =z designérid zakaznika i jeho

samotného by pfi uvazovani urcité celkem negativné ovliviiovalo, pokud by firma sidlila
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napfiklad v tésné blizkosti hlavniho nadrazi. Néktefi z designéru se nechali slySet, ze by
v zadném pfipadé nestali o to mit firmu v administrativni budové, tfeba na Pankraci.
Jedna z odpovédi na vliv okolniho prostfedi znéla nasledovné: ,V zadném pfipadé
bychom nechtéli mit firmu nékde na periferii v budové spolu s logistickymi centry nebo
v né&jaké administrativni budové. My se nachazime ve starém domku ve vilové Ctvrti se
spoustou zelené, vedle hezkého parku s velmi pfijemnou zahradni restauraci, kam se
svymi klienty chodime na obéd.“ DalSi z designérli se nechal slySet, Ze nejlepsi by pro
néj bylo mit firmu v lese, kam by nebylo mozné dostat se autem. Tak by dle jeho slov
,bylo jisté, ze po tfech hodinach chize by vSichni jeho zakaznici byli v pohodé.“ Své
prani s ohledem na praktické okolnosti zaroven povazuje za nerealné. Jiny designér
dale dodava: ,Pfi své praci mam radsi klid, proto jsem se rozhodl| pro podkrovni prostor
obytného domu. Zde v ateliéru jsou pro praci podminky idealni. Nepotfebuji vSak
mrtvolny klid. KdyZ vyjdu ven, jsem zase v ruchu mésta. Nemohl bych vSak byt nékde
v prostfedi obchodu. Tam by se mi nepracovalo dobfe.“ Zatimco néktefi potfebuji pro
svou tvorbu klid, jini upfednostriuji ruch. Jeden ze spolumaijitelt designérskeé firmy sidlici
pobliz Staroméstského namésti vyzdvihuje krasnou atmosféru centra a vyhod, které jim
lokalita poskytuje. Podle jeho slov ,z praktického hlediska v8e, co potfebujeme, je pro
nas kousek. Také se nam velmi libi celkova atmosféra, kdyZz kazdy den potkavate
turisty, citite se jako na dovolené. Hezké prostfedi plsobi jak na zaméstnance, tak i na

nase klienty.*

Dulezitym kritériem se ukazala také moznost bezproblémového parkovani pro
zaméstnance i klienty. Z pohledu parkovani je pro jednoho z designéri naprosto
nevhodné centrum, kde situaci komplikuji modré zény. Zanedbatelna neni také financni

stranka véci.

Jeden z designért hledal pfi umisténi své firmy prostor s dilnou a ateliérem,
proto zvolil prostory staré fabriky, kterou upfednostiiuje pfed prostory kancelare.
Samotny prostor firmy je tedy také dulezity. Klienti také hledi na to, v jakém prostoru
designéfi tvofi, jak si prostor zafidili. Pro designéry je prostor firmy jesté vice dllezity,
aby se pfi praci citili dobfe. Podle nékterych designéru jsou pfijemné, Cisté a vzdusné
prostory pro praci idealni. Jeden z designéri dodava: ,Dfive jsem pracoval doma a
Zzadnou kancelar nebo ateliér jsem nemél. Poté jsem se vSak rozhodl pfesunout se mezi
lidi, a tak jsem zvolil feSeni sdilet prostory dohromady s architekty. Chtél jsem byt mimo

domov, mezi lidmi. Citim, Ze tohle je idealni prostfedi na praci s dobrou atmosférou.*

Nékteré firmy se na zakladé svého vyvoje stéhuji v ramci riznych méfitkovych

urovni. Pfikladem muize byt firma zabyvajici se designem nabytku a designem interiér(,
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ktera disponuje vlastni vyrobou. Pfi svém zaloZeni firma sidlla mimo Prahu. Poté,
s narUstajicim po¢tem zakazek v hlavnim mésté, se zakladatelé firmy rozhodli pro jeji
pfesunuti do Prahy. Firma byla nanestésti lokalizovana v praZské oblasti, ktera byla
vroce 2002 postizena povodni, coz majitele donutilo firmu docasné pfesunout do
vlastniho bytu, nasledné poté do jiné lokality v ramci Prahy. RozSifovani portfolia a s tim
spojené rozrastani firmy vyvolalo potfebu vétSich prostor a doSlo ke stéhovani firmy do
lokality, ktera disponovala pfislusnymi prostory. V poslednich letech se majitelé firmy
rozhodli také pro pfidani nékterych doplrikovych aktivit a produktd, které jsou cileny na
Uzkou skupinu klientd, ktefi disponuji vy$Simi financnimi prostfedky, a proto byl otevien

showroom v prestizni lokalité v centru Prahy.

Zaveér kapitoly: Téma umisténi designérskych firem a vlivu tohoto umisténi na tvorbu
znalosti se ukazalo jako velmi nejasné. Nazory jednotlivych designérl na lokalizaci a jeji
vliv se pomérné vyrazné liSily. OdliSné a v nékterych pfipadech i protichidné nazory

byly zaznamenany také v ramci odpovédi jednotlivych designéru.

Jedno z moznych vysvétleni, pro€¢ je pro designéry slozité vysvétlit volbu
lokalizace a jeji vliv na firemni tvorbu, nabizi Ambrosini a Bowman (2001), podle kterych
ma tento vliv tacitni charakter a designéfi si jej mnohdy plné neuvédomuiji. Nicméné bylo
zZjisténo, Ze vliv mista na tvorbu si designéfi nejvice uvédomuji na mikrourovni. Tedy
bezprostiedni okoli designérské firmy ma na praci designért nejvétsi vliv. | pfes tento
poznatek je vSak tfeba poznamenat, Ze v porovnani s ostatnimi zdroji inspirace a
novych znalosti (spoluprace se zakazniky, intrafiremni spoluprace a jiné) je tento vliv
povazovan za méné dulezity a z celkového hlediska pro tvorbu samotnou nepfilis

zasadni.

V pfipadé volby lokality designérskych firem je mozné tvrdit, Ze volba lokality na
vSech méfitkovych urovnich je velice subjektivni zalezitosti. Lokalizace je dulezita z toho

pohledu, co si od ni konkrétni designérska firma slibuje a co od ni o¢ekava.

Vyzkum odhalil, Ze pfi rozhodovani o lokalizaci designérskych firem v ramci
Prahy (mezouroven) a méstskych Cc&tvrti (mikrouroven) hraji roli pfevazné meékké
lokaliza¢ni faktory. Blizkost k zakaznikim poté hraje nejdalezitéjsi roli pfi rozhodovani o
umisténi do Prahy (makrouroven), ackoliv mnoho designérli se nechalo slySet, ze
umisténi do hlavniho mésta neni zasadni, a to jak z hlediska blizkosti k zakaznikim, tak

také z hlediska vlivu na samotnou tvorbu.

Pfi analyze rozmisténi designérskych firem na mezourovni byla zjisténa jejich
koncentrace do dvou méstskych ctvrti, konkrétné do HoleSovic a Karlina. Dle odpovédi

designérl nebylo jako divod této koncentrace prokazana geograficka blizkost dalSich
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designérskych firem a lokalni buzz. Koncentrace do konkrétnich c&tvrti maze byt

vysvétlena spiSe na zakladé jejich pfirozeného vyvoje.

116 ZARAZENi ODVETVI DESIGNU V RAMCI
ZNALOSTNICH ZAKLADEN

Cil kapitoly: Tato finalni vyzkumna kapitola vychazi z uvazeni charakteru KIBS a
kreativnich odvétvi a vySe nabytych poznatkll z vyzkumu a predpokladu, Zze odvétvi
designu je zalozeno na kombinaci syntetické a symbolické znalostni zakladny. Cilem
kapitoly je poté porovnat nékteré charakteristiky odvétvi designu ziskané z vyzkumu
s vybranymi dimenzemi syntetické a symbolické znalostni zakladny (viz. tabulka 5) a
nasledné zarazeni odvétvi v ramci téchto zakladen. Reseny jsou dimenze: hlavni cil
poznani, zpusob tvorby znalosti, typ inova¢niho procesu a povaha inovaci, prevliadajici
typ znalosti, hlavni partnerské organizace pro ziskani a vyménu znalosti, charakter

spoluprace a role prostorové blizkosti.

Pfi analyze tabulky 5 je mozné vysledovat, Ze odvétvi designu odpovida

v rliznych mirach a v ramci riznych dimenzi syntetické i symbolické znalostni zakladné.

V pfipadé hlavniho cile poznani se odvétvi designu zabyva jak (technickymi)
otazkami spojenymi s feSenim konkrétnich problému (~synteticka znalostni zakladna),
tak také kulturnim pfinosem a plOsobenim (viz. slozky designu) na zakazniky

(~symbolicka znalostni zakladna).

Z hlediska zplsobu tvorby znalosti, které se v designu odviji od problémoveé
orientovaného pfistupu a uzivani fady modeld a protoypu (~synteticka znalostni
zakladna), ale zaroven od zabéhlych firemnich rutin a postupl (~symbolicka znalostni

zakladna), spada odvétvi designu do obou zanlostnich zakladen.

Typ inovaéniho procesu a povaha inovaci v odvétvi designu odpovidaji opét
obéma typim znalostnich zakladnen, vramci nichz je inovacni proces postaven
pfevazné na novych kombinacich stavajicich znalosti. Se znalostni zakladnou
syntetickou se v této dimenzi odvétvi designu shoduje jesté v posloupnosti inovacniho

procesu vyroba-uzivani-interakce se silnymi zpétnymi vazbami (DUI).
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Tab. 5: Srovnani syntetické a symbolické znalostni zakladny s odvétvim designu

Dimenze znalostni
zakladny

Synteticka

Symbolicka

Odvétvi
designu

hlavni cil poznani

védét "jak" (hlavné
technické obory)

zapUsobit na
zakazniky, ovlivnit
vefejné minéni,
aktivizujici role

technologické
aspekty designu,
problémové
orientovany pfistup
& kulturni pfinost,
esteticka a emocni
slozka

zpusob tvorby
znalosti

indukce, testovani,
simulace,
problémové
orientovany pfistup

znovuvyuziti/popfeni
konvenci

uzivani modell

a prototypd,
problémové
orientovany pfistup
& zabéhlé firemni
postupy a rutiny

typ inovaéniho
procesu a povaha
inovaci

DUI *, postupna
inovace zaloZena na
nové kombinaci
stavajicich znalosti s
cilem vyresit

rekombinace
stavajicich znalosti
na zakladé znalosti
kulturniho kontextu a
vyznamu rliznych

DUI, velmi ¢asta
inkrementalni

a rekombinaéni
inovace zalozena na
kombinaci
stavajicich znalosti

konkrétni symbolu

problém/vytvofit novy

vyrobek

nekodifikované, nekodifikované prevaha ]

lo3 , losti k bi . | nekodifikovanych

zalozene na znalosti kombinovane | znaiosti, learning by
fevladaiici t zkuSenosti s femeslnou doing & femesla,
previaaajici typ zruénosti a inspiracni zdroje

znalosti

schopnosti hledat
nove inspiracni
zdroje

interaktivni uéeni se

inspirace kulturou a

dllezita interakce se
zékazniky a vyrobci

zakazniky a stylem mladych, & viiv kultury,
hlavni partnerské |dodavateli uceni v ramci interakce s
organizace pro profesionalni gg:/“éﬁi/eim”tém"m‘
ziskani a vyménu komunity a interakce
znalosti s hraniénimi
profesionalnimi
komunitami
obvykle dlouhodoby, |obvykle kratkodoby, | dlouhodoby
. v a strategicky
strategicky charakter |napf. po dobu charakter
charakter projektu, obménovani | spoluprace
spoluprace tvarcich tymu je

role prostorové
blizkosti

ddlezitym zdrojem
kreativity
mistnich a globalnich
symboll a vzoru

nezbytnost f2f
komunikace, avSak
geograficka blizkost
doplnéna jinymi typy
blizkosti

Poznamka: * posloupnost vyroba-uzivani-interakce se silnymi zpétnymi vazbami
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Z pohledu prevladajiciho typu znalosti je odvétvi designu jasné zaloZeno opét na
obouch typech znalostnich zakladen, v ramci nichZ pfevladaji nekodifikované znalosti
(zalozené na learning by doing~synteticka znalostni zakladna, zalozené na femeslech a

inspiraci~symbolicka znalostni zakladna).

V dimenzi hlavnich partnerskych organizaci pro ziskani a vyménu znalosti je
odvétvi designu zalozeno pfevazné na interakci se zakazniky a vyrobci (~synteticka
znalostni zakladna). Dale také na interakcich s komplementarnimi odvétvimi a v mensi

mife také vlivu kultury (~symbolicka znalostni zakladna).

Jedinou z feSenych dimenzi, vramci niz se odvétvi designu alespori zZasti
neshoduje s ob&ma typy znalostnich zakladen, je charakter spoluprace. Dlouhodoby a
strategicky charakter spoluprace v odvétvi designu jasné v této dimenzi odpovida

syntetické znalostni zakladné.

Posledni feSenou dimenzi je role prostorové blizkosti, ktera se v odvétvi designu
ukazala jako nejvice nejasna. Zatimco pro oba typy znalostnich zakladen je prostorova
blizkost velmi dulezita, v odvétvi designu nebyla dllezitost prostorové blizkosti upiné
zaznamenana. | kdyZz jsou vdesignu pro uspé&Snou spolupraci a vyménu
nekodifikovanych znalosti velice dllezité face to face kontakty, které jsou prostorovou
blizkosti usnadnény, vice nez blizkost geograficka byly vyzdvihovany jiné formy blizkosti

(napfiklad blizkost kognitivni).

Zaver kapitoly: Hlavnim zavérem této finalni vyzkumné kapitoly je potvrzeni vychozi
mySlenky, Zze odvétvi designu je zaloZzeno na kombinaci syntetické a symbolické
znalostni zakadny, pficemz dil¢i dimenze znalostnich zakladen jsou naplhovany
v riznych mirach. Jako velmi nejasna se ukazala dimenze prostorové blizkosti, ktera

v odvétvi designu, narozdil od obou typl znalostnich zakladen, neni pfili§ vyzdvihovana.
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12 ZAVER

Srovnani charakteristik odvétvi designu ziskanych zvyzkumného Setfeni s
pfistupy k pojimani inovace ve sluzbach jenom potvrdilo obecné pfijimany nazor, ze
inovace ve sluzbach je téma velmi slozité a nesnadno uchopitelné. Vzhledem k povaze
odvétvi designu by se vSak dalo tvrdit, Ze nejslibn&jSim pfFistupem pro vysvétleni
podstaty a zkoumani inovaci v ramci tohoto odvétvi je pfedevsim pfistup diferenciacni,
pfevazné poté jeho induktivni metoda, ktera se za u€elem identifikace specifickych
druh( inovaci zaméfuje na hlubSi vyzkum konkrétnich odvétvi a na zvlastnosti ve
sluzebnich procesech a jejich produktech, pfi¢emz jsou zohledniovany technologické i
netechnologické aspekty inovaci (Gallouj 1994, Gallouj 1998, Gadrey, Gallouj 1998,
Gallouj, Savona 2009).

Pfi zkoumani inovaci v ramci odvétvi designu se zda byt adekvatni také pristup
integracni, ktery vychazi z myslenky, Ze rozdil mezi sluzbou a materialnim statkem je
nadbyte¢ny (Belleflamme a kol. 1986, Barcet a kol. 1987, inspirace pro Gallouj, Savona
2009). Pristup zohledriuje jak inovace ve sluzbach, tak také inovace v jejich produktech,
a to s prihlédnutim k veskerym hmotnym i nehmotnym produktiim sluzeb. Inovace dle
integraCniho pristupu tedy neni povazovana za dusledek procesu, ale za proces

samotny, coz odpovida interaktivnimu vzniku inovaci v odvétvi designu.

V ramci integra¢niho procesu byly definovany nékteré modely inovaci, z nichz za
nejvice aplikovatelné v ramci odvétvi designu mohou byt povazovany ad hoc inovace,
které vedou k novému feSeni konkrétnich problému zakazniku a jsou typické pro aktivity
naro¢né na znalosti, a rekombinacni inovace, jejichz podstatou je vytvofeni vyrobku
kombinaci vlastnosti jednoho nebo vice produkti nebo vytvofeni nového produktu

rozkladem charakteristik produktu jiz existujiciho (Gallouj, Savona 2009).

Nékteré vyzkumné poznatky také potvrzuji spolecné rysy odvétvi designu se
znalostné intenzivnimi sluzbami a kreativnimi odvétvimi. NejvyrazngjSim spoleCnym
znakem odvétvi designu a znalostné intenzivnich sluZeb je orientace na zakaznika. Obé
skupiny spojuje také schopnost pfenaset rizné typy vysoce specializovanych znalosti (a
jejich rGznorodé kombinace) mezi riznymi aktéry prostfednictvim rozmanitych forem
interakci, s cilem vytvorit feSeni specifickych problému svych zakaznikl. Jak odvétvi
designu, tak i znalostné intenzivni sluzby mohou byt povazovany za tzv. mosty

k inovacim.
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Vyzkum vSak prokazal také silnou vazbu mezi odvétvim designu a kreativnim
odvétvim. Pfi srovnani charakteristik odvétvi designu a kreativnich odvétvi je
nejvyraznéjSim spoleénym znakem obou skupin poZadavek na ur€ity stuperi kreativity,
ktera je povazovana za zdroj inovaci. V obou skupinach je vyzdvihovan vyznam
spoleCenstvi talentovanych a kreativnich jedincl, ktefi disponuji specifickymi
nekodifikovanymi znalostmi. DalSim spole€nym znakem odvétvi designu a firem v ramci

kreativnich odvétvi jsou malo intenzivni vazby mezi firmami se stejnou specializaci.

Z porovnani vybranych charakteristik znalostné intenzivnich sluzeb a kreativnich
odvétvi s dimenzemi znalostnich zakladen vyplynulo, ze zatimco firmy znalostné
naroénych sluzeb jsou zaloZeny na kombinaci syntetické a symbolické znalostni
zakladny, s pfevahou znalostni zakladny syntetické, firmy v kreativnich odvétvich jsou
zaloZzeny na stejné kombinaci znalostnich zakladen, av8ak s pfevahou znalostni

zakladny symbolicke.

Tato vySe zminéna skutecnost vedla ke stanoveni hlavniho vyzkumného cile,
kterym je objasnéni geografie toku znalosti v odvétvi designu, a v ramci néhoz byly

vyty€eny nasledujici dilCi cile:

e Objasnéni charakteru znalosti v odvétvi designu a pfedstaveni nékterych
moznych inspiraénich zdroju

e Objasnéni zpusobu vyuzivani znalosti a charakteru inovaci v odvétvi designu

e Zhodoceni role siti pro tvorbu a pfenos znalosti a pfipadnych inovaci v odvétvi
designu

e Prozkoumani prostorovych voleb firem v odvétvi designu a vlivu lokalizace na
tvorbu znalosti

e Srovnani vybranych charakteristik odvétvi designu s vybranymi dimenzemi

znalostnich zakladen

Téchto cili bylo ve vétSi mife dosazeno pomoci realizace fady hloubkovych
rozhovor( se zastupci vybranych designérskych firem, pfi€emz hlavni pozornost byla
vénovana tématu charakteru, tvorby a pfenosu znalosti a pfipadnych inovaci v odvétvi
designu. Pro dosazeni posledniho cile byly poznatky ziskané z hloubkovych rozhovora,
za ucCelem zarazeni odvétvi designu vramci znalostnich zakladen, srovnavany s

jejich vybranymi dimenzemi.

Vedle hlavniho cilu prace a cilu dil¢ich byly stanoveny také &tyfi pracovni

hypotézy, které byly sestaveny na zakladé analyzy dosavadnich poznatk(l z oblasti
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odvétvi designu, znalostné intenzivnich obchodnich sluzeb a kreativnich odvétvi. Tyto

hypotézy budou dale zhodnoceny.

H: Pro tvorbu a prenos znalosti a inovaci v odvétvi designu je velice dilezita

existence siti kontaktu.

Vyzkum prokazal, Zze existence siti je pro vznik a pfenos znalosti a pfipadnych
inovaci v odvéti designu zasadni. Nejvétsi vliv na znalosti a inovace ma poté existence
a povaha kontakti mezi designérskou firmou a jejimi zakazniky a také sité kontakt
osob vramci firmy samotné. Dale bylo zjisténo, ze, v souladu s konceptem pfibuzné
rozmanitosti, nejsou pro znalosti a inovace pfinosné sité designérskych firem
s ostatnimi firmami se stejnou specializaci. Naopak sité kontaktd mezi firmami v
komplementarnich odvétvich maiji v odvétvi designu pro znalosti a inovace pfinos velky.

Tato hypotéza tedy byla ve vétsSi mife potvrzena.

H: Konkrétni lokalita/misto ma v odvétvi designu vliv na vznik novych znalosti (a

pripadnych inovaci).

Téma vlivu umisténi designérskych firem na tvorbu znalosti se ukazalo jako
velmi nejasné. Jedno z moznych vysvétleni, pro¢ je pro designéry slozité vysvétlit vliv
lokalizace, nabizi Ambrosini a Bowman (2001), podle kterych ma tento vliv tacitni
charakter. Nicméné ze ziskanych odpovédi vyplynulo, Ze vliv mista si designéfi nejvice
uvédomuji na mikrodrovni. Tedy, Ze na praci designérl ma nejvétsi vliv bezprostredni
okoli designérské firmy. | pfes tento poznatek je viak tfeba poznamenat, ze v porovnani
s ostatnimi zdroji inspirace a novych znalosti (spoluprace se zakazniky, intrafiremni
spoluprace a jiné) je tento vliv povazovan za méné dulezity a z celkového hlediska pro
tvorbu znalosti téméfr zanedbatelny. Na zakladé vySe popsaného vyplyva, ze tato

hypotéza z vétsi ¢asti nebyla potvrzena.

H: Zatimco mékké lokalizaéni faktory maji pfi rozhodovani o lokalizaci
designérskych firem velky vyznam, tvrdé lokaliza¢ni faktory ztraceji na svém

vysadnim postaveni pro prostorové rozmisténi firem.

V pfipadé volby lokality designérskych firem je mozné tvrdit, Ze volba lokality na
vS8ech méfitkovych urovnich je velice subjektivni zaleZitosti. Lokalizace je dllezita z toho

pohledu, co si od ni konkrétni designérska firma slibuje a co od ni o¢ekava. Vyzkum
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také odhalil, Ze pfi rozhodovani o lokalizaci designérskych firem vramci Prahy
(mezouroven) a méstskych &tvrti (mikrouroven) hraji roli pfevazné mékké lokalizacni
faktory. Pfi rozhodovani o umisténi do Prahy (makrouroveri) poté hraje roli hlavné
blizkost k zakaznikim a odbytovym trhim, ackoliv velké mnoZzstvi designérl se nechalo
slySet, Ze umisténi do hlavniho mésta z tohoto hlediska zasadni neni. Tato hypotéza

byla v celé své S§ifi potvrzena.

H: Vzhledem ke skute¢nosti, Zze odvétvi designu je na zakladé jeho charakteristik
mozné zaradit jak do KIBS, tak také do kreativnich odvétvi, pricemz obé tyto
skupiny jsou zalozeny v rliznych mirach na kombinaci syntetické a symbolické
znalostni zakladny, lze predpokladat, ze firmy v ramci odvétvi designu dochazi ke

kombinaci syntetické a symbolické znalostni zakladny.

Pfi srovnani vybranych dimenzi syntetické a symbolické znalostni zakladny
s vybranymi charakteristikami odvétvi designu bylo zjisténo, ze designérské firmy jsou
zalozeny na kombinaci obou vySe zminénych znalostnich zakladen. Pomérné slozita se
vS8ak ukazala problematika role prostorové blizkosti. Zatimco pro oba typy znalostnich
zakladen je prostorova blizkost dulezita, v odvétvi designu nebyla tato dllezitost ve
vétSi mife zaznamenana. Naopak za dullezité jsou v odvétvi designu povazovany jiné

typy blizkosti (napfiklad blizkost kognitivni).

Vzhledem k povaze tématu a za ucCelem ziskani co nejvétSiho mnozstvi
potfebnych informaci byly pro vyzkum zvoleny pfevazné kvalitativni vyzkumné metody
zrealizované formou hloubkovych rozhovorl se zastupci vybranych designérskych firem.
Tyto kvalitativni metody byly pro ucely vyhodnoceni ziskanych informaci v menSi mife
kombinovany s metodami kvantitativnimi  (obsahova analyza dat). Vzhledem
k pfevazujici kvalitativni povaze vyzkumu by poté pfi uvazovani o limitech a
nedostatcich vyzkumu méla byt pozornost vénovana pfedevSim jeho vyzkumnym

metodam.

Z duvodu nestandardizace vétSiny metod v kvalitativnim vyzkumu je obecné
dosahovano nizké reliability (SvaFitek, Sedova 2010), na které ve vyzkumu kvalitativnim
navazalo kritérium spolehlivosti a které znaci Uroven, do které je zavér nezavisly na
nahodilych podminkach pfi zkoumani. S pfihlédnutim k vySe zminénému je tedy dllezité
si uvédomit, ze kvalitativni vyzkum skyta mnoha rizika a omezeni, ktera by méla byt

zohlednéna a v co nejvétsi mife eliminovana.
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Uziti obsahové analyzy je poté obecné hodnoceno s ohledem na to, zda bylo pro
urcity vyzkumny zamér provedeno relevantnim zpusobem a s védomim rizik, které tato
metoda skyta — nizké validity a neobjektivity (Kronick 1997). Obé tato kritéria zUstavaji
ve vyzkumu i nadale ne zcela uchopitelnym problémem, pfiemz alespon z€asti se daji

pfi vyvhodnocovani vyzkumu eliminovat vyuzitim nékterych softwarovych programu.

S uvazenim vySe popsaného a s vyuzitim vSech dostupnych opatfeni k potlaceni
moznych rizik byly v celkovém vysledku zvolené vyzkumné metody shledany vzhledem

k povaze vyzkumného problému adekvatnimi.

V navaznosti na vyzkumné zamérfeni v této pfedlozené praci se pokusim nastinit
dal$i mozné sméry vyzkumu. Zatimco vtomto vyzkumu bylo zohlednéno pZevazné
hledicko poskytovatele designérskych sluzeb, velmi zajimavé poznatky v ramci
feSeného tématu by mohly poskytnout také subjekty, které designérskych firem vyuZivaji

nebo které s designérskymi firmami spolupracuiji.

V prvotni fazi tohoto vyzkumu bylo zrealizovano také mensi mnozstvi rozhovoru
s architekty, v ramci nichz byl zjistén (vzhledem ke skuteénosti, ze architekti navrhuji
s ohledem na okolni prostfedi) vétsi vliv a role konkrétni lokality. Dobré podhoubi pro
navazujici vyzkum obdobného zaméfeni tedy nabizi také odvétvi architektury (a

samoziejmé dalSich dil€ich odvétvi kreativnich odvétvi a KIBS).

| pfesto, Ze se tento vyzkum zabyva lokalizacnimi dynamikami designérskych
firem, vétSi pozornost je vénovana vlivu konkrétni lokality. DalSi vyzkumy by se poté
vice mohly zaméfit na samotnou lokalizaci firem a prozkoumat, zda v ramci

lokaliza€nich dynamik designérskych firem existuji néjaka pravidla.
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14 PRILOHY

Priloha 1: Ukazka pfepisu konkrétniho rozhovoru

Vyzkumnik: Dochazi podle Vas v Ceském prostiedi ke spojovani pojmu inovace a

design? Jak jsou podle Vas u nas role designu a obecné design vnimany?

Informator: [bez dlouhého pfemysleni] Urcité je to v této souvislosti vnimano ¢im dal
tim vice. Firem, které mé& kontaktuji, je ¢im dal tim vice. Otazkou je, co si od spoluprace
slibuji. (...) Ale nevim, jestli to vnimaji jako inovaci nebo jenom jako konkurenéni
vyhodu. Design je spi8 spojovany s tim, aby to bylo hez&i, aby se to libilo, aby se to
prodavalo. Tedy hlavné lidmi, ktefi se o to nezajimaji a vnimaji spide estetickou stranku

designu a asi ne tolik to, ze design mize komplexné fesit néjaky problém.

Vyzkumnik: Jaka je situace ohledné ziskavani klientd? Jak funguje reklama v odvétvi

designu?

Informator: [delSi pfemysSleni] Z mé zkuSenosti to funguje tak, ze klient vidi néjakou
vasi predeslou praci, libi se mu a na zakladé toho vas oslovi. V. momenté&, kdy designér
chodi za klienty a nabizi jim svoji praci, mozné to je, ale ja to nedélam. (...) Ten vztah je
potom divny. Firma s vami musi chtit délat, a pokud vy jim tu praci jaksi vnucujete, je
designér v nepfijemné pozici. (...) Nejlepsi je mit dlouhodobé klienty, ktefi se vraci. Jde
o urcitou davéru, ze ty lidi znate. Je to proces, kde je spousta komunikace a je to
pohodIngjsi a lepSi, kdyz uz se znate. Navic pokud pro firmu délate jednu véc, napadaji

vas pfi ni dal§i napady, které se kumuluji a daji se pouzit pfi dalsi spolupraci.

Vyzkumnik: Jaké sluzby VaSe firma poskytuje? Starate se vedle navrhu také o jejich

realizaci?

Informator: Oboji. Ale zalezi to na tom, s kym spolupracuji. Bud' jsou to klienti a firmy,
ktefi maji vlastni vyrobu a znaji své moznosti a omezeni, takze se to snazime navrhnout
tak, aby to bylo vyrobitelné s tim, ¢im uz forma disponuje. Nebo mé& potom oslovuji také
klienti, ktefi nemaji moznost vlastni vyroby a vlastné tak uplné netusi, jak by se to mohlo
vyrobit, a s témi poté hledame, kde a jak to vyrobit, ja jim néco doporucuji. Ja od klientl
dostanu zadani, kde je nejvétsi mozné mnozstvi informaci. J& potom tfeba jedu do té
fabriky, podivdm se na jejich vyrobu. V idealnim pfipadé tedy vyuZijeme, co uz ve firmé

je, ale nékdy jsou firmy také oteviené pro jina feSeni a pak zvazujeme, jestli by se firmé
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vyplatila tfeba investice do novych stroji. Kdyz firma néco nedokaze vyrobit, to je

standardni, ale kdyz poté pfijdete na néjakeé jiné feSeni, muzete tim firmé rozsifit obzory.

Vyzkumnik: Prosim, zda byste mi mohl co nejvice do detailu popsat postupy

spoluprace s klienty.

Informator: Zakaznici proces sleduji a probiha ve spolupraci s nimi. Obvykle je to tak,
Ze dostanu to zadani s co nejvice informacemi, idealné ma firma svoji vyrobu. Ja potom
pfijdu s nékolika design cestami, s nékolika variantami navrhu. Z toho poté spole¢né
vybirame. Ta jedna vybrana varianta se rozpracovava dal. Tahle jedna faze mize trvat
mésic, ale tfeba taky rok. Nékdy se to mlize podafit napoprvé, ale nékdy je to opravdu
dlouha cesta. V. momenté&, kdyz oni si mysli, Ze nasli néco, co se jim libi, a zaroven maji
pocit, Ze by to mohlo byt pro jejich firmu vyhovujici, délaji se navrhy, vizualizace,
prototypy 1:1 z neoriginalniho materialu, pficemz Casto pouzivame 3D tisk. Kdyz je to
v porfadku, tak se délaji prototypy v realném materialu. V pfipadé skla se tedy musi
vyrobit ocelova forma, ktera muize stat tfeba 80 tisic, a z té se vyfoukne realny produkt,
ktery se poté muze testovat — jeho pevnost a tak dale. Kdyz to tedy vSechno projde,
muZe se zahdjit vyroba finalni série.

Vyzkumnik: Jaké vlastnosti by podle Vas mél splfiovat dobry navrh/design?

Informator: [delSi pfemySleni] Na tuhle otazku dostanete rozdilné odpovédi na zakladé
toho, jestli se ptate designéra, firmy, anebo kone¢ného zékaznika. (...) Pro firmu je
super design ten, ktery je levny a na kterém vydéla co nejvic penéz. Pro Clovéka, ktery
si design kupuje, je dobry design ten, ktery se mu libi, néjakym zadoucim zplsobem ho
reprezentuje a usnadfiuje mu zivot. Roli hraje také cena. (...) Pro designéra je dobry
design ten ktery, bude chtit firma koupit, a zaroven ten, ktery posunuje hranici
jeho tvorby néjakym zpusobem dal. Udélat tfeba néco, co tady jeSté nebylo, coz zase
narazi na problém, Ze si to lidi tfeba nekoupi, protoze je to na né moc radikalni nebo
moc drahé. (...) Dobry design je tedy v priseCiku oCekavani designéra, firmy a
konecného zakaznika. Co se tyka pomeéra estetické a funkeéni slozky, nemusi to byt vzdy
pul na pal. Zalezi na produktu a na tom, co firma od designu o¢ekava. Pokud jedna ze
slozek bude vyrazné pFevazovat, ale bude to ospravedinitelné, tak je to v poradku.

Nékdy to mize byt vystfelené jednim smérem, ale ma to své misto sortimentu.
Vyzkumnik: Kolik lidi pracuje ve Va$i firmé?

Informator: Jsem tam sam a spolupracuji s externimi zaméstnanci. Tohle téma je pro
mé celkem aktualni, protoze pfemyslim nad tim, Ze k sobé nékoho pfiberu. Nejvice bych

asi pfemyslel nad tim, Zze bych k sobé vzal nékoho ze svych studentu.
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Vyzkumnik: Jaky nazor mate na umisténi designérské firmy a jejiho vlivu na fungovani

designérské firmy?

Informator: Klienty mam po celé Ceské republice a klienti za mnou nejezdi, j& jezdim
za nimi. Takze z hlediska blizkosti k zakaznikim pro mé umisténi firmy dllezité neni.
Pro nékoho mlze byt lokalita dulezita napfiklad z hlediska image, ale mé toto nezajima.
Pro mé je dulezité, Ze se v misté pusobeni prosté citim dobfe. Luxusni lokalita je navic
dvousecna. Vasi zakaznici si muzou Fict, Ze budete asi UspésSny, kdyz sidlite v néjaké
super Ctvrti nebo budové, ale na druhou stranu zfejmé také drahy. (...) Zalezi prosté na

tom, co ¢lovék od umisténi otekava.

Vyzkumnik: Zaznamenal jste v Praze néjakou tendenci ke klastrovani designérskych

firem do konkrétni lokality?

Informator: [delSi odmlka] Né&jak silné to nevnimam. Mozna v HoleSovicich najdete vice

designérskych a architektonickych firem a designovych prodejen.
Vyzkumnik: Myslite, Ze to ma néjaky konkrétni divod?

Informator: [delSi odmlka] Nemyslim, Ze by to bylo zpusobené né&jakym strategickym
nasledovanim konkurence a potfebou se sdruzovat. Napfiklad ty HoleSovice (...) ty
najednou mély dostatek nebytovych prostor (...) navic jsou blizko centra (...) tohle vidim

spiSe jako duvody.
Vyzkumnik: Co je pro Vas zdroji inspirace? Co Vasi praci ovliviiuje?

Informator: [jasna a pohotova odpovéd] Design je hodné racionalni. Jsou tam dulezité
véci, jako napfiklad jakou ma firma vyrobu, co chce, pro koho to ma byt. Neni to o
vzletném typu inspirace, kdy se mi néco vnukne. Ja jsem na zacatku omezen zadanim a
pravidly, od kterych se vSe odviji. (...) Obecné inspirace vychazi samoziejmé ze veho,

vS§e Vam mize vnuknout napad, ale velmi dllezita jsou technologicka omezeni.

Vyzkumnik: Dochazi v odvétvi designu ke spolupraci mezi stejné specializovanymi

designérskymi firmami?

Informator: (...) Ke spolupraci dochazi v odvétvi, kterd se vzajemné doplriuji. Aby dvé

stejné zaméfené designérské firmy spolupracovaly, to nefunguje. Nic to nikomu

nepfinese.
Vyzkumnik: Co podle Vas pfedstavuje inovaci v designu a jak dochazi k jejimu vzniku?

Informator: [del§i odmlka] Inovace v designu primarné pfichazeji s pfichodem novych

technologii a novych material(. Téch véci a vyrobkl uz je tolik, Ze v téch zabé&hlych
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technologiich, postupech a materidlech uz je v8e vyzdimané. Nové technologie a
materialy skytaji nové moznosti. (...) Kreativni proces mize probihat dvéma zpusoby.
Prvnim je, Ze ja vychazim z materialu a jeho moznosti. Na zakladé moznosti ja
vymySlim néjakou véc. Druhym zplUsobem pfemysleni je, Ze vyjdu z dopfedu dané
tvarové myslenky. Poté pfemyslim, jak a z ¢eho bych to mohl udélat, abych toho dosahl.
V prvnim pfipadé mi technologie a material ur€uje tvar. V fadé projektl se tyto dvé cesty
misi. (...) Nejvétsi potencial pro vznik inovaci je podle mé zkuSenosti tedy ve spolupraci

se zakaznikem a s vyrobcem.
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