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m UvVOoD

Kniha vznikla jako dil¢i produkt projektu Potencial kreativni tfidy ve Zlinském kraji
se zaméfenim na audiovizi a vizualni uméni. Garantem a zaroven sponzorem projektu
je Univerzita Tomase Bati ve Zling, projekt byl v roce 2013 a v roce 2014 fesen ty-
mem akademickych pracovnikt dvou fakult, Fakulty multimedialnich komunikaci jako
hlavnim nositelem grantu a Fakultou managementu a ekonomiky. Clenové tymu jsou
autory publikovanych kapitol. Spojeni obou fakult je smysluplné a potiebné, fesi totiz
otazky kulturnich a kreativnich primysli nejen ve vyznamu managementu, ale také
v ptimém kontaktu se ¢leny kreativni tfidy, ktefi jsou k dispozici na Fakulté multime-
dialnich komunikaci.

Publikace je rozdélena tematicky dvéma bloky, pficemz v prvnim bloku je analy-
zovano vzdélavani a uplatnitelnost clent kreativni tfidy, ve druhém bloku strategie
vedouci ke spolupraci a tim ke zvySovani bohatstvi kreativcl. Vyzkumy uplatnéné
v knize vznikly z myslenky nutnosti podpory kreativity, jako zakladni hybné sily
dnesni spolec¢nosti, coz jsou slova Richarda Floridy, ekonoma a sociologa zkoumaji-
ciho koncept kreativni tfidy a kreativnich mést. Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ ma
ve svém vzdélavacim programu podporu kulturnich a kreativnich pramysla. Fakulta
multimedialnich komunikaci UTB ve Zlin¢ vychovava odborniky v oblasti umélec-
kych a tvarcich aktivit.

V soucasné dobé fakultu tvoti Ustav marketingovych komunikaci a jedenact umélec-
kych atelierti: Animovana tvorba, Audiovize, Design odévu, Design obuvi, atelier De-
signu skla, atelier Prostorové tvorby, Primyslovy design, Graficky design a Reklamni
fotografie, 3D design a Digitalni design. Kli¢ové vzdélavaci, umélecké a tviirci aktivity
spocivaji v zaméfeni na reklamni tvorbu a dalsi vzdélavaci aktivity takovych odvétvi,
ktera se fadi do kulturnich a kreativnich pramysli. Absolventi fakulty se stdvaji soucas-
ti kreativni tfidy a na své profesni draze budou pfispivat k rozvoji kulturnich odvétvi.
Pravé existence umélecké fakulty ve Zliné zvysi index kreativity Zlinského kraje (ov-
Sem) pod jednou podminkou: pokud absolventi univerzity (v magisterskych studijnich
programech pfiblizn¢ 70 osob roc¢n¢) zlstanou ve Zlinském regionu, kde najdou své
misto na trhu prace.

Vyzkumny projekt je zaméfen na studenty a absolventy vybranych obort: atelier au-
diovize a animovana tvorba, které mizeme ptifadit do oborl audiovize a tedy do kul-
turnich primyslt a dale ateliery digitalni design (do 31. 8. 2014 atelier vizualni komu-
nikace), graficky design a reklamni fotografie, které patii do vizualnich uméni a tedy do
kreativnich primysli podle trojsektorového lenéni kultury (Zakova a Cikanek, 2012).

Prvni kapitola, jejiz hlavni autorkou je Radomila Soukalova, je obsahové zaméfena
na rozpoznani existujiciho vztahu mezi podporou kultury ve vzdélavacich systémech
a rozvojem kreativni tfidy a kreativniho pramyslu v jednotlivych statech. Metodolo-
gicky je zde pouzita srovnavaci analyza informaci zjisténych na bézné dostupnych in-
formacnich webovych strankach odpovidajicich instituci jednotlivych statt. V zavéru
studie jsou formulovany teze shrnujici pfilezitosti a vychodiska pro rozvoj kreativni
tfidy a kreativnich primysli ve statech Visegradské ctyiky.
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Druhé kapitola autorky Radomily Soukalové obsahové navazuje na problematiku
predchazejici kapitoly a v kontextu historie ukazuje vliv kreativity na rozvoj regionu
a také poukazuje na soucasny vyznam kreativity ve vzdélavani. Pro ¢tenate bude jisté
atraktivni ptibéh designu autorské knihy Artbook Pavla Coufalika, kterym Radomila
Soukalova ukazuje na praktické vysledky vzdélavaciho procesu.

Tteti kapitola kolektivu autortl, pfi¢emz vedouci autorkou je Eva Svirdkova, popisu-
je jeden z nastroju strategického rozvoje: Coworking centrum. Autofi se zaméfili na
propracovani a ekonomické vyhodnoceni zivotaschopnosti firmy, ktera je v oborech
kreativnich pramysli inovativnim podnikatelskym modelem. Coworking centrum po-
skytuje mimotadné moznosti v oblasti zaméstnavani absolventii kreativnich obort.
Coworking centrum je skutecnym pracovnim fenoménem dne$ni doby. Jde o koncept
spole¢ného uzivani prostoru pro podobné pracovné zamétené obyvatelstvo, které hleda
uplatnéni na trhu prace formou svobodného podnikani. Autofi se zamysleji nad dvéma
riznymi podnikatelskymi scénéafi stejného Coworking Design Centra a vyhodnocuji,
ktery z nich je pro tento typ firmy vyhodng&;jsi.

Ctvrta kapitola, jejimiz autory jsou Pavel Bednai a Lukas Danko, se vénuje rozvoji
klastrovych organizaci kreativnich primysli v zemich stfedni Evropy, kterd byla pro
ucely této publikace vymezena zemémi spolupracujicimi v ramcei Visegradské Ctyiky,
tj. Ceska republika, Mad’arsko, Polsko a Slovensko. Kapitola pfedstavuje ramec pro
kvantitativni 1 kvalitativni hodnoceni kreativnich klastrii v téchto zemich, kdy klastr
vnima jako pravné ukotvenou aktivitu firem, vyzkumnych instituci, organti vefejné
spravy a neziskovych organizaci. Postupné tak provede Ctenate strukturou kreativnich
klastrti ve vybranych zemich, pfedstavi jejich prostorové rozlozeni a zhodnoti vztah
mezi jejich charakteristikami. V neposledni fadé seznami s faktory, které ovliviuji roz-
voj téchto klastrti, a zarovein predstavi a vyhodnoti prekazky jejich dalsiho plisobeni.
Navic také pfinese specifika jejich ¢innosti odliSnych od tradi¢nich klastra.

Posledni kapitola knihy, jejiz autorkou je Eva Svirdkova, navazuje na vysledky pro-
jektu Preshranicni klastrova iniciativa pro rozvoj kreativniho primyslu CreaClust, pi-
lotniho projektu podpory vzniku kreativnich klastrii v Ceské a Slovenské republice.
V Ceské republice vznikl diky této klastrové iniciativé Audiovizualni klastr, ktery byl
zaloZen na uzemi Zlinského kraje teprve jako druhy kreativni klastr v Ceské republice,
pri¢emz prvni klastrovou organizaci blizici se svym obsahem kreativnim klastrim je
Moravskoslezsky klastr cestovniho ruchu — KLACR, ktery byl zaloZen v roce 2008.

Autorka analyzuje udrzitelnost kreativniho klastru na dvou ptikladech, podobn¢ jako
v ptipadu predchozi kapitoly. Pomoci védecké metodologie, systémové dynamiky, vy-
hodnocuje dva scénare podnikani. Jeji pohled je vice nasmérovan k chovani kreativni
firmy v klastru oproti podnikani klastru jako takového. Zavéry jednoznaéné prokazu-
ji vyhodnost kreativniho klastrovani, zaroven vSak upozoriiuji na tskali, kterd jsou
s klastrem spojena.

Publikace Kreativni tfida: talent vs. bohatstvi je urcena pro vsechny, kdo se zajimaji
o0 zpusoby podpory rozvoje kreativni ekonomiky v regionu: cleny méstskych zastupi-
telstev a méstskych rad, akademické pracovniky, manazery kulturnich a kreativnich
projektti, studenty oborti uméleckého managementu i kulturni aktivisty, kterym neni
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rozvoj kultury a ekonomiky v jejich regionu lhostejny. Kniha je urcena pro talentované
Cleny kreativni tfidy, kteti hledaji cestu k bohatstvi.

Autofi publikace chtéji podékovat studentim: Jan¢ Gadaczové, Matéji Kudélovi, Mar-
tinu Thotovi, Evé StrakoSové, Matyasi Vojackovi a Tereze Raidové, kteti se podileli na
vyzkumu coworkingovych center v Ceské republice a na dalSich souvisejicich vyzku-
mech.

Ve Zliné 1. zati 2014

Eva Svirakova
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B BLOK 1
VZDELAVANI A UPLATNITELNOST KREATIVNI TRIDY NA TRHU PRACE

1 VLIV SYSTEMU VZDELAVANI V OBLASTI KULTURY
NA ROZVOJ KREATIVNICH PRUMYSLU

Radomila Soukalova

Cilem ptedlozené kapitoly je prezentovat vysledky srovnavaci analyzy vzdélavacich
systému ve vybranych zemich Evropské unie se zaméfenim na podporu kulturni-
ho vzdélavani. Soucasti srovnavaci analyzy je také identifikace rozdild ¢i shody ve
vzdélavacich systémech statt Visegradské Ctyrky a vybranych stati byvalé evropské
patnactky. Obsahové je zamétena na poznani faktu, zda existuje vztah mezi podpo-
rou kultury ve vzdélavacich systémech a rozvojem tzv. kreativni tfidy a kreativniho
pramyslu v jednotlivych statech. Metodologicky je zde pouzita srovnavaci analyza
informaci zjisténych na bézn¢ dostupnych informacnich webovych strankach odpo-
vidajicich instituci jednotlivych statd. V zavéru studie jsou formulovany teze shr-
nujici prilezitosti a vychodiska pro rozvoj kreativni tfidy a kreativnich pramysla ve
statech V4.

Charakteristika soucasné situace

Soucasny celosvétovy vyvoj lze charakterizovat jako obdobi ptechodu od primys-
lové ekonomiky k ekonomice kreativni. V této souvislosti se setkdvame s pojmem
,kreativni tfida® (Florida, 2002) a kreativni primysl. Za zastupce kreativni tiidy
povazujeme védce, inzenyry, designéry, architekty, ale také pracovniky v oblasti
vzdélavani, uméni, reklamy a zadbavy. Podstatou ,kreativni tfidy* je vytvaret nové
myslenky, vyvijet nové technologie a pfichazet s novym kreativnim obsahem. Cin-
nosti nejen uméled, ale vSech lidi s talentem a schopnostmi pfichazet s originalni-
mi a kreativnimi mysSlenkami sehravaji v ekonomice spole¢nosti vyznamnou roli
a v budoucnu bude tato role jesté posilovana v ndvaznosti na rozvoj technologii. Pra-
ci v nové ekonomice muzeme charakterizovat jako flexibilni, zalozenou na schop-
nosti zpracovavat a vyuzivat informace, znacn¢ dynamickou a kreativni. V soucasné
dobg je stale vice spole¢nost chapana ne pouze jako znalostni spolecnost a znalostni
ekonomika, ale stale vice je preferovan koncept kreativni spolecnosti a kreativni
ekonomiky. Nové¢ technologie vytvafeji nové moznosti a zpisoby jak v hyperkon-
kuren¢nim prostiedi uspét na trhu. Pfedpokladem uspéchu na trhu je snaha odlisit
se a identifikovat se tvorbou produktt charakterizujici urcity zivotni styl a kulturni
hodnoty. Kreativni (kulturni) primysl je soucasti mnoha podnikatelskych oblasti
moderni ekonomiky. Méni se také postaveni umélce, zastupce kreativni tfidy, nebot’
jej nezivi pouze umeéni, ale také pramysl (Giboda, 2007).

Vyvoj ekonomickych ukazateld naznacuje, Ze riust kreativniho primyslu v Evropé
predstihl nejen tradi¢ni odvétvi (zemédélstvi), ale i napt. vyrobu automobilti. Oblast
kreativniho primyslu zaméstnava stale vice pracovniki, napt. v roce 2004 3,1%
z celkové populace Evropské unie (25 zemi), tj. 5,8 mil osob a podle nejnovéjsich
informaci, které jsou obsazeny ve ,,Sdéleni Evropské komise ze zaii 2012, pfi-
spivaji kulturni a kreativni odvétvi k celkové zaméstnanosti 3%, tj. 6,7 mil osob.



10 | KREATIVNI TRIDA: TALENT vs. BOHATSTVIi

Podil na HDP v kulturnich a kreativnich odvétvich ¢inil 3,3% z celkového HDP EU
(Obr. 1.1). V roce 2003 prispéla kulturni a kreativni odvétvi k celkovému HDP EU
(30 zemi) 2,6%, coz bylo vice nez napt. obchod s nemovitostmi ¢i chemicky primy-
sl (Cikanek, Zakova a kol. 2012).
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Obr. 1. 1. Podil kreativnich pramysli na HDP vybranych zemi

Zdroj: viastni zpracovani

V Ceské republice byl tzv. Uget kultury' poprvé zvefejnén v roce 2011. Mapuje data
z roku 2009 a 2010. Uget kultury pfinesl nasledujici vyznamné informace pro kreativni
a kulturni primysl v Ceské republice. Podil kultury na HDP v roce 2009 byl odhadnut
na 1,79% (tj. 67,6 mld. K¢) a pocet zaméestnancii na 2,17% (tj. 83 tis.) z po¢tu zamést-
nanct v celé ekonomice. V roce 2010 podil kultury na HDP €inil 1,54% (tj. 59,5 mld.
K¢) a podil zaméstnancti byl 2,2% (tj. 84,2 tis.) z poctu zaméstnanct v celé ekonomice
Ceské republiky.

Tab. 1. 1. Porovnani vyvoje zapojeni kreativnich primysli do ekonomiky EU/CR

Zdroj: viastni zpracovani

2004 2009 2010

HDP/ZAM HDP/ZAM HDP% / ZAM%
EU 2,6%/3,1% neuvedeno 3,3% /3,0%
CR neuvedeno 1,8% /2,2% 1,54% /2,2%

1

Evropského statistického systému pro kulturu.

Cesky iicet kultury vymezuje oblast kultury v souladu a v ndvaznosti na vystupy doporucent prace sité



VZDELAVANI A UPLATNITELNOST KREATIVNI TRIDY NA TRHU PRACE 11

Porovnéni vyvoje zapojeni kreativnich primysli do ekonomiky EU a CR viz tab. 1.1,
by mé&lo vést k zamysleni se odpovédnych instituci nad celkovou strategii Ceské repub-
liky. Ta by méla vést k efektivni a funkéni podpoie kreativniho a kulturniho primyslu
republiky. Z grafického znazornéni, viz graf na Obr. €. 1.2, je na jedné stran¢ patrny
podil kreativniho primyslu na ristu HDP v priméru ekonomik EU, na stran¢ druhé
s timto trendem nekoresponduje vyvoj HDP a zaméstnanosti v kreativnich primyslech
situace v Ceské republice.

4
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Obr. 1. 2. Porovnani vyvoje zapojeni kreativnich primysli do ekonomiky

Zdroj: viastni zpracovani
Cile a metodologie srovnavaci analyzy

Jako prvni se v Ceské republice problematikou kulturnich a kreativnich pramysla zacal
zabyvat Institut umeéni — Divadelni Gstav, a to v roce 2007. Aktivity Institutu umeéni vy-
chazeji z vyse zminénych evropskych trendl a z absence zptisobu mapovani a analyzo-
véni sektoru kultury v Ceské republice jako celku i jednotlivych obort, jak na celona-
rodni, tak i na regionalni urovni (Ciganek, Zakova a kol., 2012). V ramci vyzkumnych
projektti Institutu uméni byly nastaveny podminky vymezeni pojmu kulturni a kreativ-
ni primysl a jeho méfeni. Nepochybné¢ tato problematika tzce souvisi také s podporou
kultury a kreativniho mysleni v ramci systému vzdélavani. Poznani a srovnani této
podpory s nékterymi zemémi EU by mélo byt inspiraci pro podporu kulturnich a krea-
tivnich pramysla v Ceské republice. Cilem studie v této kapitole je v navaznosti na
pozadavky konkurenceschopnosti evropskych ekonomik a se zvySujicim se vyznamem
kreativniho pfistupu i mysleni.

m charakterizovat systémy podpory kulturniho vzdélavani ve vybranych statech EU

m identifikovat rozdily v systémech podpory kulturniho vzdélavani ve statech V4
a ostatnich sledovanych statech EU

m zdGraznit pozitivni i negativni aspekty jednotlivych vzdélavacich systémut
m charakterizovat podporu rozvoje kreativni tfidy a kreativnich primysla u vybranych
statl EU ve vztahu ke V4.
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Pro vyzkumné tcely studie byly vybrany staty tzv. Visegradské 4, tj. Slovensko, Ma-
d’arsko, Polsko, Ceska republika a n&které staty z byvalé evropské patnactky: Svédsko,
Anglie a Skotsko, Némecko. Pro potfeby vyzkumu byla vyuzita metoda sbéru sekun-
darnich informaci, a to v oblasti poznani teoretickych nahledd na kreativni pramysly
i podpory kulturniho vzdélavani, ale i v oblasti zjis§tovani aktualnich informaci o jed-
notlivych vzdélavacich systémech se zamétenim na podporu kulturniho vzdélavani.
Pro sbér aktualnich informaci o vzdélavacich systémech byly predevsim vyuzity webo-
vé stranky odpovidajicich instituci.

Pro analyzu vzdélavacich systému byla zvolena nasledujici kritéria, kterd umoznila
vecelku transparentni srovnani jinak na sob€ nezavislych systémil vzdélavani:

systém zakladniho vzdelavani a zpisob zaclenéni podpory kulturniho vzdélavani
systém sekundarniho (stfedniho) vzdélavani a zptisob zaclenéni podpory kulturniho
vzdélavani

B systém tercidrniho (univerzitniho) vzdélavani a zpisob zaclenéni podpory kulturni-
ho vzdélavani

B zpusoby financovani podpory kulturniho vzdélavani
systém spojeni ¢i spoluprace s organizacemi v praxi, poptipad€é zptisob podpory
kulturniho vzdélavani

® identifikace pozitivnich i negativnich aspektii jednotlivych systému.

Sbér informaci byl proveden v pribchu dubna az srpna 2013, coz predpoklada aktual-
nost dat.

TEORETICKA VYCHODISKA
- KULTURNI A KREATIVNI PRUMYSLY

Kreativni trida

Pii poznavani teoretickych zéakladd kulturnich a kreativnich primysli se setkavame
s celou fadou nazorovych proudd od mnoha teoretikll. Za nejznamé;jsi staté lze povazo-
vat studie Floridy (Florida, 2002), ktery povazuje kreativitu za rozhodujici konkurenéni
vyhodu soucasnosti. Florida rozliSuje povolani, jejichz hlavni funkci je pfichazet s no-
vymi myslenkami, technologiemi ¢i kreativnim obsahem a jejich nositelé jsou pied-
staviteli kreativni tfidy, védci, inzenyfi, vyvojafi, architekti, designéfi, pedagogové,
umélci, hudebnici a mnoho dalsich pracovnikd v zabavnim primyslu, tj. ustfedni krea-
tivni tfida. V prostoru okolo ustfedni kreativni tfidy je prostor sdruzujici §irsi skupinu
kreativnich profesionalti pracujicich v obchodu a financich, pravni sféfe, zdravotnictvi
a dalsich oblastech. Kreativni tfida je tfidou svobodnéjsi, flexibilngjsi, s vyssi mirou
individuality nez se projevuje u ostatnich tridy.

Podminky pro uspéSny rozvoj kreativni ekonomiky

Uspé&sny rozvoj kreativni ekonomiky je podminén existenci infrastruktury, ktera pod-
poruje vznik, rozvoj a Sifeni novych ideji, technologickych i podnikatelskych inovaci.
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Podle Floridy existuji tfi zakladni pilife této infrastruktury:

® dostupny rizikovy kapital pro financovani vyzkumu, vzniku novych firem, podpora
transferu inovaci do praxe

m kreativni tovarna, kterd vytvaii podminky pro to, aby i ten nejnize postaveny za-
meéstnanec mél moznost se kreativne projevit a pfispét svymi myslenkami k vyrob-
nimu procesu

B spolecenské a kreativni prostiedi podporujici kreativitu a pfitahujici kreativni téidu,
sdruzovani se v kreativnich komunitach. Jak uvadi Florida, ziva umélecka scéna
stimuluje kreativce z jinych kreativnich oblasti, napt. z obchodu ¢i technologii.

Kreativni pramysly

V soucasné dob¢ vlady riznych zemi vyuzivaji mnoho odlisnych definic kreativnich
pramysli. Kromé téchto definic existuji dalsi definice, které pouzivaji organizace
s nadnarodnim dosahem, napt. UNESCO. V ramci mapovani kulturnich a kreativnich
pramyslt v Ceské republice byla pro tyto uéely piijata definice, ktera vychazi z do-
kumentu ,,Umluva o ochrané a podpoie rozmanitosti kulturnich projevii (UNESCO,
2005 online). Kulturni pramysly pro UNESCO piedstavuji ta primyslova odvétvi, kte-
ra ,,produkuji nebo distribuuji kulturni produkty a sluzby..., ktera obsahuji ¢i sd€luji ur-
¢itou formu kulturniho vyjadteni bez ptihlédnuti ke komercni hodnoté...“ (UNESCO,
2005 online). V tomto dokumentu je také definovano kulturni a kreativni odvétvi,
z néhoz vychazi také pojeti této problematiky v Ceské republice.

Podpora systému vzdélavani

Nemaly vyznam v procesech podpory kreativnich a kulturnich primysla sehrava také
vzdélavaci systém, ktery mize podpoftit kreativni vnimani déti, jejich orientaci v kul-
turnich odkazech a u mnohych nastartovat budouci drahu zastupce kreativni tfidy. Ten-
to proces lze nastartovat a dale rozvijet na vsech vzdélavacich stupnich od mateiskych,
ptes zakladni a stfedni az po Skoly vysoké. V souvislosti s podporou kulturnich a krea-
tivnich primysla je vnimano i poslani vysokych Skol. Vysoké skoly jiz od pocatku
svého vzniku napliuji myslenku soustfed’ovani novych poznatki riznych oborti vzde-
lavani v riznych odvétvich v interkulturnim prostredi. V soucasné dobé¢ jsou védomosti
a informace vyznamnym hospodaiskym zdrojem a jejich uplatiiovani vytvaii piedpo-
klady pro tspésné fungovani firem v konkurenénim boji a v mnoha ptipadech ptinasi
konkurencni vyhodu.

Zakladni principy akademického zivota vyplyvajici z dokumentu Magna Charta Uni-
versitatum, podle néhoZ je univerzita povazovana za autonomni instituci, ktera vytvaii
a chrani kulturu tim, Ze realizuje vyzkumné, tvir¢i a vzdélavaci ¢innosti, je prostorem
pro vzajemny dialog ucitelti sd€lujicich své poznani vSem, kteti o né¢ maji zajem (Mag-
na Charta Universitatum, 1988 online). Ukolem univerzit je také udrzovat a pecovat
o evropské humanistické tradice napii¢ zemepisnymi i politickymi hranicemi a vytvati
podminky pro vzdjemné poznavani a ovliviiovani kultur.
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SYSTEMY VZDELAVANI V OBLASTI KULTURY VE VYBRANYCH
ZEMICH EU A KULTURNI POLITIKA NA PODPORU KREATIVNI TRIDY

Kulturni politika, strategie a nastroje pro podporu kreativnich prumysli
ve vybranych zemich EU

Systematicka podpora uméleckého a kulturniho vzdélavani je v mnoha statech EU sou-
casti tzv. narodni kulturni politiky ¢i strategie na podporu kulturniho vzdélavani. Zpra-
vidla staty pivodni evropské patnactky maji tento systém propracovany i se strategii
podpory kulturniho vzdélavani a vyvoje kreativni téidy i kreativniho pramyslu.

Tyto staty si uvédomuji, Ze kulturni a kreativni prumysly v dnesni dob¢ piedstavuji pfi-
lezitost pro rozvoj hospodafstvi, a to zejména v obdobi soucasné krize. Na mnoha mis-
tech Evropské unie, pfedevs§im ve statech byvalé evropské patnactky, byla vynalozena
nemala energie a finan¢ni zdroje do kulturnich a kreativnich primysli. Tyto aktivity
vedly k pozitivnim vystuplim v podobé¢ vyssi zaméstnanosti a zvySeni atraktivity vét-
Sich ,kreativnich mést®. Stru¢na charakteristika GispéSnych narodnich strategii a formy
jejiho napliiovani je uvedena v dalsich ¢astech u jednotlivych stati (Svédsko, Anglie,
Skotsko, Némecko).

Podpora kultury v systému vzdélavani v Ceské republice

Umeélecké vzdélavani ma v ¢eskych zemich dlouholetou tradici. Napt. pocatky hudeb-
niho vzdélavani sahaji az do 17. stoleti. Po druhé svétové valce byl zaveden jednot-
ny typ hudebnich skol. V 60. letech 20. stoleti byly transformovany na lidové skoly
uméni, ve kterych postupné vznikaly dalsi obory, tane¢niho, vytvarného a literarné-
-dramatického. Po roce 1989 se vraci uméleckym $kolam pivodni statut a vznika jed-
notny systém zakladnich umeleckych skol.

Zakladni umélecké vzdélani

V soucasné dobé jsou zakladni umeélecké Skoly soucasti systému na sebe navazuji-
ciho uméleckého vzdélavani. V Ceské republice je zakladni umélecké vzd&lava-
ni umoziiovano viem zijemctim prostiednictvim zakladnich uméleckych $kol ZUS,
které nabizeji vzdélavani v uméleckych oborech hudby, zpév, tanec, vytvarné uméni
a literarné-dramatického. Zakladni umélecké vzdélavani je realizovano podle Ramco-
vého vzdélavaciho programu pro zakladni umélecké vzdélavani dle dokumentu MSMT
(CEEPUS staze, 2012 online). Cilem programu je podpofit a rozvinout individualitu,
talent a schopnosti zaku.

Podle zakona je zakladni umélecké vzdélavani koncipovano:

m jako pfipravné studium k povinné Skolni dochédzce a na této urovni na n¢j navazuji
dalsi typy

m [ stupen zékladniho studia je sedmileté a poskytuje piipravu na studium na stred-
nich uméleckych skolach a na konzervatotich

m I stupen dale rozviji talent a umélecké schopnosti zaki, studium je Ctyileté

® studium pro dospé€lé v ramci podpory celozivotniho vzdélavani v uméleckych obo-
rech.
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Na trovni stfedniho uméleckého vzdélani existuji konzervatote Sesti ¢i osmileté nebo
stitedni odborné skoly a vyssi odborné skoly s uméleckym zaméfenim. Jedna se o in-
stituce statni, soukromé ¢i piispévkové, podle toho se odviji i poplatky za Skolné. Na
urovni vysokoskolského uméleckého vzdélavani nabizi ¢esky systém vefejné ¢i sou-
kromé akademie ¢i vysoké Skoly. V mnoha ptipadech jsou soucasti velkych univerzit
fakulty s uméleckym zaméfenim.

Financovani statnich a vetfejnych skol je realizovano z vetejnych financi statu, popfi-
pad¢ v ramci feSeni dil¢ich projekti na podporu uméleckého vzdélavani. Podpora spo-
luprace uméleckého vzdelavani s praxi je feSena individudlné v ramci jednotlivych
vysokych skol a také podle moznosti regionti. Negativni strankou systému je absence
systematické podpory uméleckého vzdélavani v ramci grantové politiky a komeréni
sféry. Za pozitivni lze povazovat Sirokou nabidku uméleckého vzdélavani jiz od pred-
Skolniho veéku a jeho systematickou prostupnost.

Podpora kultury v systému vzdélavani na Slovensku

Vzhledem k historickému vyvoji Slovenska a Ceské republiky jsou systémy vzdélavani
a tudiz i uméleckého vzdélavani a jeho podpora velmi podobné a v mnoha pripadech
takika identické. Vyznamnym problémem, se kterym se Slovenska republika v soucas-
nosti potyka, je financovani vzdélavani, které by mélo, dle dokumentu ,,Sprava o stave
Skolstvi na Slovensku* (Sprava o stave Skolstva na Slovensku, 2012 online), nejen na-
vyseno, ale také efektivnéji vyuzivano. Pii srovnani s ostatnimi zemémi je pomér vyda-
ja (dle priméru OECD) na Skolstvi k HDP zemé nedostacujici. Ve srovnani se zemémi
V4 Slovensko také zaostava, viz Tab. ¢. 1. 2. Aby Slovensko dosahlo priiméru OECD,
bude muset do roku 2020 zvysit financni vydaje na skolstvi do vyse 6% HDP zemé.

Tab. 1. 2. Podil vydaji na Skolstvi na HDP

Zdroj: viastni zpracovadni

:‘f,zﬂ na HDP 1995 2000 2005 2009
OECD 5,3 5,2 5,3 5,8
EU21 5,3 5,1 5,3 5,8
SK 46 3,9 3,8 4,1
V3 5,0 46 5,0 49

Podpora kultury v systému vzdélavani v Polsku

Polsky systém uméleckého vzdélavani Ize rozélenit na Skoly s hudebnim zaméfenim,
které funguji na urovni srovnatelné se zakladni Skolou nebo se zakladnimi uméleckymi
Skolami v zavislosti na véku studenta. Dalsi moznosti je hudebni vzdélani na urovni
druhého stupné zakladni umélecké Skoly a trva Sest let. V podstaté je na trovni stred-
niho vzdélani a je zakonceno maturitni zkousSkou. Druhy typ uméleckych skol jsou
Skoly se zaméfenim na tzv. visual arts, je na trovni stfedniho vzdélani v délce Ctyt nebo
Sesti let. Zajimavosti jsou tzv. circus schools, které nabizeji ctytletou pfipravu na drahu
cirkusového umélce. Doplnénim systému sttedniho uméleckého vzdélani jsou v Polsku
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vys$si odborné skoly, na kterych studenti studuji z divodu doplnéni potfebného vzde-
lani a kvalifikace v oborech uméleckych i pedagogickych. Vysokoskolské vzdélavani
probiha piedevsim na statnich Skolach, neni zpoplatnéno a probiha na podobnych prin-
cipech jako v Ceské republice.

Podpora kultury v systému vzdélavani v Mad’arsku

Studenti v Mad’arsku se setkavaji s uméleckym vzdélavanim jiz na zakladni Skole
v ramci dalSiho obecného vzdélavani. Zde je nabizeno vzdelavani v oblastech vizualni
uméni a kultura, hudba, drama, tanec i multimedia. Umélecké obory jsou zde sou-
casti studia a tvofi 5 - 18% vyuky (http://eacea.ec.europa.eu, 2012 online). Umélec-
ké vzdélavani je také umoznéno na zakladnich uméleckych skolach, které studenti
navitévuji mimo zékladni vzdélavani (podobné jako systémy v Ceské republice i na
Slovensku). Studium je finanéné podporovano statem, studenti plati pouze piispévek
(cca 42 €). Studium je Sestileté, pro talentované studenty az dvanactileté. Mad’arsky
systém vzdélavani nabizi také umélecky zameétené stredni Skoly, na které jsou piijimani
studenti na zaklad¢ talentovych pfijimacich zkousSek, studium je Ctytleté. Je ukonceno
zaverecnou zkouskou, kterd ovSem neni zarukou snadnéjsiho piijeti na vysokou Sko-
lu odpovidajiciho zaméfeni. Terciarni vzdélavaci instituce zahrnuji veiejné, soukromé
i cirkevni Skoly. Forma terciarniho vzdélavani zahrnuje jak neuniverzitni tak univerzit-
ni instituce, ale i nékteré instituce poskytujici kurzy tzv. vyssi odborné ptipravy. V roce
2008 probehlo v Mad’arsku referendum, ve kterém bylo schvaleno zruSeni poplatkt za
Skolné na vysokych skolach, coz plati pro studenty v ramci EU (Vesela, 2013 online).

Identifikace pozitivni a negativnich stranek vzdélavacich systémii

v oblasti kultury stati V4

Z celkového, i kdyz stru¢ného popisu vzdélavacich systémt na podporu kultury Ize
jednoznacné konstatovat, Ze se v téchto statech jedna o dobte fungujici systém podpory
co do rozsahu nabidky uméleckého a kulturniho vzdélavani. Jistou prednosti je i fakt,
7e se stat ve zna¢né mite podili na financovani tohoto vzdélavani. V piipadé mimoskol-
niho uméleckého vzdélavani si ucastnik zpravidla pfiplaci na studium pouze formou
prispévku. Velkou vyhodu a pozitivni dopad na kvalitu uméeleckého vzdélavani ptinasi
moznost vyuzivat celou fadu evropskych dota¢nich programti v ramci zahrani¢nich
studijnich stazi, napf. Erasmus, Socrates apod. Ugast studentil na zahrani¢nich stu-
dijnich pobytech prispiva ke zvySovani interkulturnich kompetenci budouci kreativni
tfidy. Negativni strankou téchto systému lze spatfovat v nedostatku financi ani ne tak
na podporu uméleckého vzdélavani, ale spisSe na realizaci velkych i malych, narodnich
i regionalnich kulturnich a umeleckych projektii. Podpora by méla ptichazet nejen od
statu, ale pfedevsim z komer¢ni sféry a ze smysluplnych dotacnich programii. U zemi
V4 se také projevuje absence systematické strategie na podporu budovani kreativni
tfidy a kreativnich primysli. Jako inspirace pro strategii mohou poslouzit jiz fungujici
strategie a nastroje pro podporu kreativni tfidy ve vybranych statech byvalé evropské
patnactky.

Podpora kultury v systému vzdélavani ve Svédsku

Systém vzdélavani ve Svédsku je charakteristicky svym socialnim ptistupem. Délka
povinné $kolni dochazky i jeji zahajeni je podobné jako v zemich V4. Od sedmé tridy
si zaci mohou volit ¢astecnou skladbu predmétl, véetné predmétti zaméfenych na ume-
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lecké vzdélavani. Pro zaky vetejnych vysokych skol je studium bezplatné, bezplatné
jsou poskytovany ucebnice, stravovani i doprava. Ztizovatelem kol ve Svédsku je stat,
ale také soukromy sektor.

Stredni stupenn vzdélavani predstavuje tiileté studium a v celé zemi existuje Sestnact
typu stiednich $kol, kde si mohou zajemci vybrat i studium umélecky zaméfené. Vyso-
koskolské vzdélavani je v kompetenci Ministerstva $kolstvi. Svédsky vzdélavaci sys-
tém nabizi vysokoskolské vzdélavani na tfinacti univerzitach, které nabizeji i mnozstvi
umélecky zamétenych obori. Studium je pétileté. Kulturni politika je zalozena na ak-
tivnim piistupu ke kultufe. Hlavnim néstrojem napliiovani kulturni politiky je vytvarna
vychova ve skolach, ale také znac¢na nabidka jazykovych kurzt, divadelnich navstév,
vytvarnych prednasek, které jsou organizovany studijnimi sdruzenimi. Kulturni poli-
tika vychazi z pohledu, ze kultura hraje ve spole¢nosti vyznamnou roli, a proto by zde
me¢la sehrat prvotni roli skola. Zde déti ziskavaji prvni zkusenosti s kulturou a uménim
a mohou se setkat se Svédskym kulturnim dédictvim. Z téchto diivodii byla v roce 2008
vladou zfizena ,,Kreativni $kolni iniciativa®. Pisobnost Iniciativy byla v roce 2011 roz-
Sifena na vSechny zaky i na predskolni tfidy a jejim ukolem je podpofit spolupraci mezi
poskytovateli kulturniho vzdélavani a podnitit tvotivost u vSech déti (Creative Schools
initiative to also include preschool class, 2013 online) (Creative Schools, 2013 online).

V ramci kulturni politiky vznikly ve Svédsku iniciativy, sdruzeni, organy na podporu
vzdélavani v oblasti kultury. V jejich kompetenci je prerozdélovani financi na podporu
kulturniho vzdélavani i na spolupraci s profesionalnim kulturnim zivotem. Swedish
arts council je zfizen statem a provadi kulturni politiku. Odpovida za pierozdélovani
statnich prostiedkl na divadlo, hudbu, literaturu, knihovny, vystavy apod. Dalsi insti-
tuce Music development and Heritage Sweden vytvaii podminky pro nezavislé hudeb-
niky, The Swedish Film Institute rozdéluje prosttedky na produkci a distribuci filmt po
celém Svédsku, The Swedish Arts Grants Committee podporuje praci umélci a jejich
rozvoj.

V ramci kulturni $védské politiky je podporovana kreativni tfida tzv. Akénim planem
pro kulturni a kreativni primysly, ktery byl piedstaven v roce 2009. Akéni plan je za-
¢lenén do statni politiky a jeho cilem je zlepSeni podminek pro kreativni tfidu. Napii-
klad na regionalni Grovni se kulturni a kreativni pramysl soustfed’uje ve Stockholmu.
Zakladem pro hospodaisky rozvoj je Regionalni plan rozvoje kraje Stockholm RUF
2010, ktery definuje vize regionu i z pohledu rozvoje kreativni tfidy (podpora rozvoje
vzdélavani na zaklad¢ kreativity, rozvoj oblasti jako cil pro turisty, podpora inovaci,
podpora rozvoje prostiedi zalozeného na znalostech aj.)

Podpora kultury v systému vzdélavani v Anglii

Systém vzdélavani v Anglii 1ze povazovat za jeden z nejlépe fungujicich na svété. An-
glické vysoké skoly se dlouhodobé udrzuji na ptednich mistech svétovych zebticki
hodnoceni kvality (http://www.uc3m.es/portal/page/, 2012 online). V kulturnim sméru
je v Anglii diky obrovské flexibilit¢ nabizeno mnoho vzdélavacich predmétt a smeé-
ri. Anglicané jiz od raného vzdélavani dbaji na svoji bohatou historii a na kulturni
vzdélavani kladou znaény diraz. Vzdélavaci systém ma zde tfi stupné, je financovany
z vetejnych financi a zodpovidaji za né mistni organy. Zakladni stupen vzdélavani je
organizovan pro zaky od pé€ti do jedendcti let. Druhy stupen vzdélavani je pro studenty
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od jedenacti do Sestnacti let a poskytuje moznost student vybrat si umelecké zaméteni
(hudby, historie a uméni). Povinna skolni dochazka trva jedenact let, tj. do Sestnacti let
studenta. Tteti, nepovinny stupen od Sestnacti do osmnacti let mohou zéajemci studovat
v dal$im dvouletém studiu. Béhem téchto dvou let studenti voli své zaméteni a studium
zakonéuji zkouskou (podobnou maturitni zkousce v Ceské republice). V ramci statniho
vzdélavaciho systému je kladen diraz na vzdélavani dospélych, které je rozclenéno
na rizné sméry. Univerzitni vzdélavani v Anglii neni soucasti statniho vzdélavaciho
systému.

Systém vzdélavani v Anglii se zaméfuje na zdliraznovani vyznamu anglické historie
pro svét i jeho mysleni. V tomto duchu se snazi spojovat déti s velkymi umélci a autory
tak, aby vyrustaly s pocitem hrdosti, aby pochopily vyvoj kultury a jeji spojeni s histo-
rii. Angli¢ané véii, ze kulturni dovednosti ziskané v mladi pomahaji zajistit dlouhodoby
rist tviiréiho kulturniho odvétvi na narodni i mezinarodni trovni. Skoly tak zistdvaji
venych osnov, o kterych si skola rozhoduje sama. Za ptinosné také povazuji zavadeéni
vzdélavani v oblasti kultury jiz u déti predskolniho véku.

V ¢ervnu 2013 byl vytvofen Narodni plan pro kulturni vzdélavani, ktery stanovuje
prabéh kulturniho vzdélavani od raného véku az po nejvyssi uroven. Charakterizu-
je pozadavky jak pro Skoly, tak i pro zapojené organizace. V Anglii existuje kulturni
vzdélavaci skupina sdruzujici Arts Council England, British Film Institute, Heritage
Lottery Fund a Big Lottery Fund. Tato skupina zajistuje efektivni investovani pie-
devsim vladnich financi do kulturnich projektt $kol i kulturnich organizaci. Soucasti
kulturni politiky Anglie je také podpora rozvoje kreativni tfidy a kreativnich pramysla.
V Anglii je kreativni tfida soustiedéna do kreativniho centra, kterym je Londyn. Fenomén
kreativnich primysla zde byl jiz popsan v roce 1998 a postupné byly vytvofeny strategie
na podporu rozvoje kreativnich a technologickych klastrii. Londyn je tedy z globalniho
hlediska vniman jako mésto kreativity a kultury a v tomto duchu je také navrzena strategie
jeho rozvoje, jejiz cile sméfuji k rozvoji kreativni tfidy (napt. udrzeni pozice svétového
mesta kultury, podpora vzdélavani, dovednosti a s tim spojena kariéra, digitalni techno-
logie a inovace v kulturnich a kreativnich sektorech apod.) Myslenku kreativnich mést
podporuje také UNESCO, ktera iniciovala napf. vznik strategie mésta filmu.

Podpora kultury v systému vzdélavani ve Skotsku

Prestoze je Skotsko soucasti Spojeného kralovstvi, vzdélavaci systém je zde odlisSny
nez v Anglii a je na misté jej ve strucnosti charakterizovat. Ve Skotsku je vzdélavani
pojato vice do SirSiho spektra nez v Anglii (tam je zaméteno vice do hloubky). Velky
daraz je ve Skotsku kladen na predskolni a primarni vzdélavani. Povinna skolni do-
chazka je jedenactileta od péti do Sestnacti let. Vzdélavani se zde oznacuje jako primar-
ni (od péti do dvandcti let) a sekundarni (od dvanacti do Sestnacti/osmnacti).

Po ukonéeni povinného sekundarniho vzdélavani si mohou studenti prohlubovat zna-
losti v pozadovaném oboru (i v uméleckém) v tzv. programu Highers. Po ukonceni
zpravidla pokracuji ve studiu na pfislu$né univerzité. Nekteré univerzitsy pii ptijimani
ptihlizeji k vysledkiim v programu Highers (podobné jako v CR nékteré vysoké skoly
prihlizeji k vysledktim tzv. Scio testll) (Education gests creative, Skotsko 2010 online),
(Culture: Culture delivers. The Scottish Government, 2013 online).
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V soucasné dob¢ se spekuluje o zavedeni pfedmétu (na Grovni primarniho vzdélava-
ni), ktery by se vyhradné vénoval skotské kultute, historii a uméni. Cilem je dostat do
poveédomi naroda skotskou historii. Ve skolach je zavedeny systém spoluprace uciteld
a kulturnich organizaci v rdmci mnoha riznych projektt. Ucitelé maji také k dispozici
odborna $koleni a uzce spolupracuji s Narodni siti uméleckého vzdélavani, ktera zahr-
nuje vSechny mistni urady ve Skotsku.

Podpora praktického vzdélavani je realizovana ptimo na Skolach, zejména pomoci kul-
turnich zdroja. Na skolach je poskytovana poradenstvi v oblasti uplatnéni tviir¢i a kul-
turni tvofivosti, napt. Learning and Teaching Scotland nebo Curriculum for Excellence.
Ve Skotsku je i fada organizaci, které vytvati podptrné materialy pro ucitele a pro pra-
xi, napt. Kreativni portal, ktery zahajil svoji ¢innost v zaii 2010 (Scottish Government,
2012 online).

Kulturni politika. Skotsko mé vypracovany Akéni plan pfimo pro kulturni vzdélavani,
ktery je napliiovan spolupraci skol, mistnich organti a kulturnich instituci. Na podporu
kulturniho vzdélavani zde existuje narodni agentura Kreativni Skotsko, pfedev§im na
podporu umeéni a kreativnich priimysli. Agentura je financovana vladou a prerozdéluje
finance na kulturni projekty. Zajimavy je projekt skol, které se spojily se spisovateli,
filmati a tane¢niky za G¢elem riznych oslav vyro¢i. Cilem projektu je udrzovani mistni
historie atraktivni a kreativni formou.

Zékladnim dokumentem, kde byly poprvé zminény kreativni pramysly a kreativni tii-
da, byla Narodni kulturni strategie Skotska z roku 2000 (scotland.gov.uk, 2013 online).
Kreativnim centrem Skotska bylo stanoveno mésto Glasgow. Ve spolupraci s mistnimi
podnikateli a Rozvojovou agenturou byla zpracovana Strategie hospodarského rozvo-
je mésta a s organizaci UNESCO mésto Glasgow vytvorilo projekt Glasgow mésto
hudby. Ve méste se v pruméru poirada 130 hudebnich akci za tyden. Tak je vytvoieno
zivé prostiedi pro hudebni primysl a hudba 1aka nejen navstévniky, ale také hudebniky
a dalsi umélce. Projekt je podporovan na narodni irovni agenturou Kreativni Skotsko.

Podpora kultury v systému vzdélavani v Némecku

Neémecko jako jeden ze zakladajicich ¢lenti Evropské unie sehralo vyznamnou roli
ve vyvoji evropského systému vzdélavani. Némecko je spolkova zemé¢ a nelze tedy ho-
voftit o jednotném vzdélavacim systému. V kazdé z Sestnacti spolkovych zemi existuje do
jisté miry odli$ny vzd&lavaci systém. Skoly spravuje ministerstvo, které je oviem fize-
no zemskymi organy. Jednotna je povinna Skolni dochazka pro vSechny spolkové zemé,
a to deviti az deseti let.

Primarni vzdelavani je Ctytleté a nasledujici sekundarni vzdélavani, je rozclenéno na
tfi typy Skol: hlavni skoly o délce studia péet az Sest let, readlné Skoly s délkou studia
Sest let a gymnazia s devitiletou Skolni dochazkou. Studium na gymnaziu je zakonceno
zkouskou/maturitou a v Némecku je povazovana za prestizni zkousku vSeobecné vy-
sokoskolské zralosti.

Nabidka terciarniho vzdélavani obsahuje i nabidku studia na specidlnich uméleckych
vysokych skolach. Zde jsou vychovavani budouci umélci, ptevazné¢ hudebniho oboru.
Jedna se zpravidla o statni instituce. Zpravidla se na financovani Skolstvi podileji obce
1 stat.
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Kulturni a umélecké vzdélavani ma v Némecku dlouholetou tradici, zvlasté kotreny
hudby sahaji az do roku 1880. Prvni vetejn¢ podporovana hudebni skola byla zalozena
v roce 1932 a postupné se vyvinula sit’ vetejné podporovanych hudebnich i umélec-
kych vzdélavacich instituci. Vzhledem ke statnimu ztizeni Némecka (spolkova repub-
lika) narazi oblast podpory kulturniho vzdélavani na fadu problému. Ty jsou zptisobeny
slozitosti charakteru uméleckého vzdélavani, protoze kazdy stat si vytvari vlastni vzdé-
lavaci systém i osnovy.

V soucasné dob¢ se pozornost zamétuje i na predskolni umelecké vzdélavani. Popu-
larni jsou autorské navstévy v matefskych Skolach, specialni prohlidky v institucich
s umélecko-tvurc¢imi projekty. Skupina déti se dostava do popiedi zajmu nabidek kul-
turnich instituci, napt. divadla pro déti, détskd muzea jako soucast béznych muzei,
napf. historické muzeum ve Frankfurtu (Walterova, 2012 online), (Germany Arts and
cultural education, 2012 online). Neformalni umélecké vzdélavani v mimoskolni na-
bidce je podporovano ze 48% z rodi¢ovskych poplatkil a ostatni naklady jsou financo-
vany z vefejnych zdroji. Vedle téchto podporovanych skol existuje i velké mnozstvi
zcela soukromych hudebnich $kol. Vyznamna ¢astka z vetejnych prostiedkt byla také
poskytnuta na vzdélavani dospélych, naklady jsou rozdéleny mezi mistni, statni a fe-
deralni organy.

Na podporu uméleckého vzdélavani existuje v Némecku Némecka federace umélec-
kého vzdélavani a kulturniho vzdélavani. Strukturu tvofi 48 organizaci a sdruzeni p-
sobicich v kulturnim vzdélavani pro mladé lidi v Némecku. Jedinym cilem je podpora
formalniho i neformalniho vzdélavani mladeze v oblasti kultury (seminate, kulturni
projekty, soutéze, vystavy apod.). Podpora sméiuje do vSech oblasti kultury (vytvarné
uméni, hudby, tanec, literatura, film aj.). Aliance pro vzdélavani podporuje i znevyhod-
néné déti a mladé lidi.

Kulturni politika. Na podporu kreativni tfidy byla vytvofena iniciativa kulturnich
a kreativnich primyslt. Soucasti této iniciativy je i Centrum pro kulturni a kreativni
pramysly, které podporuje podnikatelsky rozvoj malych kulturnich a kreativnich pod-
nikii. Podpora je realizovana formou poradenstvi na vice nez 70 mistech v Némecku.
Centrem kreativity v Némecku se stal Berlin, kde kreativni tfida je zastoupena 170 tis.
zamestnanci v témet 24 tis. kreativnich firmach. Na podporu kreativni ekonomiky byla
vypracovana Inovacni strategie zamétena na inteligentni specializaci v oblastech: IT/
média, biotechnologie, transportni technologie, optické technologie a mikrosystémy.
V roce 2005 se do sité kreativnich mést UNESCO pftipojil Berlin jako Mésto designu
a byla vytvorena strategie na podporu inovativni sily designu primyslu, ktera se zame-
fuje na zlepSeni pracovnich podminek pro start-up firmy, podporu klastrii zamétenych
na prumyslovy design, zviditelnéni designu a zvyseni atraktivity mésta designu pro
navstévniky.
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Zavér

Dil¢i srovnani jednotlivych systémut vzdélavani v oblastech kultury ukazuje, ze pod-
pora je predev§im zaméfena na umélecké vzdélavani mladeze na Grovni primarniho
a sekundarniho Skolstvi. Z hlediska jednotlivych systému nejsou patrny zadné velké
zvlastni rozdily. Pravdépodobné rozdily nastavaji v mnozstvi financi poskytnutych sta-
ty na vzdélavani. Zajimavy aspekt 1ze vysledovat v Némecku, kde je podpora kultur-
niho vzdélavani orientovana jiz na predskolni vzdélavani. Obecnym zajmem statl je
podporovat a aktivizovat zajem o kulturni historii a soucasni kulturni déni predevsim
u déti a mladeze. Cilem je vychovavat takové jedince, pro které bude kulturni vyziti
béznou Zivotni potiebou.

U stati byvalé patnactky se odrazi systematicky a koncepcni ptistup. Podpora uméleckého
vzdélavani je soucasti narodni politiky na podporu kreativni tidy, ktera je konkretizovana
do realnych projektt zpravidla budovani kreativnich mést ¢i kreativnich klastrt.

Koncept kreativnich mést je tizce spjaty s problematikou a rozvojem kreativniho pri-
myslu. Potencial nového typu ekonomiky, ktera je zalozend na idejich a kreativité se
nejvice projevuje v mestskych aglomeracich, kde je vysoka koncentrace kreativni pra-
covni sily. Myslenka kreativnich mést aplikuje ideje kreativity a kreativniho potencialu
predevsim. Primarni je v tomto ohledu urbanizmus a planovani mést tak, aby kreativni
potencial mésta mohl byt pln¢ vyuzit. Kreativni mésta musi predevsim vyhledavat,
pestovat, pritahovat a podporovat talent tak, aby byly schopné ptilakat ty, ktefi maji
napady, schopnosti a talent.

Na trovni Evropy se o kreativnich primyslech zacina hovofit jiz koncem 70. let, nicmé-
né jednotlivé narodni kulturni politiky se timto fenoménem zacinaji konkrétn¢ zabyvat
v 90. letech, nékteré i pozdéji, a to konkrétnimi navrhy jak podpofit rozvoj kreativni tiidy
a kreativnich primysli. Ve spolupraci s UNESCO se realizace zpravidla zamétfuje na vznik
kreativnich mést a kreativnich klastrii (Londyn, Glasgow, Berlin, Stockholm a dalsi).

Na tirovni sledovanych stati V4 jsou narodni strategie také zameteny na podporu kre-
ativni tfidy a kreativnich primysla. Dosud ziskané realné zkusenosti mést stfedni Ev-
ropy s podobnymi projekty ,,kreativnich mest* v§ak ukazuji, Ze tato cesta neni zatim
zcela realna. Je to zplisobeno predevsim absenci komplexnich vizi rozvoje mést a regi-
ont, nizkym povédomim o progresivnich a sofistikovanych urbanistickych strategiich
nebo pfilis velkou zaujatosti na rozvoj infrastruktury bez ptihlédnuti k jejim dopadiim
na dlouhodobou efektivitu regionu. Velmi negativnim faktorem je vysoky stupen ko-
rupce, ktery zptsobuje rychlé a nekoncepéni zmény mnohych oblasti. Toto prostiedi
neposkytuje podminky pro systematicky rist kreativni tfidy. Nestabilni politické pro-
stiedi neumoznuje tvorbu dlouhodobych vizi a koncepci. S nastupem novych politic-
kych seskupeni se méni koncepce a plany rozvoje mést i regiond. Nestabilita prostiedi
také negativné ovliviiuje implementaci projekti zaméfenych na kulturni a kreativni
primysly v téchto zemich, protoze velmi ¢asto dochazi ke zménam v projektovych
tymech, ke zménam cila atd. (napf. kreativni mésto v CR mésto Plzefi, na Slovensku
mésto Kosice), (Ciganek, Zakova a kol., 2012), (Svirakova, 2013).

Urcitou prilezitosti pro rozvoj kreativni tfidy v zemich stfedni Evropy je budovani kre-
ativnich klastr@, poptipadé budovani kreativnich mést ¢i oblasti. I tyto aktivity ovSem
predpokladaji koncepéni feSeni v ramci regionalnich i narodnich politik.
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Identifikace jedinecnosti, tzn. unikatni konkurenéni vyhody mésta ve spojeni s efek-
tivni marketingovou strategii se miZze mésto stat pfitazlivym nejen pro Cleny kreativni
tfidy, ale 1 pro turisty a navstévniky. V ¢ele takové koncepce stoji projektanti, architekti
a umélci, coz miizeme sledovat u mést typu Barcelona se stavbami Gaudiho nebo Ma-
cintoshovy v Glasgow.

V neposledni fadé mizeme uvést i nékolik piikladi ,,best practicev této oblasti. Jako
spravné ptiklady dobré praxe pti budovani kreativniho prostoru 1ze uvést napt. vyteseni
problematiky dopravy regenerace se zapojenim umélct a architektl v Bilbau, Neapoli
a v Pafizi La Défense, uméni v metru ve Stokholmu, charakteristickou architekturou
obytnych domti v Malmo, vetejny prostor vyhrazeny uméni v Barceloné a jedine¢né
pouli¢ni dlazdéni a mobiliai v Kodani.

Nektera kreativni mésta spojuje v soucasné dob¢ sit’ Creative Cities Network (vznik
2004 v ramci UNESCO). Clenové této sité mohou spolupracovat, sdilet zkugenosti
i vzdélavat se. Ugelem tohoto projektu je zvySovat lokalni kapacitu mést, ktera mohou
vytvaret rizné kulturni produkty na tuzemském i mezinarodnim trhu, mohou vytvaret
pracovni piilezitosti pro ¢leny kreativni tfidy. V rameci identifikace rozvojovych potieb
bylo ustanoveno sedm oblasti kulturniho rozvoje mést: literatura, kinematografie, lido-
vé umeni, design, medialni umeni a gastronomie.

Zaverem lze tedy konstatovat, ze koncepty budovani kreativnich mést a kreativnich
klastrti je obtizné prosadit v zemich transformujicich se ekonomik. Nutnou podminkou
uspésné implementace takovych projektii je pochopeni jejich vyznamu piedevsim po-
litickou garniturou a dosazeni podpory a spoluprace na vSech urovnich statni spravy.
Hlavni iniciativa ziistava opét na vznikajici kreativni tfidé. Jejim ukolem je, aby neu-
stale podporovala kulturni a kreativni projekty, zaméftila svoji silu na cile, které budou
postupné realizovany a které postupné zmeéni tvar mést a regionu sttedni Evropy.
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2 KREATIVNI TRIDA A VZDELAVANI ANEB
INSPIRUJME SE PRIKLADY

Radomila Soukalova

Tato kapitola obsahove navazuje na problematiku predchazejici kapitoly a v kontextu
historie ukazuje viliv kreativity na rozvoj regionu a také poukazuje na soucasny vyznam
kreativity ve vzdeldavani.

Kreativni trida

Jak bylo uvedeno v ptedchazejici kapitole, pii poznavani teoretickych zakladt kultur-
nich a kreativnich primyslt se setkavame s celou fadou nazorovych proudit od mno-
ha teoretikli. Za nejznamé;jsi staté lze povazovat studie Floridy (Florida, 2002), ktery
povazuje kreativitu za rozhodujici konkurenéni vyhodu soucasnosti. Florida rozliSuje
povolani, jejichz hlavni funkei je pfichazet s novymi myslenkami, technologiemi ¢i
kreativnim obsahem a jejich nositelé jsou piedstaviteli kreativni tfidy, védci, inzenyfi,
vyvojari, architekti, designéfi, pedagogové, umélci, hudebnici a mnoho dalsich pra-
covnikl v zabavnim pramyslu, tj. Gstiedni kreativni tfida. V prostoru okolo ustfedni
kreativni tfidy je prostor sdruzujici Sirsi skupinu kreativnich profesionalti pracujicich
v obchodu a financich, pravni sféfe, zdravotnictvi a dalSich oblastech. Kreativni tfi-
da, je tfidou svobodnéjsi, flexibilngjsi, s vyssi mirou individuality nez se projevuje
u ostatnich tfid a pro vétSinu vyspélych ekonomik je z hlediska ptfinosu velmi vy-
znamna.

Velmi vystizna je Floridova definice kreativni tridy. ,, Kreativni trida je spolecenskad
vrstva urcujici spolecenské normy dneska. Normy kreativni tridy jsou vsak velmi odlis-
né od norem tiid previdadajicich v minulosti. Kreativni tfida vyznava individualitu, se-
bevyjadreni, otevienost a respekt viici odlisnostem. Navic je kreativni trida dominantni
spolecenskou vrstvou i co se tyce bohatstvi a prijmil. Prislusnici kreativni tridy vyde-
lavaji v primeéru dvakrat vice nez prislusnici tiid pracujicich ve vyrobé a ve sluzbach
(Florida, 2002, s. 9).

Lidé tadici se do kreativni tfidy spojuji svou identitu spiSe s profesi nez se zaméstnava-

vvvvvv

ohodnoceni. Zpravidla nechtéji byt Casoveé vazani, tzn. Ze chtéji byt panem svého Casu.

o ¢c,

Florida uvadi zékladni znaky kreativni tfidy: Jedna se o ,,pracovisté bez limeckt*: Ne-
jsou striktné vyzadovany normy oblékani, zpravidla jsou clenové vnitiné motivovani,
dulezité je uznani kolegti apod. zivotni styl je postaveny na zazitcich, tzn. ze clenové
kreativni tfidy jsou aktivni v mnoha rtiznorodych kreativnich ¢innostech napfi¢ prace
a volného ¢asu. Maji netradi¢ni pracovni rozvrh, tzn. ¢asto pracuji doma s nepravi-
delnym Casovym rozvrzenim, typické je prolinani pracovni doby a doby volného ¢asu
sdruzovani se v kreativnich komunitach. Clenové kreativni téidy se velmi Gasto scha-
zeji na mistech podporujici kreativitu a zazitky a svym pozadavkiim ptizptisobuji také
misto bydlisté a dalsi.

Na zaklad¢ identifikacnich znakt kreativni tfidy Florida zavadi pojem kreativni in-
dex. Prostfednictvim tohoto indexu lze vyjadtit schopnost mésta, regionu ¢i urci-
té oblasti pritahnout kreativni tfidu a motivovat ji natolik, aby jeji vystupy pfispély
k rozvoji a ekonomickému rlstu oblasti.
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Zakladnimi prvky kreativniho indexu je:

m podil kreativni tfidy na celkovém poctu sledované oblasti

m pocet novych patentil na jednoho obyvatele v daném regionu

m pocet inovativnich firem sledované oblasti

®m mira spolecenské a kulturni otevienosti oblasti, ukazuje, jak je oblast
schopna akceptovat ptislusniky néjak se odlisujici od vétSiny spole¢nosti.

Florida vysvétluje kreativni index jako ukazatel urovné kreativni ekonomiky ve sledo-
vané oblasti a také lze pomoci né&j ptedpovidat ekonomicky potencial oblasti v dlou-
hodobéjsi m horizontu. Timto zptisobem je mozné identifikovat tzv. kreativni centra
vy$§imi hodnotami kreativniho indexu. Tato centra pfitahuji prislusniky kreativni t¥idy,
kteti se podileji na zvySovani ekonomickych ukazateli sledované oblasti.

V Ceské republice se touto problematikou zabyva Kloudova (Kloudova, 2008), ktera
sefadila jednotlivé kraje Ceské republiky podle trendu ristu kreativniho indexu. Do
pozice vudct zahrnuje Prahu a Stfedocesky kraj. Prahu lze tedy povazovat za , kreativ-
ni centrum* Ceské republiky. Ostatni kraje hodnoti jako tzv. opozdilce, ktefi by méli
investovat do rozvoje regionu tak, aby pftilakaly kreativni tfidu.

Podpora kreativity ve Zlinském regionu

Na tirovni regionii Ceské republiky probihaji snahy o zmapovani trovné kreativnich
primysli. Toto mapovani, které nedavno probihalo také ve Zlinském kraji a ve méste
Zling, realizovala pani Lia Ghilardi, ktera se touto problematikou zabyvéa na urovni
Evropské unie. Vysledkem mapovani jsou velmi zajimavé podnéty pro odpovédné in-
stituce, které by mély zahajit piipravu podminek pro ptilakani , kreativni tiidy*.

Ghilardi ve své zpraveé uvadi, ze nezbytnym piedpokladem pro tspésnost sledované
oblasti je podpora vyznamnych lokalnich zdrojt a snaha o jejich propojeni napti¢ obo-
ry a sektory ¢i zdjmovymi organizacemi. Cilem mapovani kreativnich primysli ve
Zlinském regionu bylo nalézt tato propojeni a zjistit, zda funguje a jak funguje spo-
luprace mezi subjekty. V soucasné dob¢ je tedy nezbytné, aby se vysledky mapovani
zacaly aplikovat do reality coz je kli€ovy moment pro rozvoj kreativni ekonomiky ve
Zlinském regionu ¢i ve mésté Zlin€. Vysledkem mapovani kreativnich pramysli jsou
doporuceni, ktera navrhuji procesy jak nastartovat cely systém rozvoje kreativni eko-
nomiky.

Prvotni podminkou je potieba vytvoteni ,,Komise pro kreativni Zlin* jejiz tikolem by
bylo nastartovat mechanismy propagace, podpory, vytvareni siti a marketingu kreativ-
niho kapitalu. Kreativni mésto sdruzuje kreativni organizace, firmy, ale i jednotlivce
— vudce, ktefi je fidi a uvadéji véci do pohybu. V kratkodobém horizontu, jak uvadi
zaveretna zprava, by Zlinu prospél vznik ,,specializovaného strategického mechanismu
napfi¢ sektory®, ktery by koordinoval aktivity a zvySoval povédomi a informovanost
o rozvoji kreativniho mésta ¢i regionu. Nezbytnym krokem je také vytvatreni partner-
stvi pro kulturni a kreativni rozvoj. Ukolem téchto partnerstvi je vytvofit propojeni
mezi rozvojovymi a kreativnimi ¢innostmi dané oblasti. Soucasné by bylo vhodné vy-
tvotit tzv. Rozvojovou agenturu pro kreativni ekonomiku. Podobné agentury tspés-
n¢ funguji v mnoha zemich Evropy a nabizeji konkrétni sluzby podle potieb regionu,
poskytuji informace a zpétnou vazbu organim mistni spravy, kulturnim organizacim
a dal$im odpoveédnym institucim.
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Nasledné doporuceni sméfuje k potiebé zalozit ,,Pracovni skupinu, ktera ucini kre-
ativitu soucasti struktury mésta a kraje”. Tato pracovni skupina by si méla vzit za
cil tvorbu prostoru (fyzického i spole¢enského), v némz by mohly Gspésné operovat
ekonomické ¢innosti s vysokou davkou kreativity, napt. propagace mésta ¢i regio-
nu, investice do infrastruktury, tvorba klastrd, projektovani kreativnich zéon a mnoho
dalsich. Silny potencial pro tento prostor ve Zlin¢ ma byvaly areal firmy Bata. Jiz
zminovana pracovni skupina by méla za kol vytvofit soupis soucasnych plant na
regeneraci mésta, vytipovat mozné oblasti spoluprace, a identifikovat zplsoby, jak
zabranit odlivu potencialnich pfislusnik® kreativni téidy. Velky pfinos by mélo vy-
tvofeni seznamu opusténych, nadbyte¢nych a byvalych primyslovych arealti a mist,
ktera jsou k dispozici, a za jakych podminek by kreativni firmy mohly tyto prostory
ziskat. V ramci diskusi pracovni skupiny se zainteresovanymi subjekty vytvorit stra-
tegii ziskavani z vefejnych nebo soukromych zdroji levné vyrobni a vystavni prosto-
ry pro zlinské kreativni firmy.

Soucasti budovani strategie kreativniho centra ¢i prostoru je nutnost vytvoteni ,,Pra-
covni skupiny zaméfené na zlepseni spojeni mésta a kraje i s okolim, vytvafeni image
a kvality zivota® a posilit tak atraktivitu a kreativitu oblasti regionu. Pozornost by
méla byt zaméfend predevsim na pfitazlivost jednotlivych oblasti, napt. architektura,
uroven vefejnych prostranstvi apod.

StudieMapovanikreativnichprimyslive Zlinskémkrajiavemésté Zlinéukazala, ze
Zlinsky krajma velky potencial, jedine¢né kulturni dédictvi, architekturu a ptirodni
zdroje a je tedy nezbytné zakomponovat kreativitu do lokalni strategie planovani.
(Ghilardi, 2014). Dalo by se fici, ze Zlin ma nejenom bohaté kulturni dédictvi, ale
v historii mésta ma velkou osobnost, TomaSe Bat'u, ktera by méla byt inspira-
ci a vzorem pro rozvoj kreativniho centra, mésta ¢i regionu. Svymi aktivitami
v mnoha ruznych oblastech ukazal, ze inovatorsky a kreativni pfistup mize
opravdu pozvednout ekonomickou, kulturni, spole¢enskou i primyslovou oblast
regionu.

Bud’me kreativni jako Tomas Bat’a senior

Tomas Bata je jméno, které ma vahu symbolu a v mnoha ptipadech vyvolava i fadu
asociaci se jménem spojenych, jako napt. Bat'ovy boty, Batova podnikatelska filosofie,
Bat'iv Zlin, Batova architektura, Bat’a jako inovator v oblasti vzdélavani i v oblasti
marketingu a propagace. Bativ odkaz se nejen ve Zling, ale i v fad¢ ¢eskych i zahra-
ni¢nich méstech odrazi téméf na kazdém kroku. Mnoho podnikatell bylo inspirovano
jeho podnikatelskymi pfistupy, odvahou nebat se pustit do inovatorskych krokd. Byl
jednim z prvnich, pro kterého ,,zakaznik byl pan®, a tato strategie je dnes jednim z nej-
vyznamnéjsich faktorti v podnikatelskych oborech s nejsilnéjsi konkurenci a stava se
nezbytnosti marketingovych odbornikti v hledani stale novych ptistupti k zakaznikovi.
Cela tada vyznamnych podnikl vznikla na zaklad¢ uplatinovani Batovych myslenek
a postupi, stejné tak celd fada podnikd, u jejichz pocatku stal jesté¢ Tomas Bata, reali-
zuje svou podnikatelskou ¢innost i v soucasnosti. Samoziejme, musime podotknout, ze
v mnoha piipadech tyto firmy pro§ly procesem znarodnéni, privatizaci ¢i riznymi
formami restrukturalizace. Ptikladem firmy zalozené na odkazu Batovych myslenek
je napt. Tescoma, ktera se hrdé hlasi k myslenkam Tomase Bati. Vznikla v roce 1992
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tzv. na zelené louce ve Zliné v Ceské republice a dnes je svétové proslulou a uznéva-
nou firmou produkujici domaci potieby.

Na druhé strané, dalsi z firem zlinského regionu, Fatra Napajedla, zalozena 1935 kon-
cernem Bat’a, v soucasné dob¢ funguje jako soucast koncernu Agrofert s velmi rozma-
nitym portfoliem produktii. Historicky vznikla jako prvni zpracovatel plasti v Ceské
republice. Podobnou historii ma také soucasna firma Continental Barum, s. 1. 0., ori-
entujici svou pozornost na vyrobu pneumatik. Byla zalozena v roce 1932 a impulsem
pro jeji vznik byl (v té dob¢) nedostatek kvalitnich pneumatik pro pfepravu produkti
z Bat'ovych zavodl do celého svéta. Tak jiz v roce 1932 byly vyrobeny prvni pneuma-
tiky znacky Bata, o dva roky pozdéji, v roce 1934, doslo ke znacnému rozsifeni vyroby
pneumatik a nové pneumatiky znacky Bat'a postupné vytla¢ily konkurenéni produk-
ty z tehdejiiho Ceskoslovenska. V sou¢asné dobé je firma Continental Barum, s. r. o.
vyznamnym vyrobcem pneumatik ve svété (www.continental Barum, 2014).

Bat’a a jeho kreativni podnikatelska filosofie

Tomas Bat’a jiz na poc¢atku své kariéry usiloval o poznani vSeho nového a jeho cilem
bylo zavadéni novych poznatki, novych technologii i novych stroji do vyroby, a témto
pozadavkim prizpusobil vSe, at’ jiz se jednalo o pracovni a technologické postupy,
novou organizaci vyroby a prace ¢i nové stroje. Bylo mu nad miru jasné, Ze racionalni
vyroba, sila stroji a strojové mechanizace se staly podminkou Gspé$ného podnikani.
Stejné tak vsak veédél, ze cesta k GispéSnému podnikani je predevsim zaloZena na celko-
vém nastaveni ,,organismu” firmy a mysleni jejich zaméstnancti. Pochopil, Ze za podni-
katelskym uspéchem nestoji pouze samotny podnikatel ¢i (sebedokonalejsi) stroje, ale
ze jsou to zejména zameéstnanci a spole¢ny tymovy duch firmy. A pravé toto poznani
ho privedlo k tvorbé komplexniho systému, jednotného modelu firemniho Zivota, ktery
prerostl v budovani mésta a regionu, v socialné-politicky program, ktery mohl naplio-
vat 1 ve funkci starosty Zlina v letech 1923 - 1932,

Batuv kreativni pfistup k vybudovani mésta

V zaii 1923 Tomas Bat’a v obecnich volbach porazil levicové kandidaty, jeho volebni
skupina ziskala v méstském zastupitelstvu volebni vétSinu a Tomas Bat’a se stal zlin-
skym starostou. Timto vysledkem se oteviela svébytna kapitola v rozvoji mésta Zlina,
ktery Sel ruku v ruce s vyvojem Batovych zavoda. Na jedné stran¢ byl patrny dynamic-
ky vyvoj obuvnické tovarny a vystavba standardnich budov s zelezobetonovou kostrou,
cihlovou vyzdivkou a rozsdhlymi plochami oken. Na stran¢ druhé velkym lakadlem
pro lidi byla moznost ziskat k praci i bydleni. Kdyz se v roce 1925 rozbihala etapa vy-
stavby novych tovarnich budov, zvetejnil architekt Gahura sviij projekt primyslového
arealu pod nazvem ,,Tovarna v zahradach”. V dalsich letech zde vyrostl osobity vyrob-
ni komplex — dlouhé fady modernich tovarnich budov obklopenych stromy a travniky
vzbuzovaly nejen piekvapeni, ale zejména obdiv, nebot’ se zde utvaiel piiklad ucelné-
ho a pfitom pohledného primyslového aredlu. Architektonicky rdz tovarnich budov
se postupné zacal prfenasSet i za hranice tovarny. Barevna harmonie ¢ervenych cihel,
bilého betonu a charakteristické zelen¢ vtiskla méstu na dlouhd obdobi charakteris-
ticky rédz, pretrvavajici az do dneska. V roce 1927 ptedstavil architekt Gahura projekt
budovani mésta zelené. Batovo a Gahurovo zahradni mésto se stalo zhmotnénim mo-
dernich urbanistickych koncepci a také dalo pfilezitost vyznamnym architektlim, jako
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byli napt. Vladimir Karfik a Miroslav Lorenc, jejichz dila jsou dodnes ukazkou vysoké
urovné a kvality mezivale¢né architektury.

V tomto obdobi vznikaji rozsahlé ¢tvrti obytnych domkd pro zaméstnance Bat'ovych
zavodi, nékolikapatrové budovy ubytoven pro mladé zaméstnance zavoda, tzv. mladé
muze a mladé Zzeny. Pro déti zaméstnanct byly v obdobi 1924 - 1934, vystaveny $koly,
télocvicna s prilehlou skolni ctvrti a letnim bazénem. Soucasné vedle obytnych ctvrti
a Skolnich budov financovala firma Bat'a vybudovani obchodniho centra (mensi a vétsi
obchodni diim), pobliz vyrostla budova Velkého kina (pro vice nez 2000 divaku!),
hotel Spolecensky dim a v roce 1938 byla postavena vyrazna dominanta moderniho
pramyslového mésta ,,mrakodrap” spravni budovy Bat'ovych zavodu. (Pokluda, 2004,
s. 10).

Bat’'ova kreativni socidlni zaméstnanecka politika

Velmi t¢inné Bat’a ptisobil na své zaméstnance rozvijenim vlastni socialni politiky. Staral
se o jejich bydleni a podle projektu architekta Jana Kotéry vyriistaly uz v letech 1918 az
1921 na zapadnim okraji Zlina skupiny domkt pro délniky a ufedniky. Velikost domkt
odpovidala postaveni zaméstnancti v tovarné. Od valecnych let Tomas Bata zajistoval
pro své zaméstnance cenove zvyhodnéné zasobovani potravinami. PECi o déti zameéstnan-
ct poskytovala zavodni matetska skolka a dalsi vyhody, napt. filmova ptedstaveni pro
zamgéstnance byla zdarma apod. Mtizeme s ¢istym svédomim konstatovat, Ze to byl praveé
on, kdo az neuvétitelnou mérou prispél k rozvoji nejen samotného Zlina, ale celé oblasti
sttedni Moravy, a v mnoha ohledech se diky nému vyznamné pozvedla kvalita Zivota
mistniho obyvatelstva. At’ jiz zminime zavedeni pravidelného vyplaceni mezd, vypraco-
vani vyznamného socialniho programu, iniciovani kariérniho rstu svych zaméstnancti
a jejich jazykové vybavenosti, ¢i podileni se na urbanistickém rozvoji mésta, podporu
rozvoje socialni zaopatienosti ve mésté zakladanim Skolek, stavbou moderni nemocnice,
zalozenim knihovny, vznikem hudebnich a sportovnich spolkli apod. Stal se mecena-
Sem umeéni, zasadil se o vybudovani moderni dopravni infrastruktury, zavedl novatorské
prvky v oblasti planovani, vyroby, kontroly kvality vyrobkti, obchodu a sluzeb, budoval
a financoval nejen své firemni Skolstvi v podobé tzv. Batovy skoly prace, ale podporoval
i diferencované pokusné méstanské skolstvi po roce 1928. ,.Zlin se stal stitem ve state,
realizaci amerického snu v moravské kotline* (Kostka, 2010).

Batovi se Gspésné podatilo najit rovnovahu mezi spole¢enskou rovinou doprovazenou
socialni kontrolou jedince s rovinou jeho svobody a individualni zodpovédnosti. Bativ
systém vyroby v mnohém zivot zaméstnancii osvobozuje, nebot’ je odpoutava od nama-
havé prace, kterou prenechava strojim. Poskytuje jim osobni volny ¢as a k jeho aktivni-
mu naplnéni buduje ve mésté dostatecné mnozstvi prostranstvi a subjekti vyuzitelnych
k volnoc¢asovym a kulturnim aktivitam, stavi jiz zminéné délnické kolonie domtl, ve kte-
rych poskytuje kazdému individualni moderni racionalné uspotradané a promyslené byd-
leni. Je v§ak soucasné pravdou, Ze na druhé strang usiluje u svych zaméstnancti a obyvatel
Zlina o dasledné dodrZovani pracovni i zivotni moralky, koncipuje dostate¢né mechanis-
my socialni kontroly individualniho jednani a chovani (Kostka, 2010).

Bat'ovy kreativni zasady v pristupu k zakaznikovi

Inovaci, kterymi nas Tomas Bat’a inspiruje dodnes, bychom mohli uvést jesté celou
fadu, v popiedi vsak stale ziistava Bativ pristup k zakaznikiim. Pamétnici ¢asto vzpo-
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minali, ze kdyz Tomas Bata tikaval: ,,Nikdy nesmim zacit cokoliv vyrabét, pokud ne-
mam jistotu, ze najdu odbyt“, moc dobie védél, Ze vSechny ¢innosti v podniku maji
svou nezastupitelnou roli a vSechny spole¢né smétovaly k jedinému — ke splnéni pod-
nikovych cilti. Tomas Bat’a jiz v té dob¢ prosazoval propagaci a uméni prodavat za
jednu z nezastupitelnych aktivit podilejicich se na Gspésném chodu firmy. Propagace
(v dnesni dob¢ v odborné terminologii marketingova komunikace) spole¢né s ostatnimi
¢innostmi podniku tvotila integrovany proces vzajemné na sebe navazujicich ¢innosti
a vedly k naplnovani Batova zakona uspésného obchodu ,,Nas zakaznik, nas pan®.

Byl to slogan ,,Nas zakaznik, na§ pan”, na kterém Bat’a stavél svou filozofii a kte-
ry rozhodné nebyl pouhou prazdnou frazi. Velka vétSina krokt, postupt a novinek
byla realizovana predevsim s ohledem na zakaznika. ,,Bata dodrzoval jednoduchou
tezi, kdy se zakaznikovi snazil nabidnout vice nez minimum, o které sam zada, a to
za cenu nizsi nez pozadované minimum. ,,Za nadstandard pak mizeme povazovat
naptiklad chovani prodavaci, ktefi se dle jeho nafizeni starali se zdjmem o veskeré
pripominky a podnéty ze strany zakaznika. Ty pak vyuzivali k dalsimu rozvoji fir-
my. Novinka byla rovnéz evidence zdkazniki, kterym byly nasledné zasilany raz-
né propagacni materialy. Nehovotfime zde vSak pouze o reklamé, nebot’ Bat'a svou
orientaci na zakaznika usiloval o zménu mysleni spotiebiteltl i zaméstnanct. Vetil
totiz, ze jediné sluzbou zakaznikovi se da vybudovat blahobyt, a tim se fidil cely
svij zivot. (Kostka, 2010).

Bata se tak stal inovatorem v oblasti marketingu a ptistupu k zakaznikovi. Jiz v roce
1920 inicioval zalozeni reklamniho oddéleni ve svych zavodech. Jako dobry ob-
chodnik védél, ze ¢innost reklamniho oddéleni bude ,,néco stat, proto si pravidel-
n¢ nechaval vypracovat pirehled prodeje za urcité obdobi v zavislosti na nakladech
na reklamu. Tak jednoduse zjistil, zda reklama ma ¢i nema smysl. Tento ptistup by
mohl byt vzorem pro mnohé soucasné firmy. Za zminku také stoji efektivni propojeni
marketingovych aktivit s uméleckym pfistupem, zapojeni vyznamnych umélcti do
tvorby reklamnich sdélni (Vlasta Burian, Elmar Klos, Karel Zeman apod.). V téchto
pfipadech tato spojeni pfinasela velmi kreativni a zajimavé vystupy. I zde se potvr-
dila pravdivost jeho vyroku: ,,Velké véci délejme s velkymi lidmi (osobnostmi) «. Jiz
v t¢ dob¢ Tomas Bat’a a po jeho smrti jeho nastupce Jan Antonin Bat’a pochopili, ze
kreativita a marketing maji k sobé velmi blizko a vhodnym a citlivym propojenim
mohou pfinaset znacny efekt. Vzdy ovsem zdirazioval, Ze propagaci je nutno délat
pro zisk, nikoli pro uméni.

Ptinos Tomase Bati v oblasti marketingu a komunikace se zdkaznikem muzeme vidét
predevsim v tom, ze zaloZeni marketingového oddéleni ve firmé vidél jako nezbytnou
soucast firmy a jeho silu v kombinaci vSech dostupnych nastroji komunikace, tzv. in-
tegrované marketingové komunikaci. Kladl diraz na osobni prodej a piistup k zakaz-
nikovi, na vzhled prodejny i samotnych prodejct, na kvalitu vykladnich skfini. V ne-
posledni fad¢ vyzadoval od prodejcti a pracovnikil reklamniho odd¢€leni, aby sledovali
konkurenci a nové trendy (Stanikova, 2005).

Tomas Bat’a - zakladatel a inovator ve vzdélavani

Kreativita Tomase Bati a chut’ zakladat nové se projevovala i v oblasti $kolstvi. Jiz od
konce 20. let minulého stoleti se Skolstvi ve Zlin¢ zacalo rozvijet. Obecné a zakladni
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Skoly zacaly vyucovat podle modernich osnov inspirované zahranicim. V tomto obdobi
také vznika samostatna jazykova i umélecka skola.

V roce 1925 Bata iniciuje zaloZeni tzv. Batovy Skoly prace, kterou navstévovali
tzv. Batovi mladi muZi i Zeny. Pro Tomase Batu bylo neustalé vzdélavani zakladem
uspésné firmy. Z tohoto diivodu daval schopnym mladym lidem pfilezitost vzdéla-
vat se nejen teoreticky, ale i prakticky napf. na zahrani¢nich stazich. Tento systém
vzdélavani se stal jedineénym v tehdejsim Ceskoslovensku. Vzdélavani bylo zadarmo
a na urovni ucnovského skolstvi probihala vedle praxe v tovarné také odpoledni teo-
reticka vyuka. Na internatech, kde byla vétSina mladych muzt ubytovana, vladl velmi
prisny rezim (Svétlik, 2005).

Dulezitou roli v Bat'oveé vzdélavacim systému sehravaly primyslové skoly. Do sys-
tému pramyslovych skol byla zahrnuta také Obchodni akademie, Mistrovska skola
obuvnicka, vyssi primyslova skola obuvnicka, strojnicka, chemicka a textilni. Kromé
pramyslovych odbornych skol vzdélavaci systém zahrnoval také Realné gymnazium
a Skolu uméni. V duchu Batovych tradic vznikl v roce 1935 Studijni Gistav s cilem
vytvoreni vysoké skoly profesni orientace (technologické oddéleni, knihovna a lidova
skola).

Vzhledem k tomu, Ze pfedmétem kapitoly neni podrobny popis vyvoje jednotlivych
obort vzdélavani ve Zling, na kterych se podilel bud’ samotny Tomas Bat’a, nebo jeho
firma, bude pozornost zaméiena pouze na obory primarn¢ souvisejici s kreativitou a se
soucasnou problematikou budovani kreativnich center, coz se predevsim tyka pocatkt
Skoly uméni ve Zling, ktera byla zalozena v roce 1939. Skola vznikla v dobg, kdy
existovaly snahy (v disledku druhé svétové valky) o uzavieni ¢eskych $kol. Skola
umeéni tomuto unikla jen diky tomu, ze se jednalo o soukromou $kolu. Diivodem za-
lozeni Skoly uméni bylo pofadani spise mensich vystav jiz od pocatku dvacatych let
(Turkova, 2005). V té dobé¢ se nejednalo o pravidelné vystavy, ale s postupem let, ve
tticatych letech, dochazi k oziveni kulturniho zivota ve Zling. Vystavy se stavaji pra-
videlnou soucasti kulturniho zivota ve Zlin€. Zvlasté vyznamny byl rok 1936, kdy
byla zalozena umélecka galerie ve Zlin€. Nasledné v tomto roce se také zrodil napad
pravidelné poradat Zlinské salony, jejichz historie byla znovuobnovena po roce 1990.
I kdyz konec druhé svétové valky sice znamenal pro Skolu uméni dramatické zmény,
zestatnéni, zména spise vysokoskolského razu skoly na ryze stfedoskolsky, umelecké
vzdélavani ve Zlin€ i nadale zastavalo diilezitou roli a jednotlivé umélecké skoly, at’
Stfedni umeleckoprimyslova Skola v Uherském Hradisti, tak i Lidova Skola uméni
ve Zlin€ si udrzely vysokou tiroven a mohou se pySnit mnoha uspésSnymi absolven-
ty. Na Batovu tradici vysokoskolského uméleckého vzdélavani navazala v novodobé
historii soukroma Vyssi odborna filmova skola a v roce 2000 vznikla ve Zlin¢ Fakulta
multimedialnich komunikaci jako tfeti fakulta Univerzity Tomase Bati. Dalo by se fici,
ze tato fakulta vysoké skoly je pokracovatelem Batovych myslenek a spojuje kreativni
pristup a inovatorské mysleni.

Jak jiz bylo uvedeno, v centru pozornosti Batovy filozofie byl na prvnim misté ¢lo-
vék, a je proto samoziejmosti, Zze v jeho socialnim konceptu reformy Zivota, vyroby
a podnikani byla otazka formovani jedince (pfijeti norem, zmén chovani jedin-
ce a jeho postojii) jednou z vyznamnych priorit v uspé$ném prosazeni tzv. batismu.
V ramci pragmatismu, ktery vyznaval, bylo jeho cilem, aby vzdélavani neustrnulo
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a nestalo se pouhym nezazivnym mechanickym opakovanim stale stejnych poucek bez
spojeni s realnym zivotem, ale naopak, aby vzdélavaci proces byl procesem stimulu-
jicim k vykonu a aktivité, podnécoval ke kreativnimu mysleni, obsahoval pozitivni
naboj odrazejici se v jeho akceleraci s prvky soutézeni, nebot’ sam zastaval myslenku,
ze 1 vyvoj spolecnosti (civilizace) neni nic jiného neZ rozsifovani ptilezitosti k boji,
v daném piipadé¢ k soutéZeni. Pro Batu pfedstavoval Zivot skute¢nou soutéz - soutéz,
ve které mohou zvitézit pouze ti nejlepsi. Aby vSak daného cile mohl dosahnout, bylo
nezbytnosti zam¢fit pozornost na osobnosti pedagogt, nebot’ pravé ti musi byt schopni
podnitit v zacich touhu rozvijet své schopnosti a dovednosti, které se v Zzadném piipadé
nelisi od pozadavki kladenych soucasnymi zaméstnavateli, (jak ukazuje fada vyzku-
mi, zamétujicich se na své potencialni zaméstnance, ktefi opoustéji lavice Skol vSech
vzdélavacich stupnt.) Pokud bychom uvedli jen nékteré z nich, spatfili bychom pfi-
mou kontinuitu v pozadovanych preferencich, zejména u posluchaci vysokych skol -
napft. schopnost rozhodovat, vidét ptilezitosti, feSit nepiijemné situace, abstraktné my-
slet, jasné se vyjadrovat, mit nadSeni pro praci, byt ochotni brat na sebe riziko, nalézat
vnitini touhu po podnikavosti, ambicioznosti, vytrvalosti, zvédavosti, soustiedéné jit
za stanovenym cilem, umét vést, chapat druhé.

Vzdélavani pro Bat'u predstavovalo plnohodnotnou soucast realného Zivota, ne pouze
pfipravu na Zivot. Nenalézame pravé zde onu problémovou oblast, ktera je charakteri-
stickym znakem soucasného terciarniho skolstvi, tzn. rozporuplnost a odtazitost teorie
a praxe, se kterou se, bohuzel, stale jesté Casto setkdvame na fad¢é vysokych skol?
Snahou Bati tak bylo své pragmatické principy osvédcené v podnikani postupné ap-
likovat na oblast $kolstvi. Prvni pokusy spatfujeme v ramci firemnich kurzt, pozdéji
v Bat'ové skole prace. Jak jiz bylo zminéno, Bat’a si byl plné védom toho, Ze neni moz-
né stavet vzdélavaci systém na pouhém vstépovani poznatkii do paméti zaku, ale Ze je
nezbytnosti zavedeni novych forem a metod uceni, k jejichz aplikaci se i dnes muze
hrde¢ hlasit kazdé vzdélavaci zatizeni (vysoké skoly zejména), at” hovotime o metodach
zalozenych na feseni problémi, otazek, projektl - se zamétenim na zkuSenost a expe-
riment. Dtraz pak kladl zejména na uceni praktickym ¢innostem a zaméstnanim zakt
pfimo ve firme (tolik dnes pozadovana praxe!), pficemz vyuzival inspirace ze zahra-
nicnich zkuSenosti (napt. 1924 ,,Batovy Skolské mise* do zahrani¢i k ziskani novych
poznatkd, zkuSenosti a inspirace). V roce 1925 tak zahgjila ¢innost Batova Skola prace
pro chlapce, v roce 1929 pro divky, jejiz ¢innost byla ukoncena v roce 1948. Na ni pak
navazovaly vyss§i formy odborného vzdélavani ve firemnim Studijnim Gstavu (1936),
pramyslové §kole (1937), Manazerské kole (1938) a Skole uméni (1939).

Batiiv odkaz jako motivace ke kreativité

Odkaz Tomase Bati motivuje i v soucasnosti mnoho mladych tvircd, at’ jiz z pohle-
du kreativniho zpracovani pro potfeby propagace regionu a mésta jako atraktivni ob-
lasti pro turisticky ruch, nebo z pohledu kreativnich navrhti, v ramci rekonstrukce ¢i
revitalizace historickych budov v batovském stylu. Situace vSak neni jednoducha,
jelikoz velka Cast mésta predstavuje v soucasnosti kulturni pamatky, které je velmi
obtizné rekonstruovat ¢i dostavovat, mladi umeélci a architekti maji obtiznou pozici
v oblasti navrhli na feseni rekonstrukci. Nicmén¢ ptes tato uskali je genius loci vede
k tad¢ kreativnich navrhi. Jak jiz bylo uvedeno cilem této kapitoly je mimo jiné nejenom
poukazat na osobnost Tomase Bati a jeho ptinos pro cely podnikatelsky svét, ale zejmé-
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na na realizaci Batova odkazu jako stimulu uplatiovani kreativity v marketingu v sou-
¢asném vysokém Skolstvi. Jako ptiklad byla zvolena ukazka dvou konkrétnich kreativ-
nich feseni, se kterymi pfisli mladi tviirci studujici vytvarna uméni na Univerzité T. Bati
v mésté Tomase Bati - Zliné. V poradi prvni kreativni feSeni je zaméfeno na tvorbu
unikatni knihy, ktera atraktivnim zptisobem informuje a také propaguje Bat'ovsky Zlin.
Druhy kreativni navrh vznikl v ramci realizace soutéze KREAS (vyhlasené Univer-
zitou Tomase Bati ve spolupraci s neziskovymi organizacemi). Snahou pedagogi je
také vedle podpory kreativity vést studenty k projektovému mysleni, nebat se pojmu
projektové fizeni, nebot’ v mnoha piipadech realizace jejich kreativnich a originalnich
napadi je otazkou kvalitniho projektového tizeni. Podrobnéji se této tématice vénuji
autorky Svirdkova (2013, s. 55), a Gottlichova, Soukalova (2010, s. 56).

Kreativita v propagaci mésta

S napadem vytvotit autorskou knihu Artbook Zlin ptisel Pavel Coufalik (student Fakul-
ty multimedialnich komunikaci UTB Zlin) v moment¢, kdy zacal premyslet o podobé
své zaverecné prace. | kdyz knih o Zlin€ existuje nespocet, snahou autora bylo vytvorit
takovou formu knihy, ktera téma uchopi z nového thlu pohledu, a ktera i diky vhodné
propagaci bude mit ambici stat se zddanym kouskem do knihovny nejen mezi obyvateli
Zlina. ReSerSe mezi kniznimi tituly zabyvajici se zlinskou problematikou prokézala,
ze kniha s voln¢ interpretovanym grafickym designem zlinskych motivii prakticky ne-
existuje. Kone¢na podoba knihy je vysledkem nékolika kreativnich pfistupti, kterymi
autor prochazel.

Autoriv pohled na Zlin

Autor sdm ze Zlina pochazi. Jeho prvni pfedstavou byla prezentace vlastni percepce
meésta, jeho osobitosti zachycené na fotografickém papiru. Mésta, které ho okouzlilo
a soucasn¢ ovlivnilo do té miry, ze pfi svych Castych prochazkach s fotoaparatem na-
shromazdil tolik fotografii, Ze si v pribehu let postupné vybudoval vlastni archiv foto-
grafii doplnény grafickymi naméty. Prvotnim zamérem byla ,,pouze* jejich prezentace
v knize. Zakladem podoby knihy tak v poc¢atecni uvaze mélo byt volné graficky pojaté
zpracovani zlinskych motivi, které v§ak pod vlivem pozdéjsich uvah mély byt doplné-
ny o fotografie netradicni, které by zamérné navozovaly vyrazné plisobivéjsi vizualni
dojem aparatem zachyceného mista, nez jak ukazovala samotna realita. Cilem autora
se tak stalo prezentovat v knize mésto Zlin jako jedinecné a unikatni misto, nemajici
v evropském prostoru obdobu. Nastrojem tohoto cile pak byl peclivy vybér motivi
a fotografii. Drobné Upravy, jakymi bylo naptiklad posunuti barevnosti rezného zdiva
z oranzového do Cervenéjsiho tonu, pak mély onu nevyslovitelnou atmosféru mista
podtrhnout. Kniha se tak prioritn¢ nestala faktograficky vyvazenou publikaci, ale na-
opak lehce manipulativni vizualni prezentaci, ktera osobitym vybérem motivl a jejich
zpracovanim mirng prikrasluje realitu. Nutno zde ale podotknout, Ze uz samotna realita
je unikatni.

Pop-up prvky

Ve snaze po jedine¢né podob¢ knihy brzy vznikla myslenka doplnit stranky o tzv. pop-
-up prvky, které by jednotlivé kapitoly doprovazely. Slo o prostorové nebo pohyblivé
mechanismy vztahujici se k jednotlivym tematickym ¢astem. Naptiklad modely pravo-
uhlych funkcionalistickych staveb Zlina se pro toto zpracovani ptimo nabizely. Autor
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se rozhodl vytvofit tyto pop-up skladacky s maximalni pfesnosti ve vztahu k originalu,
kdy napt. u zlinskych staveb hledal takové technické feseni, které by autenticky ztvar-
nilo v8echny prvky vystupujici z obdélnikového pidorysu staveb, jako jsou vytahové
Sachty, pristavby apod. U véts$iny model nebylo mozno na ,,skladac¢ky* pouzit univer-
zalni navody, proto vS§e vznikalo zdlouhavym zkouSenim a hledanim nejlepsich postu-
pu technického feseni.

Artbook Zlin

Konec¢na podoba autorské knihy Artbook Zlin pfedstavuje volné graficky zpracovanou
publikaci mapujici v Sesti kapitolach historii a vybrana témata souvisejici s méstem
Zlin. Prestoze kniha obsahuje i textové Casti, diiraz je kladen na vizudlni stranku a ori-
ginalni pojeti. Kniha je ¢lenéna do Sesti kapitol s nasledujicimi nazvy: Bata, Tovarna,
Architektura, Reklama, Trolejbusy, Gottwaldov. Rozsah knihy je 192 stran.
Architekturu knihy je mozno vidét na www.pavelcoufalik.cz. Kniha je origindlni svym
zpracovanim.

Jedna se o kombinaci:

m klasickych kniznich stranek
m dvojstranek s pop-up prvky
m stranek tiSténych na pruhledné folie.

Klasické stranky knihy obsahuji volné graficky zpracované motivy spjaté se Zlinem
(dobova typografie, kolaze fotografii a motivl, vyfezy, schémata, pudorysy, planky
a mapky apod.) doplnéné o texty a historické fotografie. Snahou zde bylo zachytit tyto
motivy z netradicniho pohledu nebo je originalné interpretovat.

Dalsim prvkem jsou stranky na prihlednych féliich obsahujici mapky a schémata, které
na sebe pfi prekryti navazuji. Pop-up stranky obsahuji prostorové nebo pohyblivé skla-
daci papirové prvky, které se pii rozevieni zhmotiuji v prostoru, nebo vedou k realizaci
pohybu. Tyto pop-up prvky jsou realizovany jako soucast témat piislusnych kapitol
(naptiklad v kapitole Architektura predstavuji architektonické dominanty Zlina). Cel-
kem je jich v knize pouzito 11: Tovarna (3D), Hodiny se svétovym Casem z kancelate
H. Vavrecky (pohyblivy mechanismus), Pildomek (3D, Obr. 2.1), Obchodni dim (3D),
Bativ pamatnik (3D), Letadlo Junkers (3D), Hotel Spolecensky diim (3D), Batv mra-
kodrap (3D, Obr. 2.2), Batova kancelat ve vytahu (pohyblivy mechanismus), Stfevic
z plakatu (3D, Obr. 2.3), Trolejbus (3D). Pop-up modely - ,,sklddacky* jsou umistény
na dvojstrance z kartonu, coz si zada specialni zpracovani pii vyrobé knihy.

Titulni strana je tvofena motivem moduld zlinské architektury prekrytymi lentikularni
folii, kterd vytvaii tzv. flip efekt.
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Obr. 2. 1. Batovsky pilildomek ve 3D zpracovani
Zdroj: Coufalik, 2014

Obr: 2. 2. Batav mrakodrap ve 3D zpracovani
Zdroj: Coufalik, 2014

Obr. 2. 3. Strevic z plakitu ve 3D zpracovani
Zdroj: Coufalik, 2014
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Cilova skupina

Kniha jako celek je autorsky pojaté vytvarné dilo, které kromé funkce informativni
(stranky s textovymi informacemi k ptislusSnym kapitolam) ma za cil netradi¢ni for-
mou interpretovat zlinska témata s diirazem na graficky design a originalni zpracovani.
Je primarn¢ ur¢ena zajemclim o Batovsky Zlin, studentiim, um¢lciim i vefejnosti.

V soucasné dobé¢ o vydani autorské knihy projevila zajem Univerzita Tomase Bati spo-
le¢né s vyznamnymi firmami v regionu.

Kreativita v projektech propojeni historie a soucasnosti

Jednim z dalsich piikladi kreativniho pfistupu, ktery cti a citlivé reaguje na Bativ od-
kaz v podobe¢ zlinské Bat'ovy architektury, je feseni mladych tviirct - studentl v ramci
studentské soutéze KREAS. K soutéznim zadanim patfil mimo jiné ukol, kterym bylo
vyfesit zastieSeni venkovni kavarny, kterou provozuje neziskova organizace zamést-
navajici postizené osoby, ktefi se velmi obtizné zaclenuji do pracovniho procesu. Ka-
varna je umisténa v budové, kterd je soucasti pamatkové zony Batovské architektury,
tzv. Morysovy domy, a jakakoliv pfistavba ¢i rekonstrukce je zde proto témer nemozna.
V ramci soutézniho tkolu studenti realizovali fadu konzultaci s architekty Narodniho
pamatkového ustavu Kroméfiz, na zakladé kterych byly navrzeny jediné dva mozné
zpisoby feseni projektu. Prvni moznosti bylo vytvoteni tzv. sezonni konstrukce, umis-
téné na pfedem vytyceném misté (terase) a druhym feSenim byla moznost realizace ce-
loro¢ni konstrukce, avSak pouze za predpokladu, Ze zastfeSeni bude umisténo smérem
do zahrady v dostatecné vzdalenosti tak, aby nebranilo volnym pohlediim na Morysiv
dim.

Soucasny stav

Stavba tzv. Morysovych domi (pojmenovany po prvnim povale¢ném starostovi Vilé-
mu Morysovi) zapocala roku 1947 pod vedenim architekta Miroslava Drofy. Z archi-
tektonického hlediska je dvojice téchto domt zajimava predevsim tim, Ze jde o prvni
bytovou stavbu, ktera stavebné vyuziva princip Bat'ovskych tovarnich hal. Piesnéji fe-
¢eno, jde o zelezobetonovy skelet s vyplni ze sparovaného cihelného zdiva. Jelikoz pro-
stfedni modul je v Morysovych domech vyuzit jako chodba, byl z tovarniho rozméru
6,15 mzaZenna 2,6 m. Zajimavosti je taktéz feSeni balkonti sestavenych z prefabrikova-
nych betonovych dilcti (perforované vyplné dnes bohuzel nahrazeny plechovymi). Tyto
velkokapacitni domy byly navrzeny jako jeden kolektivni provozni celek. V jednom
z domil byla restaurace, v druhém matefska Skola a jesle. Posledni etdze mély slouzit
jako misto pro oddech a odpocinek. Myslenky kolektivniho bydleni dale rozviji Voze-
nilklv kolektivni diim z roku 1949 (dnes Kulturni centrum Alternativa).

Netradi¢ni kavarna je umisténa v pfizemi na jizni strané¢ II. Morysova domu (adre-
sa: Tt. Tomase Bati 1276). Praveé zde v minulosti fungovala matefska skolka a prostor
sousedici se zahradou je i dnes velmi dobie vyuzivan k odpocinku. I z tohoto divodu
si netradi¢ni kavarnu oblibily hlavné matky s détmi. Mohou je zde nechat bez obav si
hrat, jelikoz cely prostor je uzavien vzrostlymi stromy a kefi, a tak chranén od nedaleké
rusné komunikace. Situovani kavarny smérem na jih zarucuje dostatek svétla a tepla,
a proto se stava napt. v polednich letnich hodindch nezbytnym pozadavkem terasu ka-
varny zastinit. V soucasné dobe¢ je k tomuto ucelu vyuzito dvojice markyz a slunec¢nikd.



36 | KREATIVNI TRIDA: TALENT vs. BOHATSTVIi

Terasa kavarny je ohrani¢ena nizkou zidkou s tremi nedavno zde vytvofenymi vchody,
ktera v minulosti slouzila nejspiSe jako ochranny ,,plot™ pro détské navstévniky.
Finalni FeSeni

Ze dvou moznych feseni, kterd vyplynula z konzultaci s pamatkafi, se studenti roz-
hodli rozpracovat navrh na sezonni konstrukci. Stala konstrukce umisténd do zahrady
by vyzadovala mnozstvi zadsaht (vycisténi zahradniho prostoru od stavajici vegetace,
vydlazdéni plochy, ptivod elektfiny k osvétleni prostoru apod.). Dalsi negativum této
konstrukce na terase se proto jevila jako vhodnéjsi a realizovatelnéjsi. Od pocatku byli
studenti rozhodnuti, Ze navrzena piistavba bude respektovat objekt, ke kterému priléha.
Ten se stal voditkem i zdrojem inspirace. A to nejen proto, Ze Morystv dim je objekt
pamatkové chranény, ale hlavné proto, Ze bylo tieba ocenit jeho architektonické kvali-
ty. V prvni fadé $lo o zachovani navaznosti na modul domu. Studenti proto navrhli jeho
prodlouzeni — ,,vytazeni® smérem do zahrady, ¢imz by nové vznikly modul zasttesil
terasu kavarny. K tomuto feseni taktéz ptispéla i skutecnost, ze ptidorysné rozméry
terasy se s modulem ptiblizné shodovaly. Konstrukce byla navrzena jako demontova-
telna, jednotlivé prvky budou spojovany pomoci Sroubti a matic. Velmi kreativni feSeni
s vyuzitim novych materialit dodrzujici a podporujici vsak Batovsky Zlin ¢eka jiz na
svou realizaci (Obr. 2. 4).

Obr. 2. 4. Kreativni FeSeni konstrukce zastieSeni kavarny u Morysovych domi

(Zdroj: Chomiszak, Cenkovd, 2014, soutéz KREAS)
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Zavér

Zaveérem bychom mohli shrnout, Ze kreativita, inovace a chut’ hledat nové je hlavnim
motorem pro budovani kreativni tfidy a kreativnich center. Osobnost Tomase Bati je
opravdu nazornym piikladem. O jeho osobg¢, stejné¢ jako o jeho odkazu bychom moh-
zdanlivé mensim. Malokdo asi dnes uz vi, ze to byl pravé Tomas Bat’a senior, kdo
vymyslel ceny s obligatni devitkou na konci, které opticky vypadaji Iépe, nebot’ ne-
prekracuji v ocich zdkaznika troven nasledujici desitky, ktera jiz vzbuzuje pocit vyssi
ceny. Ale byl to i dalsi revoluéni tah v oblasti na pocatku 20. let minulého stoleti,
kdy Bat’a kvili odbytové a finanéni krizi po prvni svétové valce a deflaci snizil ceny
svych produkti na polovinu. Razantni zlevnéni pak dokazal vyborné marketingové
prodat a plakat s pésti rozbijejici slovo ,,drahota” velmi siln¢ zaptisobil na zakazniky.
Po Bat'ovych botach se zvedla obrovska poptavka a krom¢ obrovského vydélku Bata
prakticky ovladl trh s obuvi v Ceskoslovensku. A pravé kreativni piistup, nezbytné
spojeni teorie a praxe, aplikace Bat'ova odkazu, to vse je prioritou ve vyuce na Fa-
kulté¢ multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati, ktera, stejn¢ jako Tomas
Bat’a ve svych propagacnich filmech, spojuje pod jednou stiechou obory se zamétenim
na vytvarna i marketingova studia. Pfipadové studie byly jen malym dokladem vy-
znamu kreativniho pfistupu k feSeni (v daném ptipad¢) propagace mesta a regionu ¢i
v kontinuité s neziskovou organizasci. Velmi casto je diskutovana otazka, zda kreativita
a uméni maji své misto v propagaci. Ale jiz Tomas Bat’a si uvédomoval, Ze atraktivni
forma sdéleni umocnéna atraktivnimi protagonisty je nejptisobivejsi, ale vzdy musi byt
v centru pozornosti zakaznik.

Mnohostranné formy komunikace, které se pouzivaly v Batovych zavodech, soustfe-
d’ovaly kolem sebe velké mnozstvi podnéti, kontaktti, informaci i znalosti. Toto pro-
stiedi bylo velmi oteviené, pruzné a inspirativni. Rozsitovala se zde skala kontaktt
az na uroven veédeckych a vysoce odbornych diskusi. Postupné tyto aktivity Tomas
Bat’a presunul do Zlina. Zacaly se zde konat 1ékatské konference (1930), na urbanistic-
kém pojeti se podileli znami architekti Le Corbusier (1935), Karfik, Gahura, Vozenilek
a dalsi, konaly se zde Zlinské salony (1936) a udé€lovaly se Bat'ovy literarni a novinar-
ské ceny (1937). Schopnost komunikovat patfila k hlavnim konkuren¢nim vyhodam,
kterymi se Bat'ovy zavody odliSovaly od okoli a predbéhly dobu.

V kontextu historie a soucasnosti bychom mohli konstatovat, ze Zlin jiz v minulosti
jednou kreativnim centrem byl. Co tedy ud¢lat pro znovuoziveni kreativniho a inova-
tivniho ducha? Na tuto otazku se pokusila odpoveédét pani Ghilardi ve své zavérecné
zpraveé ,,Mapovani kreativnich pramysla ve Zlinském kraji a ve mésté Zline*.

., Nase mapovani odhalilo 7adu otdzek, které bude muset mésto a kraj v tomto sméru
vyresit, pocinaje nutnosti zlepsit dopravni spojeni mezi regionem a velkymi letisti i jeho
silnicni a Zeleznicni napojeni a konce skutecnosti, ze meésto Zlin za poslednich pét let
neaktualizovalo vizemni plan centra mésta a byvalého aredalu Svit. Tyto zdlezZitosti je
potieba vyresit co nejdrive, protoze maji velky viiv na to, jakym zpiisobem bude region
dale fungovat a jak se bude v budoucnu prezentovat. Z naseho pruzkumu provedeného
na vzorku studentii studujicich ve Zline mimo jiné vyplyva, ze nejsou spokojeni se zpii-
sobem, jakym mésto ,,vita" navstévniky a ty, kteri se v ném chtéji usadit. Jako jeden
z hlavnich duvodu, proc¢ zde lidé nechtéji pracovat a bydlet, se opakované uvadi neu-
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téseny stav vlakového nddrazi. Podobné postrehy mohou mit negativni viiv i na priliv
turistii “.

Zprava také uvadi konkrétni nezbytné kroky vedouci k odstranéni barier a vytvofeni
otevien¢ho, inspirativniho a perspektivniho kreativniho prostoru: je potfeba zabyvat se
otazkou dopravniho spojeni, provéfit moznost aktualizace izemniho planu centra més-
ta a byvalého aredlu Svit, zacit Tesit otazku lazenstvi, vytvorit silnou marketingovou
strategii vztahu k batovskému odkazu a architekture, a analyzovat moznosti vytvoreni
znacky ,,Made in Zlin“ pro oznaceni vyrobku kreativnich firem (Ghilardi, 2014).
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KOOPERACE A KREATIVNI TRIDA
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Eva Svirdkovd, Radomila Soukalovd, Pavel BedndrF, Lukds Danko

Mnoha meésta a regiony napii¢ Evropou zajistuji udrzitelny rozvoj investovanim do
kulturnich a kreativnich primyslid. Strategickou roli v téchto aktivitach hraji univer-
zity, pokud jsou pfipraveny podpofit vznik novych podnikatelskych modeld. Jednim
z inovativnich obchodnich modelt je coworking centrum, poskytujici mimotadné
moznosti v oblasti zaméstnavani absolventi kreativnich obort. Coworking centrum je
skutecnym pracovnim fenoménem dnes$ni doby. Jde o koncept spolecného uzivani pro-
storu pro podobné pracovné zaméiené obyvatelstvo, které hleda uplatnéni na trhu prace
formou svobodného podnikani (freelancers?). Coworking centrum je vhodnym sesku-
penim zejména pro piislusniky kreativni t¥idy?, v niz se podle Gebriana (2010) nacha-
zeji tfi skupiny lidi: inspiratofi, realizatofi (tvlrei kulturnich a kreativnich produktt)
a propagatoii (kompetentni k prodeji produktt). Problém ¢eského prostredi kreativni-
ho byznysu spociva podle Gebriena v tom, ze vzdélavani poskytujeme pouze skupi-
né realizatort. Strategickou tlohou Coworking Design Centra je podpora kulturnich
a kreativnich pramysla, slouzi k oziveni nabidky i poptavky po kreativnich produktech
a také poskytuje zazemi pro vzdelavani a spolupraci vSech tii vyse jmenovanych sku-
pin.

Coworking centrum znamena také prilezitost ke sdileni myslenek a moznost tvorby
komunity ¢lenti kreativni tfidy. Coworking centra jsou vhodnym prostorem pro vznik
a udrZeni spin- off firem, které komercionalizuji duSevni vlastnictvi, vytvofené na uni-
verzité. Cile coworking centra jsou zaloZeny na podnikani, maji vSak i spoleCenské
dopady v podobé kulturniho rozvoje a socialni inkluze (Zakova a Cikanek, 2012).
Podnikéni formou zalozeni coworking centra vSak vzdy provazeji obavy z jeho ekono-
mické prosperity. Udrzitelnost kreativnich coworking center zavisi na mnoha vnégjsich
i vnitinich faktorech: prosperité zac¢lenénych firem jakozto ¢lentt coworking komunity,
komunikaci mezi ¢leny coworking komunity, zajmu novych zékaznikl o zaclenéni do
komunity. Rizikovost tohoto druhu podnikéni je v Ceské republice vyssi ve stiedné
velkych a mensich méstech (oproti hlavnimu méstu Praha), kde neni dostate¢ny poten-
cidl ekonomicky produktivnich ¢lend kreativni tfidy. Zahdjeni podnikéni coworking
centra ve stfedn¢ velkém regionu vSak zvySuje Sanci na ekonomicky rozvoj regionu
a tim zpétné ovliviluje lepsi pozici pro ekonomickou udrZzitelnost tohoto podnikatel-
ského modelu.

Cilem kapitoly je navrh na vytvoreni podnikatelského modelu Coworking Design Cent-
ra. Jeho simulaci chceme zvysit znalosti kulturnich manazera o tomto druhu podnikani.

2 Volny preklad z anglictiny pro casto pouzivany vyraz i v ¢eské odborné literatuie je: nezavisly

profesional

3 Charakteristika kreativni tridy je popsdna v prvni kapitole, kterd se vénuje tématu vzdéldvani.
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Ukazka podnikatelského modelu s vyuzitim systémové dynamické simulace je k dis-
pozici pro piislusniky kreativni tfidy a ma za cil pozvednout ekonomickou vzdélanost,
obezfetnost a spésnost v podnikani formou coworking centra. Modelovani je ur¢eno
také pro Cleny coworking centra, ktefi jsou jeho zakazniky a uzivateli: byznys model
napomize k pochopeni dodavatelsko-odbératelskych vztahti mezi ¢leny tohoto kreativ-
niho podnikatelského uskupeni.

Teoreticka vychodiska

Kulturni a kreativni primysly potfebuji vhodné prostory s kreativni atmosférou pro
spolupraci a sitovani (Zakova a Cikanek, 2012). Je vhodné podporovat takové pracov-
ni prostredi, které umoznuje setkavani, inovace a rozvoj podnikani. Coworking centra
umoziuji sdileni znalosti a zkuSenosti, vytvaieni ad-hoc pracovnich a projektovych
tymt a jsou nanejvys efektivni pro sektor, kde ptevladaji nezavisli profesiondlové (fre-
elancers) a malé podniky. Ve strategiich pro rozvoj kreativniho regionu je coworking
centrum uvadéno jako jeden z jeho nastroji. Je vhodné podporovat takové pracovni
prostiedi, které umoznuje setkdvani, inovace a rozvoj podnikani.

Poslanim univerzit zaméfenych na vzdelani studenti v oborech kreativnich primysla
je priprava studentii nejen v tvir¢i a umélecké oblasti, ale také v managementu pro
kulturni a kreativni primysly tak, aby byli schopni samostatn¢ a efektivné uplatnit
své nadani v komercnim ¢i neziskovém sektoru ekonomiky. Abychom zlepsili poro-
zuméni kreativel i v ekonomickych predmétech, musime se naucit propojovat obory,
které se doposud vysvétlovaly spiSe samostatné. Jak uvadi Forrester (1968), potiebu-
jeme u budoucich manazert zlepsit jejich porozuméni vzajemnym vztahim mezi od-
délenymi funkcemi podniku. Jednim z cili vyuky v uméleckych oborech je zlepsit
ekonomické mysleni studentii. Snahu o propojovani obort Ize sledovat obousmérné
i na jinych univerzitach, naptiklad u studentti inzenyrskych technickych disciplin, ktefi
zlepsuji své kreativni mysleni v designu (Pun, 2012).

Prostfednictvim modelovani pfedavame studentiim uméleckych obort znalosti potieb-
né pro podnikéni, znalosti z ekonomiky podniku, c€etnictvi, ptehled o vyuzivani gran-
tovych schémat. Modely jsou zaméteny na ekonomiku malych a stfednich podnika
s védomim toho, Ze takové znalosti ekonomiky jsou nanejvys aktudlni. Studenti krea-
tivnich obortt mohou ocekavat své uplatnéni spise v malych firmach tohoto typu. Podle
ropskych sektort a predstavuji az 4,5 procenta celkového HDP Evropské unie a zhruba
3,8 procenta pracovnich sil (Building a Digital Economy, 2010).

Podnikani zaloZené na kulturnich a kreativnich primyslech je ve svych ekonomickych
cilech obdobné, jako v jinych primyslovych odvétvich, avSak produkce je jina. Akté-
1 maji autorsky vztah ke své tvorbé, vyroba uméleckych produkti je vysoce rizikova.
Kreativni firmy prostfednictvim svych zaméstnanct prodavaji myslenku, prevedenou
do fyzické stranky vyrobku, kterym muize byt DVD, kniha, nabytek, nastroj, papir, fo-
tografie a mnoho dalSich. Hodnota produkce vsak nespociva pouze ve fyzické podo-
beé vyrobku, ale v napadu, v jeho autorské slozce. Jak uvadi Kloudova (2010) vytvofit
originalni myslenku neni otazkou vzdélani ¢i koncentrace. Je to Casto otazka Stesti
a predevsim talentu. Avsak i talent je potieba propagovat a prodavat, aby mohl byt dale
podporovan a rozvijen. Jinymi slovy, talent musi pfinaset hodnotu nejen spole¢nosti,
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ale 1 jejimu tvlrci. V ramci vzdélavani uméleckych manazerd vytvarime pro ekonomy
a producenty kreativniho podniku novy pohled na podnikani nabizejici systémovy ptistup
s dynamickymi prvky do kreativniho prostiedi talentu, dusevniho vlastnictvi a produktd,
které jsou: originalni a jedinecné, funkéné primetené, formaln¢ dokonalé a hodnotné.

Vétsina byznys pland poskytuje svym tvlircim ekonomické udaje o vyvoji firmy
v obdobi do jednoho roku. Takové plany se zaméfenim na byznys v kreativnich oborech
se spiSe omezuji na linearni prab¢h vyvoje trzeb, zisku a tim i Cash Flow. Strategicky
byznys plan, pfipraveny na nékolik let doptedu, je vSak skutecnou vyjimkou. Modelo-
vani pomoci dynamickych proménnych za podpory software, ktery je k tomuto mode-
lovani uréen, obsahuje tii aspekty, které vétsina téchto zameérd neni schopna zohlednit:
nelinearitu, zpozdéni a ptisobeni zp&tné vazby. Jak uvadi Susta (in Neumaierova, 2005)
rozhodnuti manazerti jsou pokusem o feSeni komplexniho problému podniku, pficemz
ziidkakdy byva prvni pokus uspésny. Prokazani spravnosti mentalniho modelu pomoci
vyjadieni v systémové dynamickém modelu je pfesnéjsi a 1épe dokaze odhadovat do-
pady manazerskych rozhodnuti na ekonomicky vyvoj firmy.

Systémova dynamika je metoda, ktera umoziuje testovani politik. Forrester, jez je za-
kladatelem systémové dynamiky tvrdi (in Glaiel, 2012), ze zpétnovazebni procesy fidi
veskery rust, vykyvy a pokles (ipadek). Jsou urcujicim zékladem pro vSechny zme-
ny. Umoznuji nové pohledy na povahu manazerskych a ekonomickych systému, které
v minulosti unikly popisnym a statickym analyzadm. Politikou v tomto kontextu rozu-
mime strategické procesy a metody rozhodovani o budoucnosti mést, regionti i zemi.
Piikladem politiky podporujici kulturu jsou dvé strategické vize: ,,Ceska republika -
dobré misto k Zivotu“ a ,,Ceska republika - atraktivni misto pro investovani a podni-
kani“. Jedna se o politické argumenty zdtvodiujici potifebu podpory kultury v SirSim
pojeti. Ob¢ vize jsou reprezentovany narodnimi rozvojovymi prioritami a jsou sou-
¢astmi tematickych okruhti, které se promitaji do opera¢nich programi do roku 2020.
Ob¢ vize jsou propojeny a vzajemné se podminuji. Tam, kde je bohaty kulturni zivot,
tam se dafi i investovani a podnikani. Oblast kulturnich a kreativnich primysli miize
generovat nova pracovni mista a napomoci cesté z krize.

Pomérné frekventovanym piistupem pro kritické zhodnoceni ptikladii vhodnosti pod-
pory kultury pro ekonomicky rist jsou ptipadové studie. Takové pojeti je zvoleno
i v publikaci, ktera zaznamenava dulezité aspekty revitalizace konkrétnich brownfields
ve Svycarsku, Rakousku a Némecku (Markova, Slach, He¢kova, 2013). Tyto piipado-
vé studie vyust'uji do kritického zhodnoceni dil¢ich aspektd urbanni regenerace jako
soucasti vefejnych politik. Cilem téchto politik je obnoveny rist ekonomickych aktivit,
zlepSeni kvality Zivotniho prostiedi a posileni socidlni inkluze.

Publikace Tovarny na sny autord Markova, Slach a Heckova (2013) nabizi zakladni
desatero Gispéchu pti zavadéni horizontalnich projektd*. Napiiklad je zde uvedena nut-
nost zapojeni vSech dotcenych aktérti do planovaciho procesu pro izemni regeneraci.
Ucastnici procesu komunitniho pldnovani si mohou vzajemné vyméiovat informace
a jeden od druhého se ucit novym vécem, dochazi také ke vzniku novych partnerstvi
a siti. Sami aktéfi, ktefi se procesu navrhovani i realizace projektu ucastni, povazuji
* Horizontdlni projekty jsou takové projekty, které maji vyrazné multidisciplindrni povahu, vyZaduji pro-
vedeni provazanych analyz v nékolika oblastech a tykaji se kompetenci vice ministerstev.
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daleko vice finalni produkt za své vlastni dilo a maji mnohem vétsi zajem na kontrole
spravnosti realizace projektu a jeho fungovani.

Ve zminéné studii jsou také upfednostiiovany dil¢i kroky a mensi projekty pred nasil-
nymi velkymi projekty. V revitalizaci mést miizeme vysledovat dva zakladni ptistupy:
klasické strategické planovani jakozto racionalni proces jasn¢ stanovenych posloup-
nosti na stran¢ jedné (odborna analyza a hierarchické fizeni) a na strané druhé ptistup,
ktery upfednostiiuje spiSe postupné kroky, nazyvany také perspektivni inkrementalis-
mus (napt. Jezek, 2011, Jezek, 2013). Cesta k tispéSnému rozvoji pak zpravidla vede
skrze propojeni obou pfistuptli. Zatimco tento pohled je spisSe v oblasti strategii celkové-
ho rozvoje regionu, v této kapitole je rozebiran jeden konkrétni takovy ptipad vedouci
svymi dlouhodobymi pfinosy k podpoie uzemniho rozvoje.

Sance Evropy spoéivaji v napadech, inovacich a kreativité, ktera by méla byt umélcim
blizka (Evropska agenda pro kulturu, 2012). Jak uvadi Zakova (2010), uéime se vni-
mat kulturu v SirSim pojeti, v antropologickém slova smyslu jako zaklad symbolického
pojmu pro vyznamy, presvédceni, hodnoty a tradice, které jsou vyjadieny jazykem,
uménim, nabozenstvim a myty. S timto SirSim pojetim kultury souvisi i zavedeni a pro-
pagace SirSiho konceptu kreativity. Kreativita je ve spolecnosti synonymem uspéchu,
modernich novych trendil a zapaleni. Kreativita je vnimana jako nezbytny piedpoklad
pro spole¢nost, kterd usiluje o inovace a pokrok. Zakladnim zdrojem kreativity je od-
jakziva uméni a kultura.

Pro pfipravu byznys planu jsme zvolili model coworking centra se zaméfenim na de-
sign. Dale kapitola popisuje byznys plan vlastniho coworking centra, které jsme nazva-
li COWORKING DESIGN CENTRUM.

Design je v sou¢asné dobé& vniman jako dileZity faktor konkurenceschopnosti (Zakova,
Cikanek, 2012). Design je jednou z vyznamnych oblasti inovaci, protoze diky designu
lze vytvaret objevnéjsi produkty, sluzby a prostiedi, které 1épe uspokojuji lidské potre-
by, poskytuji vice estetického potéSeni a zvysuji kvalitu Zivota. Podle Ference (2014)
je slovo design v ¢eském jazyce chapano konotaci, ktera vyjadiuje estetické hodnoty ¢i
kvality popisovaného objektu. Jestlize je néco designové, pak 1ze podvédomeé ptijmout,
ze do produktu bylo vlozeno néco navic, v naSem piipad¢ talent, ktery je vlastnosti
tvlrce a je pfedmétem zakonl o ochran¢ dusevniho vlastnictvi. Zaméfeni na design
jsme zvolili z toho divodu, ze je ze vSech obord kulturnich a kreativnich pramysla
nejvice komplexni. Design v Sir§im pojeti zahrnuje i audiovizi a animovanou tvorbu,
jestlize oba jmenované obory piidame k marketingovym a distribu¢nim procestim pro-
duktt designu.

Charakteristika vyzkumnych metod

Hlavni metodou vyzkumu je systémové dynamické modelovani, jez umoziuje studium
komplexnich zpétnovazebnich systému za Gcelem fizeni téchto systémi. Aby mohla
byt hlavni metoda pouzita, musi byt pfipraven soubor prvki pro tvorbu tohoto modelu.
Ten vyplynul z nésledujicich dvou doplnkovych metod vyzkumu:

1. Analyzy coworking center v Ceské republice
2. Sestaveni pri¢inného smyckovéhodiagramu podle koncepce systémového mysleni
(Senge, 2007)
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Coworking centra v CR byla analyzovana pomoci kombinace vyzkumnych metod:
metody obsahové analyzy piipadovych studii kreativnich center a kreativnich Ctvrti
(Markova, Slach a Heckova, 2013) a vyzkumu coworking center v Ceské republice.
Tento vlastni kvalitativni vyzkum coworking center byl uskute¢nén metodou hloub-
kovych rozhovort s podnikateli, ktefi jsou zakladateli coworking centra a byli ochotni
sdilet s vyzkumnym tymem své zkuSenosti. Rozhovor byl uskute¢nén v osmi cowor-
king centrech, tfi v hlavnim mésté CR v Praze, jedno ve vét§im krajském mésté a &tyfi
v mensich méstech v CR.

Prvky zkoumaného systému byly pomoci podrobné analyzy zaznami z rozhovort se-
staveny do tabulky (Tab. 3.1.), ktera prezentuje a kriticky hodnoti hlavni aspekty tohoto
zpisobu podnikani. Vyzkumem zjisténa data byla doplnéna na zakladé resersi webo-
vych stranek coworking center v Ceské republice.

Pri¢inny smyckovy diagram

Forma, kterd umoznuje srozumitelné popsat chovani jakéhokoliv systému je pficinny
smyCkovy diagram (Causal Loop Diagram). Jde o graficky nastroj, jenz je schopen
dostatecné zobecnit zjisténé tdaje o zkoumaném jevu. Pri¢inné vazby mezi promeén-
nymi smyckového diagramu vyjadiuji $ipky. Sipka se symbolem (+) je pozitivni, zna-
mena, ze zména piredchoziho prvku ma stejnou tendenci (rdstu ¢i poklesu), jako prvek
nasledujici. Symbol (-) oznacuje negativni Sipku, tedy zména prvku v modelu bude
znamenat pro nasledujici prvek opacnou tendenci (rust ¢i pokles). Napiiklad vazba
mezi prvky ,néklady‘ a ,zisk* je negativni, ale vazby mezi prvky ,objednavky‘,vynosy’
a ,zisk* jsou pozitivni.

Model kazdé¢ aktivity znazornény pomoci pfi¢inného smyckového diagramu je nize
(Obr. 3.1). Coworking centrum je ve smyckovém diagramu zobrazeno zjednoduseng
pomoci hlavnich prvkd, které jsou ve firmé obsazeny: zakaznici, bankovni tcet, vynosy,
naklady, zisk a personal. Tato koncepce modelu je jednoducha, relevantni a intuitivné
srozumitelna, nabizi schematicky obraz fungovani firmy. Pfi¢inny smyckovy diagram
(Obr. 3.1) je modelovym obrazem situace firmy, kterd je zamétena na sluzby v oblasti
designu ¢i vyrobu design produktii. Obecné kazdy model (tedy i model viz Obr. 3.1)
je zjednoduSenim reality se vSemi klady a zapory, které z tohoto zjednodusSeni vyply-
vaji. I kdyz se tento model jevi jako uzavfeny, je mozné jej rozsifovat o dalsi prvky
a vazby. Toto rozsiteni je vzdy zavislé na splnéni ucelu, ke kterému byl model navrzen.
Pokud navrhujeme model, chceme najit odpovéd’ na problémovou otazku za pomoci
simulace chovani zkoumaného systému. Nase problémova otazka je generovana pod-
nikatelskym prostfedim, ve kterém se model nachazi: za jakych podminek bude cowor-
king centrum ekonomicky udrzitelné v obdobi do Sesti let?



44 | KREATIVNI TRIDA: TALENT vs. BOHATSTVIi

+ rozpocet pro

'/, marketing
zakaznici \+

+
produktivita bankovni ucet
personalu +
objednavky
\investice \
vyroba zisk
/4
. vynosy R
* naklady

Obr: 3. 1. Obecny zpétnovazebni smyckovy diagram aktivity v Coworking Design Centra

Zdroj: viastni zpracovani

Systémové dynamicky model Coworking Design Centra

Aby mohla byt hlavni vyzkumna metoda plné pochopena, je nutné vysvétlit nékolik
zakladnich principti a grafickych symbolti (Obr. 3.2). Systémova dynamika klade dtiraz
na akumulace (Stocks) a toky (Flows) a na jejich vztah ke smyckam se zp€tnou vazbou.
Kazdy prvek v systému (tedy ve smycce se zpétnou vazbou) je bud’ akumulaci, nebo
tokem. Akumulace jsou charakterizovany tim, Ze maji pamét’, coz znamena, ze se ne-
meéni okamzité. Jen toky méni akumulace, ale to také po urcitou dobu trva. Zpozdéni je
nc¢kdy velmi malé, jindy mtze byt vyrazné, ale v systému se vyskytuje vzdy. Zpozdéni
je tak pomémée zaketnou vlastnosti systémi. Komplikuje feSeni, protoze odd¢luje pro-
blémy od projev téchto problému v Case.

Toky jsou proménné, které znaci aktivitu (praci, ¢innost). Toky zptisobuji akumulaci
a tim vytvareji dynamické chovani. Dynamika tedy neni formovana smyckami se zpét-
nou vazbou. Je to jednoduse chovani, které je vysledkem akumulace tokd. Jak uvadi
Forrester (1992), pouze toky méni akumulace. Rozhodnuti fidi rychlost toki. Jiny-
mi slovy, rozhodnuti #idi vSechny procesy zmén. V modelu jsou umistény i pomocné
proménné, které zahrnuji algebraické vypocty jakékoliv kombinace akumulaci, toku,
konstant nebo dalsich pomocnych proménnych. Konstanty jsou exogennimi parametry
modelu. Pomocné proménné nemaji pamét’, méni se okamzité¢ bez zpozdéni. Mohou
byt vstupem do tokt, ale nikdy nejsou vstupem do hladin, i kdyz v modelech mohou
slouzit k vyjadieni pocatecniho stavu hladiny. Symbolem ,mraku‘ je vyznacena hranice
modelu. Aby model systémové dynamiky byl schopen pravdive zachytit problematické
chovani systému, musi reprezentovat zakladni strukturu politiky daného systému (Sus-
ta in Neumaierova, 2005). Pro formalizaci zpétnovazebniho smyckového diagramu
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jsme pouzili program Vensim, produkt spole¢nosti Ventana Systems (Vensim, 2005),
(Obr. 3.2).

oy Z . stock

feedback
loop

Obr. 3. 2. Ukazka pouzitych symboli v modelu

Zdroj: viastni zpracovani

Zakladem ekonomického prototypu modelu coworking centra je model malé zacinajici
firmy (Schwarz, Schoneborn, 2004). K prokazani ekonomické prosperity firmy jsou
vyuzity zejména tyto akumulace: zisk a stav na bankovnim uctu (Cash Flow).

Na obrazku nize (Obr. 3.3) je zobrazen zjednoduseny model hladin a toki firmy, kte-
ry vychazi ze zpétnovazebniho smyckového diagramu, ktery byl charakterizovan na
obr. 3.1 vyse.
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revenues

+ productivity
+ profit
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customers :Z:>Q
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Obr. 3. 3. Model hladin a tokii byznys aktivity Coworking Design Centra

Zdroj: viastni zpracovani

Zékladni systémové dynamicky model firmy (Obr. 3.3) obsahuje veskeré ekonomické
operace tak, aby mohl poskytnout tplna data pro rozvahu, vysledovku a vykaz Cash
Flow, coz je dulezité pro ujisténi, Zze model je vérohodny, obsahuje data, kterd jsou
v Gi¢etnim systému verifikovatelna a validni (Yamaguchi, 2004, Svirakova, 2012). Mo-
del obsahuje i pocate¢ni podnikatelsky uvér pro zahajeni provozu coworking centra.
Model umoziuje simulaci trzeb, variabilnich nakladti véetné nakladti na personal,
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umoznuje stanoveni fixnich naklada i naklad na marketing. Rozhodovacim prvkem
pro dalsi strategii investovani modelovaného podniku je jeho platebni schopnost. Mo-
del je dostate¢né variabilni, 1ze ménit parametry, vstupujici do podnikani, nastavit va-
riantni podminky, pfedpoklady a ocekavani podnikatele tak, aby se mohl nanecisto
pripravit na pravdépodobnou ekonomickou a platebni situaci své firmy. Data, vlozena
do modelu umoziuji kontrolovat spravnost vysledki v ucetnictvi podniku a spravnost
strategickych uvah podnikatele, jeho rozhodovacich mechanismti a dopadti rozhodnuti
do ekonomiky modelované firmy.

Ramec zakladni struktury modelu

Vyzkum coworking center v Ceské republice, ktery je zaznamend nize (Tab. 3.1) pro-
kazal, ze predevSim v menSich méstech podnikatelé nabizeji ke sdileni pouze najem
prostor, nikoliv dalsi sluzby a aktivity, které ke coworking centru patii. Vede je k tomu
snaha piili§ neriskovat a tak udrZet své podnikani v dobré kondici. Zivotni cyklus tako-
vého coworking centra je potom vétSinou kratsi, do tii az péti let ukoncuje svou pod-
nikatelskou ¢innost. Abychom prokazali ekonomickou udrzitelnost coworking centra
v del$im obdobi, vytvorili jsme pro modelovani dvé skupiny coworking center. V prv-
ni skupiné (skupina 1 viz Tab. 3.1) jsou coworking centra, ktera nabizeji zakaznikiim
pouze pronajem prostor. Z osmi zkoumanych coworking center jsme zaznamenali tento
druh podnikani v poloviné ptipadi, tyka se vSech coworking center v mensich méstech.
Ve druhé skupiné jsou coworking centra, kterd nabizeji svym zakaznikiim vice nez
jednu coworking aktivitu (Tab. 3.1). Tabulka obsahuje také nékteré prvky, které ptimo
v modelu Coworking Design Centra nejsou obsazeny, avSak ovliviiuji nékteré aspekty
podnikani. Jedna se napiiklad o misi coworking centra, ktera, pokud je v ramci firemni
kultury dodrzovana, ptisobi pozitivné na atmosféru coworking community, jeji pfinos
spociva v potencialu ptitahovat dalsi podobné zamétené zajemce o Clenstvi.

Porovnanim obou pfistupii chceme na systémové dynamickém modelu podnikatelim
prokazat, ze z dlouhodobého hlediska je vyhodnéjsi poskytnout coworking centru vice
aktivit i za cenu vyssiho rizika.

coworking
community

+

+
coworking coworkmg

exhibition coworking space |
+ academy

cor/orkmg shop

Obr. 3. 4. Zakaznicky model Coworking Design Centra
s péti klicovymi aktivitami a vzajemnymi vazbami mezi nimi
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STAVEBNI PRVKY BYZNYS PLANU
Tab. 3. 1. Stavebni prvky coworking centra podle vysledku vyzkumu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

STAVEBNI PRVKY
BYZNYS PLANU

SKUPINA 1

SKUPINA 2

Mise

Neni.

Je dulezitd pro zaméfeni celého
coworking centra.

Diky spole¢né misi se na jednom
misté budou koncentrovat po-
dobné zamérené firmy.

Mise pfistupujicich ¢lent cowor-
king centra je ovéfovana pfi
vstupnim pohovoru s uchaze-
¢em o clenstvi.

cil

Zisk z prondjmu.

Podporovat zacinajici podnika-
tele, malé firmy, pfispét k vytvo-
feni neformalniho networkingu,

rozvijet spoluprdci firem, zisk
z pronadjmu, obchodu a klubu

Zakaznici

Podnikatel hledajici levné prosto-
ry k prondjmu.

Nezavisly profesiondl, zacinajici
podnikatel, kreativec, absolvent
univerzity, kulturni aktivista.

Navstévnost

Platby najemce jsou pevné mé-
si¢nf, navstévnost tedy neni pro
podnikatele podstatna.

Navstévnost roste, pokud jsou
v centru organizovany akce. Pro-
to je kladen ddraz na nékteré
aktivity, podporujici navstévnost,
i kdyZ nejsou ziskové: vzdélavaci
i spolecenské eventy pro ¢leny.

Hodnotové nabidky

Pronajem prostor pro podnikani,
oddélené kanceldfe s ddrazem
na to, aby mél kazdy podnikatel
klidné zazemi, kopirka ¢i dalsi
technika ve spole¢nych pro-
storach, zasedaci mistnost pro
schiizky, kuchyn.

Sdileny prostor, poradenska cin-
nost, spolecenské eventy, prestiz,
dlvéra, bezplatné nabidky a sluz-
by pro zacinajici podnikatele,
Ucetni a danové poradentstvi pro
¢leny coworking centra, osob-
ni komunikace se cleny centra
s cilem posuzovani a vylepSovani
hodnotové nabidky coworking
centra, dUraz na kontakty, otevre-
nost pro inovace, diverzifikovana
nabidka podle skupin zakaznikd.
Dostatecné velky variabilni, funk¢-
ni a pohodiny prostor, moznost
svobodné volby (vCetné samoob-
sluny) pri pripravé obcerstven,
spolehlivé  vyhovujici  technické
zazemi.
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Tab 3. 1. Pokraéovani

STAVEBNI PRVKY
BYZNYS PLANU

SKUPINA 1

SKUPINA 2

Ziskavani
zakaznikd

Inzerce v inzertnich novinach, na
webech, spoluprace s realitni-
mi agenturami, webové stranky
centra.

Clenové jsou ziskavani zejména
na zakladé doporuceni jinymi
¢leny nebo byvalymi cleny. Velka
role buzz marketing a WOM®.
Ziskani pro komunitu jesté pred
zahajenim provozu centra. Inves-
tovani do ztratovych aktivit sme-
fujicich k rozsifovani komunity.

Klicové
¢innosti
/produkty/

Prondjem je stézejni cinnost,
zabezpecuji technické vybaveni
prostor, Cistota, klid na praci, za-
zemi firmy.

Produkty: ¢lenstvi s pfistupem az
24/7, cena za prondjem odstup-
novana podle mistnosti a techni-
ky, prezentace zkusenosti z byz-
nysu, neformalni networking,
seznamovaci eventy, kurzy, spo-
le¢ny prostor, individudini pro-
stor, prostor pro schlzky.

Klicova
partnerstvi

Nejsou vyzadovéna, firmy pra-
cuji oddélené, k interakci mezi
najemniky nedochazi, pronaji-
matelé se pfipadné zucastriujf
akci coworking center v CR, ale
nevidf v nich pfinos pro své pod-
nikani.

Spoluprace a propojovani s jiny-
mi coworking centry, dosaZenf{
vetsi pestrosti coworkerd, spo-
luprace s inovacnimi centry pod-
porujicimi zacinajici podnikatele.

Pomoci systémoveé dynamické simulace jsme provérili dva scénafe pro byznys typu
coworking centra. Prvni scénai odpovida skupiné 1, kdy coworking centrum nabizi
pouze pronajmy prostor. Druhy scéndi odpovida principiim podnikani ve skuping 2,
tedy coworking centrum nabizi zdkaznikiim krome prondjma dalsi sluzby.

Podle vysledkii vyzkumu jsme pro navrh planu vlastniho nové pfipravovaného
COWORKING DESIGN CENTRA vytipovali nasledujici aktivity:

1. Coworking Community: zahrnuje obcerstveni formou samoobsluzného baru, na-
vazujici Coworking Club veetné Clenstvi, spolecné spise neformalni aktivity;

2. Coworking Exhibition: vystavy vcetn¢ vernisdzi a neformalniho networkingu
s vystavujicimi autory, virtualni prodejni galerie;

3. Coworking Design Shop: nakup a prodej kreativnich produkti a ptipadné spo-
lupodilnictvi Coworking Design Centra na vyrob¢, vytvareni podminek pro vznik
platformy pro kooperaci designerti s vyrobni sférou ve smyslu vyvoje prototypii

> Buzz marketing vyvolava kolem urcitého produktu ¢i sluzby rozruch, jeho cilem je podnitit spontanni

debaty mezi lidmi a WOM je anglicka zkratka znamenajici (Word of Mouth) a Ize ji volné prelozit jako
osobni doporucent.
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na zaklad¢ primyslovych a uzitnych vzoru ¢i patentd, samotna vyroba prototypa,
poradenska ¢innost k prototypingu®;

4. Coworking Academy: konference, pfednasky, spolecné akce, vytvarné dilny pro
¢leny Coworking Design Centre, v urcité mife i pro vetejnost — zejména na zacatku
zivotniho cyklu Coworking Design Centre;

5. Coworking Space: prondjmy spole¢nych prostor, kancelafi, jednacich mistnosti,
atelierd, prondjmy dilen vcetné techniky, mistnosti pro videokonference, pronajem
audiovizudlniho studia.

Kazda z téchto podnikatelskych aktivit je v modelu zpracovana oddélené a je propojena
pres spojujici proménné (zakazniky) na dalsi aktivity Coworking Design Centra. Ak-
tivity Coworking Exhibiton a Coworking Academy, které jsou ztratové, maji pozitivni
dopad na pocty zékaznikii coworking klubu a kreativniho obchodu, zprostiedkované
tak ovliviuji pocet zajemcti 0 pronajem prostor.

Ztratovost téchto aktivit je financovana s pomoci ziskovych aktivit:

m coworking community, ktera je realizovana jako ziskova formou baru
m coworking design shop
B prondjem prostor jako coworking space.

Nasledujici zpétnovazebni piicinna smycka (Causal Feedback Loop Diagram) ukazuje
vztahy mezi jednotlivymi aktivitami tak, jak jsme je mohli definovat na zaklad¢ vysled-
ki vyzkumu. Pochopeni smyslu této zpétnovazebni smycky (Obr. 3.4) pti planovani
a koncipovani prostor coworking centra je pro dalsi vyzkum a nadvrh modelu klicové.

Obrazek (Obr. 3.4) ukazuje vzdjemnou zavislost aktivit Coworking Design Centra.
Zpétnovazebni smyckovy diagram (Obr. 3.4) vychazi z prvni aktivity, kterou je Cowor-
king Club s barem.

coworking
community

+

coworking coworklng

exhibition coworking space |
+ aca demy

coxvorkmgshop

Obr. 3.4. Zakaznicky model Coworking Design Centra
s péti klicovymi aktivitami a vzajemnymi vazbami mezi nimi

Zdroj: viastni zpracovani
¢ Prototyping je v pojeti kapitoly cinnost, kterd sméruje k co nejrychlejsi vyrobé kreativniho produktu

tak, aby byl vhodny k prezentaci svému klientovi. Prototyp neni primdrné urcen k prodeji, spise jde
o naklad na marketing.
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Touto aktivitou Coworking Design Centre zahajuje svou c¢innost, prostied-
nictvi m této aktivity prichazeji prvni zakaznici. Cim vice zakaznikd je
v coworking clubu, tim vétsi zajem budou projevovat o vystavy. Vice vystav, na kte-
rych budou zakaznici coworking clubu participovat vyvola vétsi zajem publika zame-
feného na kulturu a vzdélavani v oblasti designu. Vzdélani designeti budou mit veétsi
zajem o nakup produkti designu, budou mit zajem i o sdileni prostor a myslenek pti
spolupraci v byznysu.

Vysledky simulace

K zobrazeni vysledki modelovani jsme pouzili tii grafickd zobrazeni (Obr. 3.5, 3.6,
3.7), ktera jsou vygenerovana z programu Vensim. Na téchto grafickych zobrazenich
jsou dvé linky, prvni z nich reprezentuje skupinu 1, to je coworking centrum, které je
zaloZeno jen na pronajmu. Skupina 2 je coworking centrum, které poskytuje plnou ska-
lu sluzeb v péti aktivitach, tedy plna verze firmy Coworking Design Centre tak, jak se
domnivame, ze by mélo jako jediny model uspét na trhu v del$im obdobi. Rizikovost
tohoto druhu podnikani v ptipadé simulova ného béhu nehraje roli, modelovani je bez
nebezpeci finan¢niho i zivotniho kolapsu, coz je jeho vyznamna vyhoda.

Pro kazdy druh aktivity Coworking Design Centra jsou piijmy generovany jinym zpu-
sobem. V Coworking Bar, kazdy zakaznik utrati primémé 4 Eura, naklady na pofi-
zeni zbozi jsou primérné 2 Euro, obsluhu baru zajistuji dva zaméstnanci, kazdy za
240 Euro na mésic. Fakturace za prondjem prostoru je 120 Euro za mésic. Pajcka na
zahajeni provozu baru je splacena ve vysi 120 Euro na mésic. Kapacita 1 zaméstnance
je 400 obslouzenych zékaznikl za mésic. Tato experimentalni data posléze vlozena do
modelu, jsme si ovéfili béhem rozhovoru s podnikatelem, ktery s coworking centrem
zacina.

Dalsi data vSak jiz ovétena vyzkumem nejsou, nasledné pracujeme se vstupnimi ekono-
micky mi udaji dle podnikatelskych odhadi pro obchodni zdméry. Navstévnost cowor-
king clubu pro ucely modelovani: na zacatku provozu centra 500 zakaznikli coworking
baru mésicné. Navaznost navstévniki coworking baru na dalsi aktivity centra jsou na-
sledujici:

kazdy paty zakaznik ma zajem o navstévu vystavy,

kazdy desaty zakaznik ma zajem o ¢lenstvi v coworking clubu,

kazdy sty zakaznik se zajima o nakup produktu v Coworking Design Shopu,

kazdy dvacaty navstévnik Coworking Exhibition navstévuje Coworking Academy,
kazdy sty navstévnik Coworking Exhibition ma zajem o pronajem v Coworking
Space,

Aktivita Coworking Space je limitovana nabizenym prostorem, jeho pfizpisobeni po-
ttebam zakaznika a cenovou nabidkou, ktera je pro poptavku sluzby akceptovatelna.
Cenova nabidka pro aktivitu Coworking Space zacind na hodnot¢ 120 Euro na mésic
a jednoho zékaznika. Krok simulace je jeden mésic, vysledky vyvoje firmy lze zobra-
zit v prub¢hu Sesti let zivotniho cyklu firmy. Vysledky, které jsou uvedeny, zobrazuji
dynamiku ristu firmy.

Rozvoj Coworking Design Centra za¢ina od zajmu zakaznikd, tedy, podle objednavek
zékaznikl se budou rozbihat obchody a platebni schopnost Coworking Design Centra.
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Na nasledujicim grafu (Obr. 3.5) je ukazka vyvoje zisku skupiny 1 a skupiny 2. Hlavni
proménnou, ktera zptsobuje pokles zisku ptiblizné od 50. mésice zivotniho cyklu je
vliv prvku ,dopad nasyceni trhu‘ (,Impact of market saturation), ktery musime brat
v tvahu v kazdém podnikatelském modelu. Vliv tohoto prvku se objevuje jak u skupi-
ny 1, tak samozfejmeé u skupiny 2. V1iv nasyceni trhu ve skupiné 2 miizeme kompenzo-
vat napiiklad postupnym pifidavanim aktivit Coworking Design Centra. Tim je nartst
zisku Coworking Design Centra na poc¢atku podnikani (v obdobi do tfinactého mésice)
nizsi, z dlouhodobého hlediska v$ak miize eliminovat negativni vliv prvku nasyceni
trhu. V ptipadé¢ skupiny 1 neni takova strategie mozna.

Total Profit
26,000 KA B e S S
-~ ,/ \*\
% /",/ \\~

10,000 ;

26,000 Kf/\d_\

1 9 17 25 33 41 49 57 65 73
month

space profit group 1
total profit group2  ---------------------s

Obr. 3. 5. Prognéza zisku

Zdroj: viastni zpracovani

Dilezity je pohled na prognézu najimani lidskych zdroja (Obr. 3.6), které souviseji
s klicovymi aktivitami Coworking Design Centra. Ve skupin€ 1 je v mésici ’1° jeden
placeny ¢len tymu, ve skupin€ 2 jsou ve stejném obdobi dva placeni ¢lenové Cowor-
king Design Centre tymu. Vyvoj poc¢tu osob personalu Coworking Design Centra je
zavisly na poctu zakazniki a kapacité personalu (kolik zakaznikt je schopna obslouzit
jedna osoba personalu). JestliZe roste pocet zakaznikti Coworking Design Centra, roste
1 pocet pozadovaného personalu. Princip je stejny u skupiny 1 i u skupiny 2. V ptipadé
skupiny 1 jsou pozadavky na personal nizsi po celou dobu zivotniho cyklu Coworking
Design Centra, jak je z grafu viditelné (Obr. 3.6), s ibytkem zakaznikii ubyva i potieba
najimat novy personal. Jazykem systémoveé dynamické simulace tvrdime, Ze personal
je najiman v celych jednotkach. Systémoveé dynamicky jazyk by fekl, ze najimani per-
sonalu ma zpozdéni 2 mésice od vzniku pozadavku na nového ¢lena tymu. Jinak fece-
no, dva mesice trva vybérové fizeni a plné zapracovani nového zamestnance.



52 | KREATIVNI TRIDA: TALENT vs. BOHATSTVIi

Staff

—_
I

month

space staff group 1
total staffgroup2 ~ —mmmmme e

Obr. 3. 6. Prognoéza naboru a poufziti lidskych zdroji

Zdroj: viastni zpracovani

Nasledujici graf (Obr. 3.7) ukazuje stav finanénich prostfedki na bankovnim Gétu sku-
piny 1 i skupiny 2. Pro tuto proménnou jsou klicové pohledavky a zavazky, tedy vyno-
sy a naklady a tim i zisk (profit). Stav na bankovnim uctu ve skuping 1 i ve skupiné 2
osciluje, pti ¢emz ve skupiné 2 je oscilace vyrazna. Je to dano pravidelnym mésic¢nim
pfijmem ze zaplacenych pohledavek a pravidelnym mési¢nim ubytkem pfi placeni za-
vazkil. Podnikatelské prostiedi Ceské republiky nedodrzuje pravidelny platebni rezim
podle splatnosti faktur. Pro modelové vyjadieni je vSak vhodnéjsi, nez kdybychom se
rozhodli uplatnit prvek platebni moralky, chuti platit dle splatnosti ¢i prvek nahody.
V obdobi prvniho roku podnikani jsou nizké pohledavky i zavazky, stav na uctu je tedy
stabilni. Ve skupiné 2 od desatého mésice podnikani zahajuje sviij provoz Coworking
Shop, jeho zdkaznici maji vyznamny vliv na pocet zakaznikti Coworking Space. Tyto
dv¢ aktivity se rozbihaji s uritym ¢asovym odstupem, proto nastava vétsi dynamika
obchodu az ve tfinactém mésici podnikani. Ob¢ aktivity maji nejvetsi obrat a tim vy-
razné ovliviiuji stav penéz na bankovnim uctu. Jak jiz bylo fec¢eno, do pfitoku i odtoku
penéz na bankovnim G¢tu obou skupin neni vnesena zadna nepravidelnost ani nahoda,
proto je oscilace relativné pravidelna. Zavazky i pohledavky jsou v modelu placeny
podle splatnosti. Dynamika obchodovani skupiny 2 je oproti skupiné 1 vyssi, proto je
vyrazngj$i také oscilace. Skupina 1 investuje do prondjmu prostor na zacatku podnikani
vyssi ¢astku (12000 Euro), nez skupina 2 (4 000 Euro). Modelovanim bylo zjisténo, ze
podnikani skupiny 1 neni umoznéno v ptipade€ nizsi vstupni investice.

Jak je patrné z grafu (Obr. 3.7), skupina 1 méné riskuje, avSak prubéh vyvoje finan¢nich
prostiedkti na bankovnim uctu ukazuje na stagnaci a predpovida zanik podnikani.
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Obr. 3. 7. Stav na bankovnim aétu

Zdroj: viastni zpracovadni

Jaky bude dalsi vyzkum?

Vyzkum coworking center v Ceské republice i nasledny systémove dynamicky model
ukazal, Ze coworking centrum je firma, ktera musi nabizet vice produktl, nez jen pro-
najmy, aby se udrzela na trhu a aby jeji podnikani pfinaselo benefity v podob¢ zisku
v del$im obdobi. Coworking centra, jejichz byznys je zaloZen pouze na pronajmu, ne-
jsou trvale udrzitelna. Jak prokazal nejprve vyzkum, poté model, takova centra jsou od-
souzena k postupnému poklesu zajmu zakaznikt o své sluzby. Udrzitelnost Coworking
Design Centra zajisti pét obchodnich aktivit: Coworking Community Club s barem,
Coworking Exhibition, Coworking Design Shop, Coworking Academy a Coworking
Space. Dv¢ z téchto aktivit jsou ztratové (Coworking Exhibition, Coworking Acade-
my), generuji pouze naklady, pfispivaji vSak pozitivné do celkového byznys modelu
naristem zakaznikt. Prosperita Coworking Design Centra tedy zavisi na dynamice
vSech téchto aktivit, které se navzajem ovliviuji. Systémové dynamicky model, obsa-
hujici zpétnovazebni smycky, zpozdéni, toky a hladiny Ize vyuzit pro ovéfovani zivo-
taschopnosti byznys planu firem. Pomoci scénaiit mtizeme nastavovat rizné proménné
podle toho, jaka vstupni data do modelu jsme schopni ziskat.

S postupujicim rozvojem vyznamu kulturnich a kreativnich primysli stoupaji po-
zadavky na lepsi ekonomické a obchodni znalosti u absolventi uméleckych obord.
Vyuka podnikdni pomoci manazerského simulatoru, modelu kreativni firmy typu
Coworking Design Centra, znamena pro zacinajici podnikatele hledani vyhodnéjsiho
zivotaschopného scénafe. Model neni primarné zaméten na realizatory v odvétvich
kulturnich a kreativnich primyslt, ale spiSe na inovatory a propagatory téchto aktivit.
Simulovany trénink podnikani vede k prekonani pocatecnich ekonomickych omezeni,
ktera lze napodobit pomoci modelu firmy, aniz by byl podnikatel vystaven pfimému
riziku bankrotu. Systémové mysleni a systémové dynamické modelovani, do kterého je
skupina zacinajicich podnikatell pfi tvorbé modelu Coworking Design Centra aktivné
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zapojena, tak ptispiva ke zvySovani kvality absolventl umélecky zaméfenych univerzit
v oborech kreativniho managementu a podnikani.

Budouci vyzkumy by bylo uzitecné zaméfit na simulovani byznysu v kreativnich cen-
trech. Jedna se o dalsi, vyssi stupen vyvoje coworking centra, které obsahuje i zivou
kulturu: hudebni scénu, divadlo, reziden¢ni pobyty umélct, vétsi pestrost obchodovani
s riznymi kreativnimi produkty. Dalsi vyzkum bude zaméfen nejen na udrzitelnost
konceptu kreativniho centra, ale bude sledovat také multiplikacni efekty dotacnich pro-
stfedkti na kulturu, které maji dopad na rozvoj celého regionu.

Na uplny zavér je tfeba jest¢ poznamenat nasledujici: tento podnikatelsky model
v podob¢ scénare Cislo 2 je az prili§ optimisticky, protoze téméi po celou dobu své
existence dosahuje firma zisk a tendence Cash Flow je také kladna. Je to dano tim,
ze vklada méné finan¢nich prosttedkit do prostor, které by zhodnocoval a poté od-
pisoval naklady po dobu nckolika let. Model je zalozen na kladném opatrném
Cash Flow: do marketingu investuje firma jen v pfipad¢, Ze generuje financni pro-
sttedky z vlastnich ekonomickych aktivit. Pokud firma aktivné nepodporuje marke-
ting, nema zakazniky ani byznys. Rozhovory s podnikateli v Coworking Centrech
¢tvrtém roce podnikani. Do té doby stale investuji do vize a mise a ocekavaji, ze cesta
je spravna, prilaka talenty a pfinese bohatstvi.
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4 KREATIVNI KLASTRY V ZEMICH STREDNI EVROPY
Pavel Bednar, Lukas Danko

Zem¢ stfedni Evropy si prosly v poslednich tficeti letech slozitym politicko-hos-
podaiskym vyvojem, danym rozdélenim svéta na zem¢ s trzni ekonomikou a zemé
s centralné planovanou ekonomikou. Pravé posledné jmenované se musi potykat nejen
s globalnimi trendy ale také se zpétnou transformaci na vztahy odvozené od demo-
kratickych zakladt spole¢nosti mezi néz patii v euroatlantickém kulturnim prostoru
1 mys$lenka svobodného trhu s omezenymi zasahy statu. Proto se bude tato kapitola za-
byvat kreativnimi klastry v zemich Visegradské ¢tyiky (V4), kam nalezi Ceska repub-
lika, Slovensko, Polsko a Mad’arsko, kdy toto ¢lenéni navazuje na analyzu téchto statt
z pohledu uméleckych vzdélavacich systémt, které priblizuje Soukalova a StrakoSo-
va (2013). Ac sdilime spolecnou zkusenost z vyvoje poslednich sedmdesati let, diky
mistnim specifikiim nalézame v téchto zemich rozdilny stav rozvoje kreativnich klastrti
a to presto, ze po pristoupeni téchto zemi k Evropské unii se v nich stupnuje dilezitost
1 vefejna podpora klastrovych organizaci a klastrovych iniciativ. V kontextu zvySovani
konkurenceschopnosti na globalnim trhu a soucasnych trendti ekonomického rozvo-
je v zemich jizni a jihovychodni Asie se v zemich V4 postupné zvysuje povédomi
o vyznamu a vlivu kreativnich praimysli na ekonomiku a hospodaisky rtst. Avsak sou-
¢asna mira podpory a rozvoje kreativnich klastrii vede v jednotlivych ¢lenskych statech
V4 k odlisnému vyvoji jak z hlediska jejich poctu tak i struktufe. Tudiz tato kapitola
analyzuje rozvoj a soucCasny stav kreativnich klastri v zemich V4, a zaroven hleda
a vysvétluje faktory majici jak pozitivni, tak negativni vliv na miru uspésnosti jejich
rozvoje. Taktéz predklada klasifikaci aktivit kreativnich klastri v€etné¢ dtivodu, které
omezuji jejich rozvoj. V neposledni fad¢ kapitola pfinasi i rozbor typt vyvoje kreativ-
nich klastrti v zemich V4 a v zavéru diskutuje moznosti jejich podpory v ramci nového
programového obdobi EU pro roky 2014 - 2020.

Kreativni klastry

Zakladnim atributem koncentrace pifibuznych firem v prostoru je Cerpani vyhod
z externalit, nejen z daného odvétvi, ale rovnéZ i regionu, ve kterém puisobi. Usi-
li o koncentraci je podpoieno konceptem klastri, ktery tvoii fenomén, pilisobi-
ci jak bez specifickych aktivit (pfirozené), jednak je soucasti rozvojovych politik
na regionalnich i narodnich urovnich, za G¢elem hospodaiského rozvoje zemi. Samot-
ny pojem klastr s sebou ptinasi mnoho rtiznych definici a odtivodnéni. O prvni definici
se postaral Porter (1990), ktery definoval klastr jako geografickou koncentraci prova-
zanych firem, specializova nyc h dodavateld, poskytovateld sluzeb a piibuzné instituce
(univerzity, asociace). Dulezité je zejména poznamenat, ze ¢lenové klastri vzajemné
spolupracuji a konkuruji si. Na Porterovu definici navazala Evropska komise (2005),
ktera definuje klastry jako skupiny nezavislych firem a pfibuznych instituci, kdy podle
Bialic-Davendra a kol. (2014) pfislusi jim tyto charakteristiky:

vzajemn¢ spolupracuji a konkuruji,

geograficky se koncentruji v jednom, nebo vice regionech a mohou mit i globalni charakter,
specializuji se v urcitém oboru, spojené spolecnymi technologiemi a dovednostmi,
muze, ale nemusi byt institucionalizované.
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Dulezitou soucasti konceptu klastra tvoti klastrové iniciativy, které predstavuji zaklad
pro zaloZeni klastru, nejcastéji v podobé projektu. (Solvell, Lindqvist a Ketels, 2003).
Jedna se tak o cilené a organizované aktivity, které vedou k zvySeni konkurenceschop-
nosti klastru na zakladé spoluprace mezi soukromym a vefejnym sektorem. Na zakladé
konceptu konkurenceschopnosti se klastry skladaji ze sedm zakladnich elementt, mezi
néz podle Cluster Policies Whitebook (2004) nalezi:

geografickd koncentrace,

specializace, nebo spolecny motiv,

aktéfi klastru,

dynamika a vazby — konkurence a spoluprace,
zivotni cyklus,

inovace.

Klastry se vSak nezakladaji pouze z aktivni participace firem a instituci, ale jsou ¢im dal vice
zaclenovany do regionalnich rozvojovych politik jednotlivych zemi EU (Bednar, 2013).

Pro kreativni primysly je charakteristicka schopnost Sifeni inovaci (spill-over efektu) a za-
roven maji tendenci se prostorové shlukovat za Gi¢elem spole¢ného ptinosu z hlediska ino-
vacnich aktivit, lokalniho rozvoje a podpoteni kultury (Chapain a Propris, 2009; Mietzner
a Kamprath, 2013). Proto politiky zaméfené na rozvoj kulturnich a kreativnich primysli
(dale také jako KKP) kladou diiraz na tvorbu kreativnich siti ve méstech, jelikoz ty dis-
ponuji interakci v oblasti obchodu, sdileni inovaci a kreativnich myslenek (Turok, 2004).
Je to zpiisobeno podnikatelskymi jednotkami kreativnich primyslu, které tvoii jednotliv-
ci (freelancers) a mikro firmy, zaméfujici se na nestandardizovanou produkci. Od toho
také zavisi jejich schopnost udrzet se na trhu prostfednictvim inovaci, které tvori zaklad
pro jejich rozvoj (Caves, 2000). Této problematice se vénuje také Svirakova (2013), ktera
uvadi jako jednu z vyhod kreativniho klastrovani inovaci, majici pfimy vliv na konku-
renceschopnost zaclenénych firem. Jak uvadi Paraskevopoulou (2012), tradi¢ni pohled
na inovace je v soucasnosti obohacen o nové formy, které jsou zameteny na zmeénu exter-
nich vztaht, internich struktur a reorganizac i obchodnich zvykda.

Z divodu procest deindustrializace a pronikani kreativni ekonomiky do spole¢nosti
dochazi k tvorbé kreativnich okrskii. Jedna se o mista, kde se soustiedi produkce ne-
jenom jednotlivcd, ale produkénich siti. Nejvétsi koncentrace kreativnich a kulturnich
primyslii v navaznosti na zaméstnance v Evropé je soustfedéno v urbannich prostorech
(Kind a Kocker, 2012). Mésta tak tvori huby a magnety pro lidi pracujici v kreativ-
nich odvétvich. Rovnéz je zde také charakteristicka ptitomnost univerzit a navazujicich
sektord, které lakaji mladé lidi a dalsi zameéstnance. Kreativni odvétvi se tak z hledis-
ka prostorového rozlozeni koncentruji do mést, které disponuji nejenom poptavkou,
ale i rozvinutou kulturni infrastrukturou, podobné jako sektor sluzeb (Bednar, 2013).
Z toho tak pfirozené vyplyva, ze jednotliva odvétvi kreativnich primysla jsou vza-
jemné provazana, a tedy jsou na sob¢ zavisla. Kreativni klastry se tak podle Kind
a Kockera (2012) od tradi¢nich primyslové zamétenych klastrt 1isi zejména:

mensi mirou regionalni aglomerace,

smeérovani k vice centralizované fidici struktuie,

niz$i mirou zavislosti na vetejnych prostiedcich,

hnacim motorem jsou zpravidla samotné klastrové organizace.
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Kreativni klastry prochazeji, podobné jako tradicni klastry, zivotnimi cykly. Samotné
zmény cykll nastavaji automaticky a jsou spojeny s jednotlivymi aktivitami, které se
zpravidla objevuji v ¢asové posloupnosti. Menzel a Fornahl (2009) pak definuji zaklad-
ni faze rozvoje klastrti, mezi které patfi:

1. Zalozeni je pocatecni faze, ve které je clenskd zakladna omezend, ale vyrazné se
zvysuje riznorodost, kterd je zptsobend vstupem novych podnikt a technologii.

2. Rozvoj predstavuje faze, ve které se klade diiraz na technologie a rtiznorodost se
zmensuje z divodu zralosti klastru (stabilni pocet ¢lentt). Kdyz se klastr pfilis tizce
orientuje, ztraci schopnost obnovy a dochazi k poklesu.

3. Ustéleni nastava, kdyz je klastr u konce faze svého rozvoje a firmy klastru se pfi-
zplsobi rozvoji ptislusného primyslu. Charakteristickym rysem je, Ze klastr nepro-
kazuje velky rist ani pokles v ramci poctu ¢lenti nebo zaméstnancti.

4. Upadek je charakterizovan poklesem poétu ¢lenti a zaméstnancti z diivodu odstou-
peni firem z trhu, ptipadné jejich fuzemi. Ve fazi upadku existuji tfi moznosti. Prvni
je, ze se tento prohlubuje a klastr se zmensuje, az nasledné zanika. Dalsi dvé zahrnu-
ji faze rastu. Prvni spociva v kvalitativni zméné existujici cesty rozvoje na zaklade
implementace novych technologii. Druha je zaloZena v celkové strukturalni zméné
ke zcela novym oblastem svého zaméieni.

Kreativni klastry zemi stedni Evropy

Zem¢ stredni Evropy sdileji ptibuzné hospodaiské, socialni a kulturni zdzemi. Sou-
Casné obdobi je charakterizovano transformaci vyspélych hospodafstvi smérem
ke spolecnosti zalozené na znalostech. Ekonomicky riist je zavisly na efektivnim vy-
uzivani zdroja, které zabezpecuje samoudrzitelny rozvoj. Jak uvadi Kloudova (2010)
znalosti, dovednosti, inovaéni potencidl a lidskad kreativita tvofi zaklad pro rozvoj
kreativni ekonomiky. Z toho plyne potieba podpory oblasti, mezi které patii veéda,
umeéni a kultura. V nasem kontextu se v této ¢asti zaméfime predevsim na hodnoce-
ni struktury a rozvoje kreativnich klastrii zemi V4, a to pfedev$im z dlivodu jejich
spolecné historické zkuSenosti v podobé¢ aplikace centralné planovaného hospodaistvi
se specifickou totalitni politickou organizaci spole¢nosti v podob¢ socialismu. Po vstu-
pu téchto zemi V4 do EU v roce 2004 se zvysil vyznam a podpora rozvoje a vzniku
klastri a klastrovych iniciativ (Pavelkova, 2009). Avsak ani pfesto nebyly kreativni
klastry podporovany samostatng, ale vzdy jako soucast klastrové politiky jednotlivych
zemi. Teprve v poslednich letech dochazi k postupnému uvédomovani si role kreativ-
nich priimysli v zemich V4, cemuz odpovida i narGst aktivit na podporu jejich vyzkumu
z vetejnych zdroja.

Jednim z prvnich spole¢nych krokii zemi V4 smérem k poznani role kreativnich pri-
mysla byl projekt “Creative Incubators® realizovany v obdobi 2012-2013, vénovany
otazkam rozvoje kreativnich inkubatorti, co-workingnovych center a ekonomickych
aspektt kultury na jejich uzemi. V ramci vyzkumu kreativnich klastrt, resp. kreativ-
nich klastrovych organizaci, na izemi V4 se pak prvnim dokumentem zamétenym na
jejich analyzu stala zprava ,,Klastry w sektorach kreatywnych” (Szultka, 2012), ktera
je zaméfena na mapovani kreativnich klastri v Polsku. Pravé zde v soucasnosti pusobi
devatenact aktivnich kreativnich klastri, z nichz tfi dosahly Girovn¢ ,,bronz label®, ktery
je soucasti hodnoceni Evropské excelence klastrovych organizaci (ECEI). Ta udéluje
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klastrim znacku kvality na zaklad¢ indikatori zaméfenych na management, financo-
vani, aktivity a strategie (Kind a Kocker, 2012). Dtiikaz o moznost i zalozeni a rozvoje
kreativnich klastrti je patrny i v podminkach Mad’arska, kde jeden ze sedmi aktivnich
klastra jiz dosahl vySe zminéné urovng, tedy ,,bronz label“. Opacny piipad predsta-
vuji spoleéné Ceské republika a Slovensko, kde absentuji jakékoliv kreativni klastry
a vyzkum v oblasti kreativnich primyslt je zde prozatim omezen na analyzu prostoro-
vych aspektl jejich rozmisténi, regionalnich kreativnich indexl a potencialu kreativni
tiidy, coz dokladaji dila Bednaie a Grebenicka (2012), Kloudové a Chwaszcze (2014)
&i Slacha a kol. (2013). Jak upozoriiuje Zemanova (2009) a Markova (2014) v Ceské
republice byly pokusy zalozeni kreativnich klastrti netspésné a jednalo se predevs§im
o klastry zaméfené na oblast femesel, jako napf. uzitnych vyrobki ze dieva ¢i hu-
debnich nastroji. Jedinym z projekt klastrové iniciativy v oblasti kreativnich pri-
mysla v CR a na Slovensku byl na konci programovaciho obdobi 2007- 2013 projekt
,»CreaClust - Pfeshrani¢ni klastrova iniciativa pro rozvoj kreativniho primyslu®. Tento
spole¢ny projekt Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a Tren¢ianské univerzity A. Dubéeka
v Trencine si kladl za cil vytvofit spolecnou preshrani¢ni zlinsko-trenc¢ianskou sit’ (ini-
ciativu) dlouhodobé a koordinované spoluprace subjektll z vybrané oblasti kreativniho
primyslu. Jednim z dil¢ich cilii projektu pak bylo organiza¢né zformovat piihrani¢ni
klastrovou iniciativu a zrealizovat spole¢né vybrané dva pilotni projekty. Jak uvadi
Bednat (2013) a Markova (2014), vysledkem bylo zaloZeni klastrové inciativy Zlinské-
ho audiovizualniho klastru a piedevsim postupny rozvoj piedstupné klastrové organi-
zace v podob¢ Design a Audiovizualniho centra pti Fakulté¢ multimedialnich komuni-
kaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Metody vyzkumu

Za ucelem dosaZeni stanovenych cilti byly vyuzity dva ptistupy ke sbéru dat a jejich
zpracovani. Nejprve, za pomoci literarnich resersi, bylo provedeno mapovani kreativ-
nich klastr v zemich V4. Za kreativni klastry byly povazovany pouze klastrové orga-
nizace, tedy formaln¢ ustavené pravni subjekty na zakladé zapisu do pfislusnych rejs-
tiikd v zemich V4, vykazujici za posledni dva roky dohledatelnou aktivitu sméfujici
k jejich rozvoji. Toto vymezeni bylo pfijato pfedev§im v navaznosti na certifikovanou
metodiku ,,Narodni klastrova politika“, zpracovanou Univerzitou Tomase Bati ve Zliné
(viz Pavelkova a kol., 2013 b), coz nasledné miize umoznit srovnani kreativnich klastrt
v CR a ostatnich zemich V4.

Za proménné hodnotici kreativni klastry byly vybrany nejprve ty, umoznujici analyzu
jejich prostorového rozlozeni, tj. predevsim piislusnost klastru k ¢lenskému statu a na-
sledn¢ i pfifazeni sidla (obce) klastru. Dalsi zkoumanou charakteristikou se stal rok
vzniku klastrovych organizaci za i¢elem zjisténi doby jejich pisobeni véetné ptipadné-
ho trendu v jejich vyvoji. Nasledné bylo pfistoupeno k obsahové analyze textl, z nichz
bylo uréovano pievazujici zameéteni klastrii. Na zakladé této analyzy pak byly klastry
rozdéleny podle jednotlivych kreativnich odvétvi. Ta byla vymezena na zakladé Power,
(2011, s. 37), ktery je odviji od klasifikace ekonomickych ¢innosti danych Eurostatem
a to prostiednictvim NACE kodu. Tento pfistup pak byl rovnéz uplatnén i v pracich
Kind a Kocker (2012) a Szultka (2012). Konkrétné tak nebyly zatazeny klastry orien-
tované na oblast femesel, neb tyto se nachazeji bud'to ve stadiu klastrovych inciativ,
stojicich jako predstupen pied zalozenim klastrové organizace, poptipade jsou zacle-
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nény do klastri cestovniho ruchu ¢i prislusnych vyrobnich odvétvi. V posledné jmeno-
vanych klastrech pak mohou byt sdruzeny jak firmy orientujici se na femeslnou vyro-
bu, tak firmy produkujici standardizovanou produkci. Dale byly vylou¢eny klastrové
organizace zamétené na oblast informacnich technologii, které svou ¢innost primarné
nezaméfuji na tvorbu webovych stranek a aplikaci v podob¢ her pro penosné telefonni
pristroje ¢i pro osobni pocitace nebo dalsiho multimedialniho obsahu.

Za ucelem prostorového znazornéni rozlozeni poctu klastrti v jednotlivych sidlech
véetn¢ relativniho zobrazeni jejich struktury bylo pouzito kombinace kartodiagramu
jednoduchého bodového a kartodiagramu strukturniho kompletniho. Posledni promén-
nou popisujici strukturalni charakteristiku klastrti bylo zjisténi zpiisobu jejich rozvoje
na zéklad¢ Foord (2008). Ta rozliSuje Ctyii typy rozvoje kreativnich klastrG a to na
zavislé, touzebné, vznikaj ici a vyspele, které byly podrobnégji popsany v dile Bed-
nar (2013). Zakladnimi kritérii pro vymezeni jsou role vefejného sektoru pti vzniku
klastru, trzni ptilezitosti mistniho nebo regionalniho trhu a velikost firem. Vazba mezi
typem klastru na zakladé ptislusnosti ke kreativnimu odvétvi a zplisobem rozvoje
klastru byla vyhodnocena prosttednictvim chi kvadrat testu, a to vzhledem k povaze
proménnych jakozto nominalnich dat. Sila této vazby byla urcena na asymetrickym
koeficientem neurcitosti, jehoz vyhodou je predev§im moznost snadné interpretace vy-
sledku diky propor¢ni redukci chyby a moznosti stanoveni zavislé a nezavislé promeén-
né v kontingen¢ni tabulce. Koeficient neurcitosti pak naznacuje procentudlni snizeni
chyby pii vypoctu rozptylu zavislé proménné, kde tento rozptyl je chapan jako mira
neurcitosti (Garson, 2012). Dalsi vyhodou tohoto koeficientu je piedevsim jeho odol-
nost vii¢i riznym souctiim marginalnich sloupcovych cetnosti v kontingenc¢ni tabulce.
V obou piipadech bylo uzito pfesného vypoctu k hodnoceni statistické vyznamnosti
vysledkl testovani, ktery je povazovan za pfirozené zevseobecnéni Fisherova pres-
n¢ho testu pro kontingen¢ni tabulky 2x2 (Mehta a Patel, 2010). Diivodem uplatné-
ni tohoto postupu bylo nesplnéni podminek asymptotickych metod testovani hypotéz
a to pfedevsim vzhledem k nedostatecnému poctu jednotek v souboru (N<30), fidkému
rozloZeni dat v kontingencni tabulce a v ramci chi kvadrat testu dosazeni minimalni
ocekavané Cetnosti niz§im nez 1.

Druhym postupem bylo ziskéani dat prostfednictvim polostandardizovanych rozhovo-
ri s manazery kreativnich klastri v zemich V4 v obdobi od zafi do listopadu 2013,
kdy byly zjistovany primarni udaje vénované faktorim podminujici jejich rozvoj,
kdy naslednou obsahovou analyzou byla stanovena jejich klasifikace. Podobné bylo
pristoupeno i k analyze ¢innosti a piekazek rozvoje klastru.

Z jazykového hlediska bylo pfi popisu vysledki vyzkumu piistoupeno k zachovani pi-
vodnich nazvt analyzovanych klastrovych organizaci z divodu jejich mozného dohle-
dani. Tentyz postup byl zvolen pfi uvadeéni jmen sidel klastrii, tj. mést, kdy ne ve vSech
ptipadech existuji vzita ceska jména a jejich uZziti na mapach neni, v ptipade stejného
typu pisma, odbornou kartografickou literaturou doporucovano.
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Vysledky vyzkumu

Prvni ¢ast popisu vysledkti vyzkumu se vénuje Casoprostorové analyze kreativnich
klastri v zemich V4 véetné jejich strukturalnich charakteristik a vztahi mezi nimi.
Celkem bylo pro provedeni literarni resersSe nalezeno 26 kreativnich klastrti, avsak, jak
bylo ptedeslano vyse, jejich rozlozeni z pohledu jednotlivych zemi V4 se vyznacuje
znac¢nou nerovnomeérnosti, coz doklada Tabulka 4. 1. Nejvice, 19 klastrt, bylo iden-
tifikovano v Polsku, coz je vsak zietelné vzhledem k pocétu obyvatel, ktery dosahuje
38,5 milionu. Tedy, oproti Ceské republice a Mad’arsku, &ini tato hodnota Gtyt ndsobek
jejich obyvatel a vii¢i Slovensku pak témét osminasobek. Dalsi kreativni klastry byly
zjidtény v Mad’arsku (7). Ve zbyvajicich zemich V4, tj. v Ceské republice a na Sloven-
sku, se pak v dob¢ sbéru dat nenachazel zadny kreativni klastr. Kreativni klastry jsou
tedy v zemich V4 koncentrovany vyhradné v Polsku a Mad’arsku.

Za ucelem porovnani obou zemi z pohledu intenzity vyskytu kreativnich klastrt byl je-
jich pocet relativizovan na 1 mil. obyvatel. V tomto srovnani byl zjistén lepsi vysledek
ve prospéch Polska, s 2,02 klastru na 1 mil. obyvatel, tedy po zaokrouhleni 2 klastry
na 1 mil. obyvatel. Naopak po zaokrouhleni hodnoty v Madarsku (1,42) dosahuje
urovng vyse tohoto ukazatele 1 klastu na 1 mil. obyvatel. Polsko tedy vykazuje pii ana-
lyze ptitomnosti kreativnich klastrti nejvyssSich hodnot v ramci V4, a to jak z hlediska
absolutniho vyjadreni, tak relativniho.

Obrazek 4.1 predstavuje rozlozeni kreativnich klastrti v obou vyse zminénych zemich
v Case v zavislosti na jejich odvétvové struktute. Pti pohledu na strukturu klastri v Ma-
d’arsku a Polsku, z hlediska ptislusnosti ke kreativnim odvétvim nejvétsi podil zaujima-
ji klastry multimedialni (38,5 %, tj. 10 klastri), kdy v Mad’arsku dosahuje tento podil
57,1 % (4 klastry) a v Polsku 31,6 % (6 klastr(). Velikost tohoto podilu l1ze vysvétlit
rostoucim vyznamem informacnich technologii, které umoznuji ptistup produktd to-
hoto odvétvi Sirokému poctu spotiebiteli z divodu jejich distribuce pomoci internetu,
at’ jiz v podobé B2C (business to customer), nebo B2B (business to business), prostied-
nictvim reklamy ¢i jako soucasti filmové produkce. Ostatni odvétvi maji z celkového
poctu priblizné 20% podily. V kontextu jednotlivych zemi je zastoupeni ostatnich od-
vétvi rozlozeno taktéz rovnomeérne.

Madarsko vykazuje hodnoty 14,3 % a Polsko pak 21,3 % v ptipad¢ designu a kultury
a 26,3 % u reklamy a tisku. Hodnoceni doby zalozeni klastrovych organizaci doklada,
ze vyjma Central Hungarian Printing Cluster v Mad’arsku se vznikem v roce 2001, je
zrod vSech klastrii spojen pfedevsim s rozvojem klastrovych politik v obou zemich
v souvislosti s jejich vstupem do EU (blize viz Pavelkova kol., 2013a), kdy na jejich
rozvoj byla vazana i vefejna podpora klastri ze strukturalnich fondi EU.
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Tab. 4. 1. Piehled kreativnich klastru v zemich Visegradské ¢tyirky k roku 2014

(Zdroj: Vlastni vyzkum na zdakladé webovych prezentaci klastru a Szultka, 2012)

Nazev klastru Stat Mésto zalrfaoilfem’ K;:‘a’zt\:zi roI)\,I’:)je
Central Hungarian Printing Cluster Madarsko | Budapest 2001 Reklama Vznikajict
Wamp ! Madarsko | Budapest 2006 Design Touzebny
Kreativ média innovacids klaszter Madarsko | Budapest | 2008 Multimédia | Zavisly
Mobilitas és Multimédia Klaszter' Madarsko | Budapest | 2007 Multimédia | Vyspély
Kreativ Ipari Klaszter Madarsko | Pécs 2007 Kultura Zavisly
Av cluster Madarsko | Pécs 2010 Multimédia | Zavisly
3D Creative Innovation Cluster Madarsko | Szeged 2011 Multimédia | Touzebny
Klaster Kreatywny Lokomotywa Kultury' | Polsko Bielsko-Biata | 2011 Kultura Touzebny
Slgski Klaster Dizajnu'’ Polsko Cieszyn 2005 Design Zavisly
Klastr Biznesu Kultury BizArt Polsko Elblag 2011 Kultura Zavisly
LabDesign Polsko Kielce 2013 Design Zavisly
Eﬂa?éiﬁ:ﬁtggrfggig{a'f?ix;fﬁ Transfe- | o icko Krakéw | 2008 Reklamaatisk | Vznikajici
Europejskie Centrum Gier Polsko Krakéw 2008 Multimédia | Vznikajici
Eﬁiter;lipréignsfts\lvglnego INRET! Polsko Krakow 2009 Kultura TouZebny
Malopolski Klaster Poligraficzny Polsko Krakow 2012 Reklamaatisk | Vznikajici
_Kéiiﬁgr;gl\i\%a\ﬂc@;iew Polsko Leszno 2008 Reklamaatisk | Touzebné
Media Klaster Polsko toédz 2007 Multimédia | Vznikajici
PIOT Fundacja Przemystu i Mody' Polsko kédz 2010 Design Vyspély
Klaster Kultury Lubelszczyzny Polsko Lublin 2007 Kultura Zavisly

:; l?g;[ﬁ:a’\cﬂy;:tyig]e(dhij) LmiiKiZZi:?éw Polsko Nowy Sacz | 2006 Multimédia Vanikajici
Wielkopolski Klaster MEBEL DESIGN Polsko Poznan 2011 Design Touzebny
Fundacja Klaster Poznan Polsko Poznan 2013 Reklama a tisk | Touzebny
Slaski Klaster Multimedialny Polsko Ruda laska | 2012 Multimédia | Vznikajici
Mazowiecki Klaster Druku i Reklamy Polsko Warszawa | 2007 Reklama a tisk | Vznikajici
Creative Communication Cluster Polsko Warszawa | 2011 Multimédia | Vznikajici
Creativro Polsko Wroctaw 2011 Multimédia | Vznikajici

Vysvétlivky

1

Klastry, v kterych byly porizeny polostandardizované rozhovory.

Madarsko vsak, jako prvni ze zemi V4, zah4jilo aktivni opatieni k rozvinuti spoluprace
malych a stfednich firem prostfednictvim klastrovych iniciativ jiz v obdobi let 2000
- 2004 (Bialic - Davendra a kol., 2014), a tudiz mizeme vznik prvniho kreativniho
klastru v ¢lenském statu V4 dat do souvislosti s t€émito aktivitami vefejné spravy.
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Souhrnné pak miizeme vyhodnotit proaktivni klastrové politiky jako jednu z podmi-
nek vzniku kreativnich klastri. V obou zemich nastal rozvoj kreativnich klastri prede-
v8$im v souvislosti s vyraznym hospodaiskym rozvojem v letech 2006 - 2008 v Polsku
a v Madarsku v letech 2006 - 2007. Nasledné vSak pozorujeme upadek rozvo-
je kreativnich klastrii v souvislosti s pfichodem finan¢ni krize v letech 2009 az
2010. Po této fazi nastdva obdobi vyrazného oziveni jejich rozvoje v Polsku
a castecné 1 v Mad’arsku. V prvnim piipad¢ jde o pritomnost rozsahlejsiho vnitiniho
trhu s Sir§Simi moznostmi vyrovnani se s vypadky exportu a na zaklad¢ Faris (2013)
muzeme pripojit i sniZzeni dani, zvySeni vefejnych vydaji a znehodnoceni mény. Navic
zde dochazi k postupnému uvédomovani si vyznamu kreativnich primysla jako jed-
noho z rozhodujicich odvétvi pro rozvoj regiont, coz lze dokumentovat zpracovanim
analyz kreativnich klastra ¢i kreativnich odvétvi na narodni i regionalni trovni, kdy
za priklady mohou slouzit analyzy v dilech AGERON (2012) a Sztulka (2012). Oproti
Mad’arsku vsak v piipadé Polska nedochazi k zadnému trendu z pohledu kreativnich
odvétvi. V pripadé Mad’arska sledujeme postupny piechod k rozvoji vyhradné multi-
medialnim klastrti. Toto je vysvétlitelné vyraznou vetejnou podporou klastrii v cent-
rech regionalnich metropoli, viz. Tabulka 4.1 na jedné strané, a pfirozenou koncentraci
téchto odvétvi v hlavnim mésté Budapesti na strané druhé.

213 e Kreativni odvatvi
b e R R @ e A Design
S AGOBR B S;tllttlijrfédia
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2009 <o Q o
E 2008~ oo O
% 2007 ono om
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Obr. 4. 1. Rok zalozeni ve vztahu k odvétvi kreativnich klastra v Polsku a Mad’arsku

Zdroj: vlastni vyzkum na zakladé webovych prezentaci klastrii a Szultka, 2012

Prostorovy pohled na rozmisténi kreativnich klastri v zemich V4 véetné jejich odvétvo-
v¢é struktury nabizi Obrazek 4.2 a 4. 3. V ptipad¢ Polska je mozné vymezit dva zaklad-
ni koridory koncentrace kreativnich klastrii, kterd souvisi se strukturou osidleni. Oba
koridory se vyznacuji orientaci ve sméru zapad-vychod, ¢imz kopiruji soucasné do-
koncované dalnice A2 (koridor Poznan - £.6dz - Varszsawa) a A4 (Wroctaw - Katowice
- Krakow). Hustota klastrti ve Slezském a Malopolském vojvodstvi souvisi predevsim
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s vysokou hustotou obyvatelstva, kdy spolu tyto regiony dosahuji téméf 8 mil. obyva-
tel na plose sou¢asnych moravskych kraji v CR, tj. 27 tis. km?. Slezskému vojvodstvi
dominuje pfedevsim snaha o restrukturalizaci mistni ekonomiky zalozené na tézkém
pramyslu podobné jako na Ostravsku a Karvinsku v CR. Tedy, kreativni pramysly jsou
zde vitanym nastrojem na podporu zmény image meést, a jak dodava Sztulka (2012)
i k udrzeni kreativni tfidy. Navic, jako v piipadé Bielsko-Bialej, se zde navazuje na tra-
dice v oblasti animace. Centrum Malopolského vojvodstvi, Krakéw, pak je tradicnim
mistem kultury, jakozto byvalé sidlo polskych krald spolu s pfitomnosti druhé nejstarsi
univerzity ve stfedni Evropé - Uniwersytet Jagiellonski. Toto silné kulturni zazemi,
obohacené o piimé letecké dopravni napojeni na uzly letecké dopravy v Evropé, dava
tomuto méstu predpoklady pro rozvoj kreativnich primysld, coz doklada pritomnost
¢tyt klastrl. Dalsi lokaliza¢ni predpoklad predstavuje provoz nového subjektu pro tvor-
bu filmi v podob& Alvernia Studio podpofeného ze strukturalnich fondt EU, ktery
vytvari nejen nova pracovni mista v oblasti zivé produkce audiovizualnich dél, ale
predevsim ve sféfe multimédii a ptitahuje i zahrani¢ni producenty.

t‘
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Obr. 4. 2. Prostorové rozlozeni a odvétvi kreativnich klastri v Polsku k roku 2014

Zdroj: viastni vyzkum na zakladé webovych prezentaci klastrii a Szultka, 2012

Ponékud prekvapivy je nizky pocet klastrovych organizaci v hlavnim mésté Polska
ve Warszawe, a to i pfes jeho 18. misto v potadi globalnich medialnich mést, jak do-
kladaji Hoyler a Watson (2013), kdy toto poradi bylo zaloZzeno na hodnoceni firem
z oblasti rozhlasu, televize, vydavatelstvi a tisku. Za jednu z pfic¢in miizeme oznacit
mensi zajem o zakladani téchto klastri ze strany mistni spravy a ptipadné i zna¢nou
konkurenci firem vzhledem ke koncentraci komer¢nich odbérateld. Mimo hlavni osy
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osidleni se nachazeji klastry zamétené na kulturu s vyraznou podporou vetejnych zdro-
ju coz, jak dokazuje Foord (2008), je pro tyto klastry typické. Mésta, v nichZ jsou
tyto klastry lokalizovany (Elblag, Kielce, Lublin), se rovnéz potykaji, vzhledem ke
své relativni a absolutni vzdalenosti, s omezenym trhem pro kreativni primysly, tudiz
i klastrové iniciativy, jako napt. Klaster Designu Innowacji i Mody, jsou ve svém roz-
voji zavislé na vetejné podpote. Podobny stav, vyjma Leszna, vykazal i Cieszyn.
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Obr. 4. 3. Prostorové rozlozeni a odvétvi kreativnich klastra v Mad’arsku k roku 2014

Zdroj: viastni vyzkum na zdkladée webovych prezentaci klastrii

Prostorové rozmisténi klastri v Mad’arsku se rovnéz odviji od sidelni struktury tze-
mi, kdy dominantnim hospodaiskym, politickym a kulturnim sidlem je Budapest s té-
mét 1,8 mil. obyvatel. Pravé nerovnomérna struktura osidleni v podobé vyrazné na-
rodni metropole a slabsimi regionalnim centry ma za nasledek vyraznou koncentraci
kreativnich klastri do vySe uvedeného hlavniho mésta, jak naznacuje Obrazek 4. 3.
V ostatnich regionalnich centrech kreativni klastry témét nenachazime, at’ uz vzhledem
ke struktuie a stavu mistniho hospodafstvi nebo dostupnosti Budapesti. Proto pozoruje-
me koncentraci kreativnich klastrti do odlehlych regionalnich metropoli, které jsou vSak
podobné jako v Polsku zna¢né zavislé na vetejné podpoie, coz dokumentuje Tabulka 4.1,
vzhledem k omezenému mistnimu trhu a vzdalenosti od klicového mista spotieby, tj. hlav-
niho mésta. Tyto regionalni metropole (Pécs a Szeged) se vyznacuji rozvinutou kulturni
scénou. V piipadé Pécse se tento stav odviji od mistniho kulturniho dédictvi a navaznosti
na aktivity v pribéhu realizace projektu Evropského hlavniho mésta kultury v roce 2010.
V druhém piipadé€, Szegedu, je pak kulturni scéna svazana tradicemi a vyznamem vysoko-
Skolského vzdelavani, kdy mistni univerzita je fazena mezi 600 nejlepsich na svété, a to na
zaklad¢ udaji z Shanghai Jiao Tong University (2014) a CSIC (2014).
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Z pohledu struktury kreativnich klastri se tato mésta vyznacuji koncentraci klastrti
zaméfenych na kulturu (Pécs) s orientaci na mistni spotfebu a multimédia, ktera lze
distribuovat pomoci informacni dalnice, tedy internetu.

Posledni ¢asti vénujici se strukturalnim otazkam kreativnich klastrG v zemich V4 je
hodnoceni vztahu mezi typem rozvoje klastrti a kreativnim odvétvim. Nejprve ale bude
pribliZzen popis klastrti z pohledu jejich typu rozvoje na zakladé Obrazku 4. 4. Ve shodé
se zavery Foord (2008), dochazime ke zjisténi, ze pocet vyspélych klastri bez vyraz-
né zavislosti na vetrejnych zdrojich s pfitomnosti velké firmy ¢i velkych firem (tj. nad
250 zaméstnancil) jakozto lidra/lidrd klastru je minimalni. V piipad¢ Polska se jedna
o klastr PIOT Fundacja Przemystu i Mody, ktery navazuje na mistni tradi¢ni odvét-
vi odévniho a textilniho primyslu se zdzemim v oblasti vyzkumu a vyvoje. Naopak
v Madarsku predstavuje Mobilitas és Multimédia Klaszter vyspély klastr predevsim
z pohledu jeho iniciace narodnim telefonnim operatorem Magyar Telekom, ktery je
soucasti nadnarodni spolecnosti Deutsche Telekom Europe. Dalsi rozdily byly pozo-
rovany pii srovnani poctu klastrdi v jednotlivych typech rozvoje. V Mad’arsku diky
prostorovému rozlozeni klastrii viz Obrazek 4.3 prevladaji klastry zavislé, nasle-
dované klastry touzebnymi, které jsou lokalizované v regionalnich centrech Pécsi
a Szegedu. Klastry vyspélé a vznikajici, vyznacujici se jistou mirou internacionalizac-
nich aktivit firem a zarovei jejich rostoucim poctem, se nachdzeji vyhradn¢ v hlavnim
méesteé, tedy Budapesti, ktera témto aktivitam poskytuje zazemi jak v podobé velikosti
trhu, tak pfitomnosti zahrani¢nich firem, véetné pfimého leteckého spojeni s ostatnimi
evropskymi metropolemi nalezicimi do riznych tirovni svétovych mést.

Kreativni odvétvi
Zavigly—f -~ - ABQQ e Lo I A Design
OKultura
CImultimédia
O Reklama a tisk
® Vznikajici—] OooOooooo [o]
=)
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Clenska zemé V4

Obr. 4. 4. Typ rozvoje ve vztahu k odvétvi kreativnich klastri v Polsku a Mad’arsku

Zdroj: viastni vyzkum na zdakladé webovych prezentaci klastrii a Szultka, 2012

Podobné jako v Mad’arsku se v Polsku soustfedi zavislé a touzebné klastry do re-
gionalnich center s méne nez 500 tis. obyvateli v perifernich polohach (Elblag, Kiel-
ce, Leszno, Lublin), popiipadé ve strukturalné postizenych oblastech, tj. predevsim
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ve Slezském vojvodstvi (Bielsko-Biata, Cieszyn). Vyjimku z tohoto pravidla pied-
stavuje Poznan, ktera vSak neni z mezinarodniho pohledu tak vyznamnym kulturnim
stiediskem jako Warszawa a Krakow, i1 prestoze disponuje nejvyznamnéj$im vysta-
vistém a nejlepsi univerzitou v Polsku — Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Po-
znaniu, a to z pohledu hodnoceni jeji kvality na zakladé tdaji z Shanghai Jiao Tong
University (2014) a CSIC (2014). Na opacéné strané stoji Warszawa, Krakoéw a £.odz,
v nichz lokalizované kreativni klastry byly pfevazné hodnoceny jako vznikajici
(100 % ze 2, 75 % ze 4, 50 % ze 2).

Avsak pii podrobnéjsim studiu Obrazku 4.4 odhalujeme v Polsku vztah mezi typem
rozvoje klastru a kreativnim odvétvim, kdy klastry zavislé a touzebné jsou tvoreny
pfevazné odvétvimi designu a kultury a klastry vznikajici odvétvimi reklamy a tisku
véetn¢ multimédii. Piifazeni posledné¢ zminovanych odvétvi k uvedenému typu roz-
voje klastru bylo provedeno s ohledem na studium ¢innosti jednotlivych firem v ram-
ci klastri véetné jejich prostorového rozlozeni. Ve shod¢ s Bathelt (2005) vynikaji
multimedialni klastry, v nichz mnohé firmy ptisobi na trhu vice néz 10 let, aktivitami,
které jsou z prostorového hlediska rozlozené do riiznych hospodaiskych center Polska,
pficemz vzdy existuje nekolik firem se zkusenosti s poskytovanim sluzeb klientim do
zahrani¢i. Zaroven v multimedialnich klastrech lokalizovanych v regionalnich metro-
polich ¢i méstech jsou pritomny firmy z Warszawy, které mohou slouzit jako prostred-
nik informaci, kontaktii a inovaci do regionti z hlavniho mésta, popft. ze zahrani¢i. Tedy
v multimedialnich klastrech existuji dle definice Bathelt et al. (2004) a Bathelt (2005)
dva zdroje ,,global pipeline®, kdy jeden zdroj pochazi od mistnich firem se zahranicni-
mi zkusSenostmi, a druhy od firem mimo sidlo klastru (Warszawy), které tyto znalosti
ziskavaji ze zahranic¢i sami, €i v ramci jejich mistnich kontakti a aktivit — ,,local buzz*
(tamtéz). Je poté na managementu klastru, jak tyto znalosti bude jako ,,gatekeeper (dle
Bathelt et al, 2004) predavat na Grovni klastru mistnim firmam a jak tyto firmy budou
schopny tyto znalosti implementovat do svého prostiedi, tj. jaka bude troven jejich
»absorbéni kapacity®, kterou vymezuje Cohen a Levinthal (1990). V piipadé multi-
medidlnich klastrt mimo regionalni metropole v Malopolském a Slezském vojvodstvi
(Nowy Sacz a Ruda Slaska) posiluji roli ,,global pipeline®, i firmy z Krakowa, kdy toto
mesto pro né slouzi i jako cil spotfeby. V této souvislosti pak mizeme vymezit ,,glo-
bal pipline* jakoZto pfenos zahrani¢nich znalosti, ,,national pipeline‘ urceny k pfenosu
znalosti z hlavniho mésta a ,,regional pipeline vymezujici pfenos znalosti z regionalni
metropole. Vyse uvedené timto respektuje ,,kaskadovy typ reloka¢ni hierarchické di-
faze* (Hagestrand, 1967 in Szczyrba, 2007), kdy se inovace, resp. znalosti, §ifi nejprve
mezi hierarchicky nejvyse postavenymi sidelnimi jednotkami, a poté postupuji k nize
postavenym jednotkdm v sidelnim systému. Navic v n¢kterych piipadech je zna¢né po-
silovana znalostni uroven multimedialnich klastrti diky infrastrukturnim investicim do
vyzkumnych a vyvojovych center v misté jejich piisobeni, viz napt. Europejskie Cen-
trum Gier (Krakéw) a jeho plsobeni v ramci technologického centra Krakowski Park
Technologiczny ¢i Klaster Multimediow i Systemow Informacyjnych — MultiKlaster
(Nowy Sacz) v navaznosti na vybudovani MMC Brainville.

Vyse uvedené podminky pro zatazeni klastrovych organizaci mezi vznikajici rozvojo-
vy typ spliluji v oblasti reklamy a tisku pouze klastry se sidlem ve méstech Warszawa
a Krakow, tedy v hospodaiském, resp. kulturnim centru Polska, a to predevsim z hle-
diska uplatnéni jejich produkce na celostatnim trhu a vyuziti inovacni infrastruktury.
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Zbyvajici dva klastry v odvétvi reklamy a tisku v Poznani a Lezsné byly, vzhledem
k rozsahu trhu a koncentraci mistnich firem, zafazeny do touzebnych klastrii. Vyjma
specifickych podminek klastru PIOT Fundacja Przemystu i Mody, viz vyse, byly ostat-
ni klastry designu zaclenény mezi zavislé. Mezi hlavni diivody pattily ve shodé s Foord
(2008) a Bathelt (2005) ptedevsim jejich pfevazujici orientace na regionalni trh a znac-
na zavislost na vefejné podpote dana dominanci mikrofirem, pro néz, jak bude rozvede-
no nize, je prizna¢na neochota platit ¢lenské prispévky, které pro tyto firmy predstavuji
znacné naklady. Zvlaste je typicka nizsi snaha k vzajemné spolupraci a otevienost no-
vym myslenkam. Navic v pfipad¢ produktového designu vyzaduji vysledky jeho prace
delsi ¢as k uvedeni do praxe diky své hmotné povaze, oproti multimédiim a grafickému
designu. Charakter designu znemoziuje uplatnit jeho vystupy per se, ale vzdy na zakla-
dé¢ zakazky a dohody s klientem v ramci jednotlivych projektii, podobné jako odvétvi
reklamy a tisku. Vyjma tistené tvorby grafického designu jsou naklady na zménu desig-
nu ze strany klientd velmi nakladné (napt. zména tvaru karosérie u automobilil, webové
stranky), a navic neni jisté, jak pfijmou zménu jejich zakaznici. Z tohoto diivodu je
pocet firem na ptislusném trhu velmi omezeny, vyznacujici se monopolistickou konku-
renci a zna¢nymi naroky na kreativitu jedince. V ptipadé¢ kulturnich klastri je zde zfe-
telna zavislost na vnéjsich zdrojich diky pievazujici Gcast i vefejnych ¢i neziskovych
organizaci zaméfenych v perifernich regionalnich centrech na podporu kultury — zavis-
1¢ klastry (Elblag a Lublin), a v regionech s vyssi spotfebou kultury (Krakow) ¢i spe-
cifickym kulturnim vyznamem ptesahujici hranice regionu (Bielsko-Biala, animace)
na podporu spoluprace a vzdélavani ¢lend klastru — touzebné klastry.

Statistick¢é vyhodnoceni vztahu mezi typem rozvoje klastru a kreativnim odvét-
vim bylo posouzeno zvlast za kazdou jednotlivou zemi, tj. za Mad’arsko a Polsko,
a to vzhledem ke specifickym mistnim podminkdm. Navic toto rozdéleni umoznilo
srovnani obou zemi a pfipadné rozhodnuti o zevSeobecnéni vysledkti smétujici k po-
tvrzeni nebo vyvraceni alternativni hypotézy, které prepoklada nalezeni dostatecnych
dikazl k naznaceni vztahu mezi vyse uvedenymi proménnymi. Prvni metodou pouzi-
tou k ovéteni predlozené hypotézy je chi - kvadrat test. V pripadé¢ Mad’arska nebyl na-
lezen dostatek ditkazti v datech pro alternativni hypotézu (X?=10,792; p>0,05), a proto
bylo ptistoupeno k potvrzeni hypotézy nulové, naznacujici neexistenci vztahu. Naopak
hodnoty polskych klastrii alternativni hypotézu potvrdily (X?=19,507; p<0,01). Jelikoz
chi-kvadrat test neméfi silu vztahu, byl na datech zjiSténych za Polsko proveden vypo-
cet asymetrického koeficientu neurcitosti. Ten odhalil v ptipad¢ zavislé proménné typ
rozvoje klastru hodnotu U=0,544 (p<0,01), ktera naznacuje 54% snizeni neurcitosti pii
odhadu typu rozvoje klastru z hodnot kreativniho odvétvi. Pokud bychom pievedli vy-
hodnocent tohoto vysledku na pravidla pro Pearsontiv koeficient korelace, pak bychom
podle de Vaus (2012) hovofili o podstatné zavislosti.

Hodnoceni rozhovort s pfedstaviteli managementu klastrovych organizaci kreativnich
prumysli bylo rozdéleno do tii ¢asti, kdy prvni se vénuje faktorim podminujicim roz-
voj, druhy klasifikaci ¢innosti a tfeti prekazkam rozvoje. Za ucelem ziskani dat byly
kontaktovany vSechny kreativni klastry v Mad’arsku a Polsku. Odpovédi byly ziskany
z celkem osmi klastrt, tj. 30,8%, které jsou oznaceny v Tabulce 4. 2. Faktory jejich
rozvoje byly klasifikovany na zakladni dvé casti a to vnitini, které¢ se vztahuji pfimo
k vlastnostem klastrové organizace ¢i jejich Cleniim, a vnéjsi, urcujici vlivy systémové
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— pristup vefejného sektoru a vlivy spontanni — vliv trhu. Vnitini faktory byly dale roz-
déleny na dvé ¢asti, a to subjektivni — obtizné méfitelné, odvijejici se od pocitil, hod-
not a predchozich zkuSenosti ¢lent klastru, a objektivni, méfitelné aktivitami klastru,
popt. klastrového manazera. Ve shodé s Bathlet (2005) se subjektivni vnitini faktory
odvijeji od posilovani image firmy diky jeji ucasti v klastru. Navic, kli¢ovou otazkou je
predevsim u mikrofirem bez zaméstnanct (freelancerti) zajistit otevienost vii¢i novym
postuptim v oblasti jejich prace a piekonani pocatecni nedivéry ve spolupraci, kdy tito
jedinci jsou mnohdy velmi siln€ individualné zalozeni. Ve vztahu mezi Cleny klastru
je nutné vybudovat duvéru, a to ptedevsim z pohledu zachovani obchodniho tajemstvi
a ochrany dusevniho vlastnictvi.

Tab. 4. 2. Faktory rozvoje kreativnich klastrii v Polsku a Mad’arsku v roce 2013

Zdroj: viastni zpracovani

Vnitini Vnéjsi
Subjektivni Politické
Ve vztahu ke klastrové | Budovani znacky Zajem verejného
organizaci klastru sektoru
Otevfenost novym Pocatecni verfejnd
myslenkdm podpora
Ve vztahu Davéra mezi cleny Ekonomické
k ¢lendm klastru klastru
Motivy ¢lent k Ucasti na Podnikatelské
¢innostech klastru prostredi
Postoje ¢len( klastru Hospodarsky cyklus
Objektivni
Ve vztahu Pocet ¢lenl
k ¢lendm klastru
Kvalita ¢lend
Jiné Kvalita projektovych
manazeru
Finance

Manazer klastru pak musi mit neustale na védomi cile klastrové organizace na zaklade
prijatych stanov, kdy sice vSichni ¢lenové ze soukromého sektoru ocekavaji zvyseni
svého obratu ¢i zisku, ale kazdy prostfednictvim jinych nastroji — networking, inova-
ce atp. Manazer taktéz musi sledovat postoje ¢lentl klastru k jednotlivym opatfenim
a nastrojum na zvySeni efektivity ¢i rozsahu ¢innosti organizace. Méfitelné aspekty
rozvoje jsou uplatiiovany napft. pii vybéru ¢lent klastru, kdy novi zajemci musi splnit
urcita kritéria vstupu, popf. ziskat doporuceni soucasnych clenti. Polozka poctu Cle-
nd se miiZze vazat nejen jako kritérium vnitini, ale také pro vnéjsi hodnoceni klasti
z riznych hierarchickych urovni (regionalni i narodni) na zakladé ptidélené vefejné
podpory ¢i snahy o jeji ziskani. Financovani klastrové organizace piedstavuje pro jeji
existenci rozhodujici roli, kdy vysledky vyzkumu ukazuji na snahu ziskat prostiedky
predevsim na rozvoj vyzkumné infrastruktury, skoleni, prezentaci klastru v zahranici
a v pripad¢ kulturnich a ne€kterych klastri designu i na vetejn¢ kulturné-spolecenské
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akce zamétené na podporu prezentace ¢lenti klastru ¢i ke zlepseni kvality zivota. Vnéjsi
vztahy jsou zejména uréovany pritomnosti a naplnovanim narodnich ¢i regionalnich
klastrovych politik a v soucasnosti i pomalu rostoucim vyznamem strategickych do-
kumentti zamétenych na oblast kreativnich primysli. Dilezitou se pro mnoho krea-
tivnich klastrti ukdzala pocatecni vetejna podpora nejen prostiednictvim poskytnu-
ti financi, ale 1 zprostfedkovani facilitace a nasledného fizeni klastrové organizace.
Nasledné¢ si vSak uvédomuji, ze postavit systém financovani klastru vyhradné na ve-
fejné podpote, predevsim z EU, neni vhodnou volbou. Koneén¢ posledni vnéjsi faktor
predstavuje stav podnikatelského prostredi, tedy zejména nepsana pravidla, zptisoby
chovani a jednani v obchodnim styku, dodrzovani prava a zavazku. Tato pravidla vSak
muze negativné i pozitivné ovlivnit 1 pravni Uprava jednotlivych oblasti podnikani
(napf. omezeni nebo podpora vyvozu) ¢i sméfovani a zpusobu poskytovani financ-
nich prostfedkti na podporu podnikéani. Ekonomiku kreativnich klastra pak, stejné jako
ostatni ¢asti narodniho hospodarstvi, ovlivituji hospodarské cykly a ukolem klastrt je
zmirnit jejich dopad na ¢leny.

Cinnosti kreativnich klastrti odpovidaji jejich ciliim, zaméfeni a piipadné pfijatym
strategiim. Podobn¢ jako v predchozim ptipadé byla na zakladé obsahové analyzy vy-
pracovana klasifikace. Bylo identifikovano pét hlavnich oblasti ¢innosti kreativnich
klastrovych organizaci. Jelikoz respondenti nebyli dotazovani na jejich vyznam z hle-
diska poradi, jsou tyto v Tabulce 4.3 fazeny podle abecedniho poradku. Prvni okruh je
zameéten na oblast obchodni spoluprace, kde podle o¢ekavani, je uvedena spoluprace
s jinymi podnikatelskymi subjekty za ucelem spolec¢né piipravy ¢i realizace jednotli-
vych projekta.

Tab. 4. 3. Klasifikace ¢innosti kreativnich klastru v Polsku a Mad’arsku v roce 2013

Zdroj: viastni zpracovani

Obchodni spoluprace Spoluprace
s jinymi podnikatelskymi subjekty

Ucast na vystavéch

Podpdrné aktivity Zpracovan/ a aktualizace pfiklad( dobré praxe

Rozvoj lidskych zdroja Rozvoj podnikatelskych dovednosti

Podpora prezentacnich schopnosti

Sitovani Obchodni jednani
Workshopy
Seminare
Konference
Vyzkum a vyvoj Spoluprace s vysokoskolskymi a védeckovyzkum-

nymi pracovisti

IndividudIni konzultace

Rozvoj technologii ¢i jejich pofizeni

Dale manazefti kreativnich klastrt stale povazuji svou fyzickou cast na vystavach za
jednu z nejdulezitéjsich aktivit, kdy z hlediska napft. designu se jedna o klicovou aktivi-
tu pro ziskani dalSich kontaktti. Na druhou stranu je nutné si uvédomit, zdali napf. na-
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zor na prezentaci klastru prostfednictvim Gcasti na vystavé povazuji vSichni ¢lenové za
prospésnou, neb v nékterych pripadech jde predev§im o prezentaci manazera klastru,
ktery timto vykaze prokazatelnou aktivitu, i kdyz jeji pfinos pro klastrovou organi-
zaci mize byt sporny. Oblast podplrnych aktivit je zaméfena zejména na zpracovani
a aktualizace ptikladi dobré praxe, jelikoz dynamicky rozvoj kreativnich odvétvi je
v Mad’arsku a Polsku spojen az s prichodem trzniho hospodafstvi a rozvojem infor-
macnich technologii véetné moznosti svobodného pohybu po nejvyspélejsich zemich
OECD. Dalsi oblasti je rozvoj lidskych zdroji, kdy aktivity zaméfené na tuto ob-
last odpovidaji poznatkiim vyzkumného tymu pii hodnoceni chybégjicich dovednosti
a schopnosti vysokogkolskych absolventii oborii audiovize a designu v CR. Zejména
jde o rozvoj podnikatelskych dovednosti, nebot’ v ramei kurikula na vysokych skolach
stale probiha diskuse kolik ¢asu vénovat této otazce na tkor odbornych oborovych
predmétii. Tato otazka predevsim vystava u klastrii designu z pohledu pritomnosti fre-
podnikani. Prezenta¢ni schopnosti jsou pak rozhodujici predev§im ve vztahu k ziskani
zakazek a jednani s klientem ve smyslu dovednosti naslouchat a adekvatné reagovat na
jeho pozadavky. Sitovani je jednim ze zakladnich stavebnich kament Cinnosti vSech
klastri, tudiz prislusné aktivity jen potvrzuji shodu kreativnich klastrt s tradi¢nimi pri-
myslovymi klastry. Podobny stav byl zjistén i v pfipadé vyzkumu a vyvoje, kdy klastry
v odvétvi multimédii, tisku a designu se intenzivné zapojuji do budovani piislusné
infrastruktury a pfenosu vysledkti vyzkumu a vyvoje do praxe véetné moznosti spolu-
prace se studenty vysokych skol. Pofizeni technologii bylo dilezité pro klastry, v nichz
pusobi firmy, orientujici se na specialni tisk.

Tab. 4. 4. Piekazky rozvoje ¢innosti kreativnich klastri Polsku a Mad’arsku v roce 2013

Zdroj: viastni zpracovani

Nedostatek davéry clent klastru

Nedostatek financf
od ¢lend klastru - prispévky

Znalostni uzamceni (lock-in)

Vzajemna konkurence ¢lend klastru

Nedostatec¢na spoluprace Odmitani
s vefejnym sektorem kreativnich ndpadu

Nedostatek zdjmu

Pomald komunikace

Administrativni prekazky

Posledni ¢ast vyzkumu byla zaméfena na piekazky rozvoje kreativnich klastri, které
priblizuje Tabulka 4. 4. I zde doslo na zéklad¢ ziskanych odpovédi k jejich klasifikaci.
Identifikace hlavnich piekazek klastrii je dulezita predevsim jako zpétna vazba nejen
pro né samotné, ale i pro vetejnou spravu, kterd je vyznamnym ¢initelem jejich rozvoje,
predevsim z pohledu nastavovani pravidel jejich fungovani, ale i jako zdroj financ-
nich prosttedkii. Jednou z moznych piekazek se ve dvou ptipadech objevila otdzka
davéry ¢lent klastru jak ve vztahu k ¢innosti klastru samotného, tak zejména k ostat-
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nim ¢lentim klastru. V Sesti ptipadech byl uveden nedostatek financi od ¢lent klastru,
resp. neschopnosti ¢i spiSe neochota platit poplatky za svou ucast. Z vySe uvedené-
ho pak plyne otazka, jak toto zjisténi vysvétlit, zdali diky vydatné finan¢ni podpote
ze strukturalnich fondu, tedy podlehnuti ptedstave, ze provoz a aktivity klastru by mély
byt financovany prevazné z vetejnych prostiedkd, nebo spise zdivodnéni hledat v pro-
beéhnuvsi finanéni krizi, ktera omezila disponibilni zdroje firem diky snizeni ziskid a
z toho odpovidajici snaze snizit naklady. Dalsim piekazkou ve shod¢ s Bathelt (2005)
je obava n¢kterych klastrd kultury z piilisné orientace na mistni trh, bez schopnosti vy-
uzit znalosti mimo region ¢i stat a tedy k ,,ukotveni* se ve vlastnim regionu. Jistou oba-
vu u nékterych manazerd klastrii vzbuzuje i moznost narustu konkurence predevs$im
umalych a stfednich firem pisobicich na lokalnim trhu, usilujicich o podobné zakazky.
vetejné spravy, kdy problém neni ani tak vySe poskytované podpory, jako spise vza-
jemna komunikace, ktera casto narazi na konzervativni mysleni a neochotu pfijimat
nové myslenky a postupy ze strany statni administrativy ¢i jeji pomalé rozhodovani
a slozitost postupti.

Zavér

Problematika rozvoje kreativnich klastri v zemich V4 stoji teprve na svém pocatku.
Prozatim nebylo zpracovano mnoho akademickych studii, které by se tomuto jevu
vénovaly. Doposud se tyto odborné studie zamefovaly predevSsim na kvantitativni
mapovani ptirozenych kreativnich klastrit — viz napt. Bednai a Grebenicek (2012)
a Slach akol. (2013). Proto se tento piispévek zamétil vyhradné na klastrové organizace
v této oblasti, s nimiz mame v CR minimalni zkuSenosti, i pfes pokusy o jejich zalo-
zeni v oblasti femesel, viz napi. Markova (2014). Tedy v zemich V4 existuji doposud
klastry kreativnich primysli pouze v Mad’arsku a Polsku, pokud nezahrneme klastry
informacnich technologii ¢i odvétvi, ktera sice obsahuji femeslnou vyrobu, ale vétsi-
na nebo vsichni ¢lenové produkuji standardizovanou vyrobu. Rovnéz byly vyfazeny
klastry cestovniho ruchu, které v sobé mohou tradicni femesla obsahovat, ale jejich
zameéteni smétuje piredevsim do podpory piilivu navstévniki nezli primarné k rozvoji
prislusnych femesel. Vysledky vyzkumu pak ukazaly na dominantni roli Polska jak
z pohledu relativniho tak absolutniho poctu kreativnich klastrii. Rozvoj informacnich
technologii vedl v obou statech k pfevaze multimedialnich klastra, které diky vyuzi-
ti internetu mohou své sluzby distribuovat znacnému mnozstvi zakaznikti s vyrazné
niz§imi transakénimi néaklady, coz vede k lokalizaci téchto klastri do mést s regio-
nalnim vyznamem, kterd jsou jest€¢ schopna zajistit dostateCny pocet kvalifikované
pracovni sily. Toto zjisténi neodpovida vysledkiim v Bathelt (2005), ktery poukazuje
na nizkou ochotu téchto firem vstupovat do vzajemné spoluprace. Avsak finanéni kri-
ze, niz8i naklady v regionech mimo hlavniho mésta a zvySena vefejna podpora vedly
ke zintenzivnéni spoluprace.

Analyza prostorového rozlozeni klastrti rovnéz ukazala na silnou pozici Budapesti
z divodu jejiho postaveni v systému osidleni v Madarsku. V Polsku je rozlozeni
klastrti rovnomérnéjsi, kdy nejvetsi koncentrace se projevila ve Slezském a Malopol-
ském vojvodstvi. V obecném pohledu rozmisténi kreativnich klastr odpovida hlavnim
sidelnim osam Polska ve sméru zapad-vychod, kdy do mést mimo tyto osy jsou sou-
stfedény klastry s kultury a designu siln¢ zavislé na vetejné podpote a slouzici jako
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nastroj pro zménu image téchto mést a nalezeni novych smérii vyvoje. Casové hledisko
odhalilo trend rozvoje multimedidlnich klastrt v Mad’arsku, zatimco v Polsku nebyl
nalezen zadny specificky vyvoj, at’ jiz z pohledu prostorového nebo casového. Analyza
dat dale odhalila vztah mezi typem vyvoje klastru a kreativnim odvétvim, kdy zavislé
a touzebné klastry se nachazeji v regionalnich metropolich a jsou zaméteny prevazné
na kulturu a design. V opa¢ném postaveni byla zjisténa pozice multimedialnich klastra
a Castecné i klastri reklamy a tisku, avSak pouze téch, lokalizovanych ve Warszaw¢
a Krakow¢, tedy dvou hospodaisky a kulturné nejvyznamnéjsich polskych mést. Mul-
timedialni klastry umisténé mimo hlavni mésto se v Polsku vyznacuji zna¢nou ptitom-
nosti firem narodniho metropolitniho regionu a spolu s t€émi mistnimi firmami, které
piplines®. Otazkou do budoucna pak je, jaka je mira absorb¢ni kapacity regionalnich
firem a jak se tyto znalosti projevi v ,local buzz* a ovlivni kreativni prostiedi téchto
mést.

Vysledky polostandardizovych rozhovord ze zastupci kreativnich klastri v zemich
V4 prispély z metodického hlediska ke klasifikaci faktord rozvoje kreativnich klastr,
kdy bylo provedeno jejich rozd€leni na vnitini a vné&jsi prostiedi klastru. Vnitini
faktory jsou tvofeny subjektivni a objektivni casti. Subjektivni se zaméfuji prede-
v§im na osobnostni postoje ¢lend klastru, zatimco objektivni jsou méfitelné dosa-
zenymi vysledky klastrové organizace. Vnéjsi faktory jsou tvofeny casti politickou,
vazanou na klastrovou politiku a vetrejné prosttedky, a ¢asti ekonomickou, vazanou
na podnikatelské prostredi, a hospodatsky cyklus, plsobici na vykonnost firem. Ak-
tivity kreativnich klastri jsou podobné jako v pfipad¢ tradi¢nich primyslovych
a technologickych klastrt, kdy za specifikum byl zjistén diraz na posilovani pod-
nikatelskych dovednosti a prezentacnich schopnosti, coz je dano pfedev§im znac-
nym podilem freelancerti a mikrofirem v kreativnich klastrech, nemajicich kapaci-
ty ke zvladnuti vSech problémi spojenych s podnikanim na trhu s monopolistickou
konkurenci. Vysledky vyzkumu rovnéz ukézaly, Zze budovani divéry a administrativni
prekazky patfi k hlavnim bariéram rozvoje kreativnich klastrti v zemich V4, zvlaste
v ptipad¢ klastri designu a kultury, kdy pretrvava nedivéra ptijmout tato odvétvi jako
partnera pro diskusi ¢i za vefejné podpory.

Zéaveérem povazujeme za nutné zdiiraznit, ze tento prispévek je prvnim pokusem ucho-
pit problematiku rozvoje kreativnich klastrii v zemich stfedni Evropy, konkrétné pak
v Clenskych statech V4. Kapitola se proto snazila piedstavit pristupy k jejich hodnoce-
ni, kdy tyto jsou chapany nikoliv jako ptirozené sdruzeni firem v ur¢itém mist¢ a Case,
ale jako pravné¢ ustavené organizace s vymezenymi cili a nastroji na jejich realizaci.
V reakci na dosud nevidanou podporu klastrti v programovacim obdobi v letech 2007 az
2013 v zemich V4 se nabizi otazka, jakym zplisobem v soucasnosti startujici program
Kreativni Evropa 2014-2020 (Creative Europe) ovlivni rozvoj kreativnich klastri. Na
vysledek si v§ak budeme muset spole¢né pockat.
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5 VYHODY KREATIVNIHO KLASTROVANI
V SYSTEMOVE DYNAMICKEM MODELU

Eva Svirdkova

V evropskych statech stale citelnéji pocitujeme globalni konkurenci mezi jednotlivymi
regiony. Jak uvadi Markova (2011) regiony jsou donuceny hledat inovativni rozvojové
strategie, a tim se otevird prostor pro zvySovani vyznamu kulturni nabidky jako mék-
kého faktoru rozvoje mést a regionti. Strategické kulturni projekty podporované mésty
vSak nejsou aktivitou, jez ma pouze altruistické diivody. Moderni kulturni region pfi-
tahuje obyvatele, turisty a investory, piispiva ke zlepSeni image dané¢ lokality. Podpora
a rozvoj kultury v regionu mtze byt prilezitosti a jednim z faktort dalSiho tizemniho
rozvoje. Kreativni klastr vSak mtze vzniknout jen tam, kde jsou splnény podminky
jeho vzniku. Podle Bednate (2012) je mapovani kreativnich odvétvi zdsadnim krokem
k posouzeni kreativni ekonomiky v regionu. Zhodnoceni stavu kreativnich pramysli
v regionu zajistuje rozvoj kreativnich klastrti a naslednou identifikaci zucastnénych
stran vCetné kreativnich firem. Kreativni klastry se vyznacuji prvky, které v jiném prt-
myslovém odvétvi nenajdeme. Kreativni klastr zahrnuje neziskové spole¢nosti, kultur-
ni instituce, vzdélavaci instituce, zacinajici podnikatele v kreativnich primyslovych
odvétvich (napf. architekturu, design, odévni navrhafstvi, vizualni uméni, umélecké
ateliery i dalsi univerzitni pracovist¢). Kreativni klastr se mtze stat centrem pro podpo-
ru volného uméni (napt. malba, sochafstvi, fotografie, tanec, hudba). Kreativni klastr
muze nabizet vzdélavaci programy, festivaly, dilny, galerii, kavarnu, uméleckou tvorbu
ve vefejném prostoru. Kreativni klastr je mistem, kde se lidé citi pfijemn¢, kde jsou
inspirovani dynamickym prostfedim s pestrou skalou firem. Kreativni klastr je mistem,
kde kulturni produkty vznikaji a zarovein jsou spotfebovany (Markusen, 2004 in Mar-
kové, 2011). Kreativni firmy mohou diky aktivitim klastru ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Cilem kapitoly je prokazani ekonomickych dopadl pro firmy po vstupu do kreativni-
ho klastru. Hlavni vyzkumnou metodou je systémoveé dynamické modelovani. Model
obsahuje specifické prvky, které jsou typické pro kreativni firmy a kreativni klastry
a vazby mezi témito prvky. Klicové prvky modelu klastru byly stanoveny pomoci me-
tody obsahové analyzy dokumentt popisujicich vznik a vyvoj kreativnich firem a kre-
ativnich klastrti. Dal§imi vyzkumny mi metodami jsou: systémové mysleni, metoda
komparace a metoda analogie.

Znalostni vychodiska k tématu

Termin kreativni primysly se poprvé objevil v Australii v roce 1994 a dodnes neexistu-
je jeho jednotna vSeobecné platna definice (Markova, 2011). V roce 1997 byla ve Velké
Britanii ustanovena meziresortni pracovni skupina pro mapovani kreativnich primysla
a termin byl zakotven do politické agendy labouristické vlady (Department for Culture,
Media and Sport). Podle této definice jsou kreativni primysly primyslova odvétvi,
ktera jsou zalozena na individualni kreativité, lidské dovednosti a talentu. Zaroven jsou
kreativni primysly odvétvimi s potencialem vytvaret bohatstvi a pracovni mista zejmé-
na prostfednictvim dusevniho vlastnictvi (Cikanek, 2009).

vvvvvv

mu produktu Evropské unie pfispivaji 2,6 %, maji vysoky potencial ristu a poskytuji
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kvalitni pracovni mista pro pfiblizn¢ 5 miliond lidi ve vSech 27 ¢lenskych statech EU
(Zelena kniha, 2010). Pokud chtéji mésta ¢i regiony udrzet a ziskat ve vysoce konkurenc-
nim prostiedi kvalifikované lidské zdroje, tzv. kreativni t¥idu (Florida, 2002), musi je zis-
kat pro svij region. Kreativni tfida je pracovni sila, jejimz hlavnim pracovnim nastrojem
je tvorivost a kreativni mysleni. Kreativni tfida jako pracovni sila ptinasi nové podnéty
a nové pohledy a vytvaii nové, inovované produkty (Kloudova 2010). Kreativni firma
se od ostatnich firem odliSuje tim, Ze podil kreativnich pracovnikli na celkovém poctu
je vy$si nez u ostatnich firem. Dal§im znakem kreativni firmy je, ze prodava specificky
produkt. Kreativni produkt je vystupem lidské ¢innosti, jez v sob¢ zahrnuje vysoky podil
kreativity. Lidska kreativita je schopnost tvofit a pfichazet s novymi napady. Je projevem
lidské inteligence ve spojeni se znalostmi a kreativni m myslenim. Kreativni produkt mtize
mit podobu jak hmotnou, tak nehmotnou. Hodnota kreativniho produktu je dana piede-
v§im uzivateli a jejich zajmem o koupi produktu. Neni ddna mnozstvim kreativity, ktera je
v produktu obsazena.

Klastr mizeme definovat jako shluk vyrobctl, vzdélavacich a vyzkumnych institu-
ci, finan¢nich instituci a jinych soukromych a vladnich organizaci, které jsou propoje-
ny vazbami riznych typl. (Strategickd ptfirucka, 2012). Klastr tedy spojuje soukro-
mé a vefejné aktivity. Strategie klastrii je pro firmy, mésta i region pfinosna zejména
v jedné klicové oblasti, a to konkurenceschopnosti (Biuskova, 2003). Kreativni klastr je
vyznamnym nastrojem, ktery napomaha rozvoji kreativni ekonomiky. Podle Cikanka jsme
v piipade kreativnich klastrii pijali teorii praimyslovych klastrii a adaptovali ji na oblast
kreativnich pramysla (Cikanek 2009). Kreativni klastry mohou byt podporovany shora
(top-down) narodnimi, regionalnimi nebo mistnimi autoritami, nebo mohou vzniknout
spontanné (bottom-up piistup).

Kapitola je zaméfena na sledovani vyvoje kreativni firmy v klastru, tedy dale se vénuje
primarné kreativni firme a tim, jaké pfinosy generuje vstup kreativni firmy do kreativni
ho klastru. Sekundarné popisuje ekonomickou udrzitelnost kreativniho klastru.

Diivody pro vstup do kreativniho klastru

Kreativni klastry jsou charakteristické flexibilnim organizacnim nastavenim a tymy, které
jsou pripraveny a ochotny pracovat projektové. De Propris (2008) chape kreativni klastry
jako misto, které¢ dohromady spojuje komunitu kreativnich lidi, ktefi sdileji zajem o novin-
ky, ale ne nutné ze stejného oboru. Déle povazuje kreativni klastr za katalyzujici misto, kde
se lidé, vztahy, ideje a talenty mohou vzijemné podnécovat. Kreativni klastr je sam o sob¢
prostredim, které nabizi diverzitu, podnéty a svobodu vyjadfovani. Kreativni klastr znamena
silnou, otevienou a neustale se ménici sit” inter-personalnich vymen, které péstuji individu-
alni unikatnost a identitu.

Porter (1998) ptedklada ve své praci, tykajici se klastrl, ekonomicky zaméreny pohled. Ze-
jména jej zajima vztah konkurencni vyhody a klastrovani. Upozoriiuje na to, Ze trvala konku-
rencni vyhoda v globalni ekonomice je zaloZena na lokalnich vécech, kterymi jsou napriklad
znalosti, vztahy a motivace. Tyto aspekty jsou vSak pro vzdalené konkurenty nedostupné.
Proto také potfebujeme vnimat vztah mezi globalnim a lokalnim ucelen¢ a nesmime opome-
nout vyznam jednoho ¢i druhého. Vyjimecnost klastrovani shrnuje Porter ve tfech bodech:
zvySuji produktivitu firem v oblasti, fidi smér a tempo inovaci, které jsou dtlezité pro budou-
ci rozvoj produktivity, a povzbuzuji vznik novych firem, ¢imz posiluji svou pozici.
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Jak uvadi Biuskova (2003), existuje deset divodi, pro¢ byt soucasti klastru:
spoluprace

informace

komunikace

inovace

Public Relations a marketing
vzdélavani
konkurenceschopnost
poradenstvi a lobbying
produktivita
internacionalizace.

Vycet diivodl je zaméfen na prumyslové klastry, centrem nasi pozornosti jsou vsak
klastry kreativni. Oba typy klastrGi funguji na podobnych principech a vétSina vyhod,
které se tykaji industridlnich klastri, 1ze uplatnit i na kreativni klastry. Rozdil mezi obé-
ma klastry spociva v charakteristice konkurencni vyhody, kterou Karlsson (2010) nazy-
va kreativni vyhodou. Ke klastrovani kreativnich primysli dochazi ve velkych mést-
skych oblastech s vysokou hustotou osidleni (Boix a Lazzeretti, 2008). Jejich tvrzeni je
podpoieno vyzkumem, ktery byl proveden sou¢asné ve Spanélsku a Italii. Zakladnim
zdrojem kreativity je odjakziva kultura (Zakova, 2010). To znamen4, Ze kreativita je do
jisté miry socialni proces (Karlsson, 2010), vychazi z podnéti, které poskytuje okoli.
Ve velkych oblastech s hustym osidlenim jsme proto Castéji vystaveni vétSimu mnoz-
stvi rozliénych stimulii: napady, informace, znalosti a podobné.

Z vyse uvedeného textu vyplyva prvni uvadéna vyhoda (Btuskova, 2003) kreativniho
klastru: spoluprace. Kreativni klastr je ve své podstat¢ sit’ a tim je ke spolupraci predur-
¢en. Klastr mtze prispivat ke stimulaci a motivaci dalSich aktéri v oblasti kreativnich
odvétvi ve mésté ¢i regionu ke zvyseni aktivity, a to formou kooperace nebo konku-
rence. Sité maji velky vyznam pro vyménu a pienos zkuSenosti. Klastry spojuji rizné
ucastniky (vyrobce, poskytovatele sluzeb, ptibuzna odvétvi, akademicka pracoviste,
vefejné organizace, firmy, investory). Klastrovani je pro kreativni pramysly dilezité,
protoze klastry jsou tvofeny mnozstvim malych podnikd. Spojenectvi kreativnich pod-
nikl zvysuje jejich obchodni moznosti véetné potencidlu vytvareni silnych a rozpo-
znatelnych znacek (Zakova, 2010). Pro kreativni klastry je typické propojeni komer¢-
nich spolecnosti, orientovanych na zisk, s neziskovymi organizacemi, které produkuji
tzv. ¢isté uméni. Ziva kultura ve smyslu &istého uméni mnohdy neni bez vefejné pod-
pory zivotaschopna. Ve spojeni s komercénimi firmami v kreativnim klastru vSak mtize
také tézit z jeho vyhod a zaroven lakat do kreativniho klastru dalsi firmy, které ptitahuje
charakter kulturniho prostiedi.

Clen kreativniho klastru ziskava snadn&ji, rychleji a vétsinou zdarma informace od fidici
jednotky klastru, coz je druhou vyhodou zacastnéné firmy. Klastr tedy slouzi jako infor-
mac ni platforma. Na této platformé jsou sdileny informace, které by kreativni firma nikdy
jako izolovana firma neziskala. Proudéni informaci v§ak musi byt oboustranné a neustale
aktualni, aby bylo efektivni. Informovanost ptispiva ke zvySovani vynost kreativni firmy
také informacemi o novych trzich, riiznych podnikatelskych pfilezitostech, poptavkach, ale
i 0 vefejném financovani véetné moznosti financovani kreativnich projekti z evropskych
fondu. Informacni platforma poskytuje informace o akcich poradanych pro klastr.
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Komunikace je v ptipadé kreativniho klastru chapana vice jako neformalni vyména
informaci. Té napomaha prostorova blizkost jednotlivych instituci v klastru (Heebels,
van Aalst, 2010). Klastr je tedy prostorem na odstranovani komunikacnich bariér.
Klastr tak ptebira ulohu facilitatora. Pomaha v komunikaci tam, kde existuje nedivéra
a nizky rozvoj vzajemnyc h vztahti. Podle Kloudové (2010) kreativni jedinci potiebuji
sdilet a konfrontovat své nazory, postupy, napady a ideje. Jsou pro n¢ dilezité emoce
a jejich sdileni. Vyznamna je pak také prezentace ve form¢ koncertti, divadelnich pied-
staveni, vystav a podobn¢.

Ctvrtou vyhodou klastrovani je inovace kreativniho produktu. Vyhoda vyplyva z nava-
zani stalého kontaktu mezi firmami, tedy ze spoluprace, informovanosti a komunikace.
Firmy v klastru tézi z koncentrace firem se znalosti zakaznika a jiz vytvofenymi vztahy.
Do inovaci se miize zapojovat spole¢né vice subjekti z klastru a sdilet tak naklady na
vyvoj novych produktli a technologii. Pro kreativni firmy je dulezity produkt, ktery
musi byt kreativni, stylovy, musi mit svou kreativni image. Proto musi na inovaci své
produkce pracovat neustéle, a to bez ohledu na to, zda jsou ¢leny klastru, ¢i nikoliv.
V klastru jsou inovace dostupngé;jsi.

Public relations je vyhodou ve smyslu budovani spole¢né identity firem v klastru.
Firmy nevystupuji izolované, ale jako sou¢ast vétsiho uskupeni. Rada organizaén&
a finan¢n¢ narocnych aktivit, které buduji PR klastru a tim i firem, je tak financovana
z klastru a kreativni firmy Setif nebo alespon sdileji své zdroje na budovani PR a zaro-
vei tézi ze skuteCnosti, ze PR je realizovano i pro jejich produkty. Marketing klastru je
tedy pevné spojen s uzitkem kazdého ¢lena klastru.

V klastru Ize rychle vysledovat, jaké jsou vzdélavaci potieby kreativnich firem. Clenem
klastru jsou i vzdélavaci a vyzkumné instituce, které diky spolupraci v klastru mohou
upravovat svilj vzdélavaci program na zaklad¢ aktualnich pozadavki z firem. Vzdéla-
vaci sluzby pro Cleny klastru tak vychazeji zcela z jejich konkrétnich potieb.

Clenové klastru sdileji chapani konkurenceschopnosti jako vysledek produktivity
a inovaci, nikoliv jako tlak na snizovani nakladi, tedy i mzdovych, snizovani dani
a podobn¢. Kreativni firma se stane produktivni, kdyz je konkurenceschopna, zaklada
sviij rozvoj na inovacich, sdilenych informacich a vzdélavani. Zvysuje produktivitu své
produkce.

Kazdy clen klastru mtze tézit z koncentrace informaci, osobnosti, kontaktl a ptilezi-
tosti, coz je poradenstvi a lobbying. Ridici jednotka klastru je asto partnerem firem
na jednanich, kterych by se jednotliva izolovana firma zacastnit nemohla. Klastr mtize
jednat v souladu se zajmy svych ¢lenti na regionalni, narodni i nadnarodni Grovni.
Takova reprezentace je pochopitelné naro¢na na zdroje, a to jak financni, tak i lidské.
Klastr vsak dava i podnéty pro témata grantovych programt.

Clenové klastru maji usnadnénu cestu ke zvySovani produktivity a optimalizaci doda-
vatelského fetézce, protoze uvniti klastru ziskavaji ptistup ke specializovanym vstu-
pum a pracovnim sildm. Vyrazné tak snizuji své naklady a investice, maji lepsi piistup
k informacim, vefejnym zdrojim a usnadnénou komunikaci s institucemi. Produktivitu
¢lent klastru zvySuje moznost porovnani vlastni vykonnosti s jinymi firmami v klastru.

Posledni vyhodou klastrovani kreativnich firem je internacionalizace. Fungujici
a uspésny kreativni klastr by mé¢l obsahovat firmy zaméfené jak na lokalni trhy, tak
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i na export mimo region (Slach, 2010, In Ptihlaska — Ostrava Kandidat na titul EHMK
2015). V kreativnich klastrech vSak internacionalizace nabyva jesté vétsiho vyznamu.
Nejde zdaleka jen o export vyroby na zahrani¢ni trhy za ti¢elem dosazeni zisku. Kazdy
mezikulturni dialog je pro uméni a kreativitu dilezity sam o sobé. Mezinarodni pro-
stiedi podporuje poznani evropské i celosvétové kulturni a umélecké rozmanitosti. Tim
podporuje pestrost a dynamiku rozvoje firem v klastru.

Na zavér k vyhodam tcasti firem v kreativnich klastrech je tieba dodat, Ze v CR jsou
sit¢ v mnohych oblastech kreativnich primysli pomérné slabé, neefektivni a nefle-
xibilni. Mnohdy nemaji dostatecnou kapacitu vytvoftit pfidanou hodnotu pro oblast,
kterou reprezentuji. Je zapotiebi vénovat pozornost motivaci ke zméné chovani ¢le-
na siti, ktefi jsou mnohdy velmi pasivni, a to vétSinou z divodu nedostatku kapacity
(Zakova, 2010). Dalsim diivodem pro nevytvéfeni siti miize byt nediivéra v aktivity
klastru, ktera brani vstupu firem do klastru a vytvareni siti. Do modelu kreativni firmy
jsou zapracovany prvky, které zastupuji deset vyhod kreativniho klastru. Dale model
pocita s chovanim firmy, zejména s prvkem davéry v aktivity klastru. VSechny tyto prv-
ky jsou soucasti modelu, aby tak dotvoftily celkovy pohled na propojeni aktivit klastru
a kreativni firmy a zdtraznily jejich vyznam pro rozvoj ekonomiky firem.

Metody vyzkumu

Hlavni vyzkumnou metodou je systémova dynamika. K jejimu plnému a spravnému
vyuziti byly uplatnény dal$i vyzkumné metody. Teoreticky ramec, ktery je popsan
v predchozi kapitole prace, obsahuje prvky, které povazuji za relevantni ve vztahu ke
stanovenému cili kapitoly. Prvky, které jsou zatazeny do zpétnovazebniho smyckového
diagramu, byly ziskany metodou kvalitativni textové analyzy. Klicovymi slovy, ktera
jsem hledala v odbornych textech, byly kreativni firma a kreativni klastry.

Ve vyzkumnych ¢lancich se vyskytovaly bud’ informace o vyhodnosti kreativnich
klastrt pro fungovani podnikd, nebo o firmach, které podnikaji v oborech kreativnich
primysli. Méné€ jsem mohla nalézt clanky, které fesi tuto problematiku z obou jmeno-
vanych uhld pohledu, a to jak ekonomiky a rozvoje kreativni firmy v kreativnim klastru
tak rozvoje klastru diky kreativnim firmam. Prvky kreativnich firem a klastrti a vztahy
mezi nimi, které 1ze najit v odborné literatute a analyzovat, Ize vyjadfit naptiklad takto:
Firma v kreativnim klastru t€zi z vyhody navazani stalého kontaktu mezi firmami, tedy
ze spoluprace, informovanosti a komunikace. Jmenované vyhody vedou k vytvareni
podminek pro inovaci kreativniho produktu, zvySovani vynost a tedy i zisku. Tvrzeni
1ze modelovat nasledujicim zptisobem (obr. 5.1).

cooperation

/+'+\L

creative cluster —information——m= innovation —#= revenue — profit
h /+,/V
communication

Obr. 5. 1. Linearni model uc¢inku vstupu firmy do kreativniho klastru

Zdroj: viastni zpracovani
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Linearni pohled nabizi zjednoduseni, protoze obsahuje jednoduché vyroky o pfi¢innos-
ti. Rika nam zaroven, Ze vstupem firmy do kreativniho klastru firma ziskava vyhody,
které vedou ke zvyseni zisku firmy. Linearni model vsak nezohlednuje skute¢nost, ze
vstupem firmy do klastru se zvysuji naklady firmy minimalné o finanéni pfispévek,
kterym firma financuje aktivity klastru, dale o naklady na zaméstnance, které se vénuji
aktivitam klastru a nikoliv pfimé produkci vlastni firmy. Jakmile zvySujeme svym roz-
hodnutim ve firmé naklady, snizujeme zisk.

Z popisu linearniho modelu vyplyva, Ze u zpétnovazebnich procest ztraci smysl ob-
vyklé hledani pfic¢iny jevu pouze jako udalosti, ktera jevu piedchazi. Tim dojdeme
k dtsledktim, které mohou byt v nasem mysleni chybné. Klicem k systematickému
vidéni problematiky Gc¢innosti kreativniho klastru pro kreativni podnik je rozpoznat
smycky vzajemnych vlivli a ne jen pfi¢inné linedrni fetézce. Proto jsem dosla k zavéru,
ze musim hledat pfi¢innou zpétnovazebni strukturu, ktera je odpovédna za zvySovani
konkurenceschopnosti firem v kreativnim klastru. Pro feSeni prosperity firmy v kre-
ativnim klastru jsem uplatnila metodu systémového mysleni. Musim vSak uznat, Ze
ne vSechno, co se pfi kreativnim podnikani odehrava, lze spolehlivé vysvétlit pomoci
kauzalnich fetézcl. Presto jsem se snazila byt pfi tvorb¢ zpétnovazebni ho smyckového
diagramu maximalné komplexni a do modelu jsem zapracovala i prvky, které zastupuji
mekké parametry rozvoje firmy.

Kreativni klastr firem je pro potieby metody systémového mysleni a systémové dyna-
miky definovan jako mnozina vnitin€ propojenych a promyslenych prvka a vzajem-
nych vazeb mezi nimi tak, abychom dosahli co nejlepsiho efektu pii poznavani jejich
vlivu na ekonomickou udrzitelnost klastru. Stejné tak i kreativni firma: soubor vnitiné
propojenych a promyslenych prvka a vzajemnych vazeb mezi nimi, jez vede k tomu,
ze diky jejich rozpoznani jsme schopni pochopit zékonitosti pfi tvorbé zisku firmy.
Pti definovani vazeb mezi prvky jsem zohlednila vysledky kvalitativni textové analy-
zy. Naptiklad inovace produktu je zavisla na komunikaci, kooperaci a informovanosti.
Zavislost prvka vsak neni linearni, ale obsahuje zpétné vazby. Konkurenceschopnost
firmy je zaloZena na produktivité a na inovacich. Ekonomické udrzitelnost klastru je
pak zavisla na prosperit¢ firem, které klastr sdruzuje.

Pfi¢inna mapa jako diagram systémového mysleni

Forma, kterda umoznuje srozumitelné¢ popsat dynamické chovani kreativnich firem
a kreativnich klastrd, je pfi¢inny smyckovy diagram (Causal Loop Diagram, CLD). Jde
o graficky nastroj, jenz je schopen dostate¢né zobecnit zjisténé tdaje o zkoumaném
jevu. Nejvétsi vyhodou zobrazeni prvki systému pomoci pri¢inného smyckového dia-
gramu je jednoduchost v jeho konstrukei a snadné pochopeni. Pfi modelovani smyc-
kového diagramu si 1épe uvédomime, které prvky ve zkoumaném systému maji na
problém v projektu rozhodujici vliv. Ukazatelem plsobeni rozlozeni sil v modelech
jsou vazby mezi prvky. Pfi¢inné smyckové diagramy mohou byt velmi piesné, a presto
jednoduché (Svirdkova, 2011). Pii¢inné vazby mezi proménnymi smyckovych diagra-
mi vyjadiuji §ipky. Sipka se symbolem (+) je pozitivni, znamena, 7e zména piedcho-
ziho prvku ma stejnou tendenci (rastu ¢i poklesu), jako prvek nasledujiciho. Symbol
(-) oznacuje negativni Sipku, znamena, ze zména prvku v modelu bude znamenat pro
nasledujici prvek opacnou tendenci pro rast ¢i pokles. Napiiklad vyssi materialové
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naklady na vyrobu kreativniho produktu budou znamenat niz$i zisk, takze vazba mezi
prvky naklady a zisk je negativni. Naopak vétsi objednavky od zakaznikti budou zna-
menat vetsi expedici produktu a tim také vétsi fakturaci, coz povede k vyssimu zisku.
Ob¢ jmenované vazby mezi prvky objednavky, fakturace a zisk jsou pozitivni.

Kreativni firma vyrabi produkty, jejichz hodnota je zdkaznikovi znama az poté, co za-
kaznik kreativni produkt ,,zkonzumuje” (Cikanek, 2009). U nékterych produktti se do-
konce stava, ze ani po zkonzumovani produktu si zdkaznik nenf jist tim, jakou hodnotu
ziskal. Pfesto firmy v kreativnich primyslech, pokud chtéji obstat v konkurenci, musi
také se svou produkei obchodovat a hledat nastroje ke zvySovani konkurenceschop-
nosti, aby se udrzely na trhu. Zpétnovazebni smyckovy diagram, ktery znazormuje
fungovani kreativni firmy, obsahuje jeji hlavni prvky: zakaznici, objednavky, nakup,
fakturace, zaméstnanci. Pro zkoumani ekonomického vyvoje kreativni firmy po vstupu
do klastru obsahuje navic prvky, které reprezentuji vyhody klastru. Jednim z kli¢ovych
prvkl ve zpétnovazebnim smyckovém diagramu je prvek divéry, ktery je zavisly na
prosperité kreativniho klastru a na efektiviteé jeho aktivit.

Kreativni klastr je ve smyckovém diagramu zobrazen zjednodusen¢ jen pomoci ban-
kovniho uctu, zavazki, pohledavek a zaméstnanct klastru. Primarnim cilem vyzkumu
je prokdzani vlivu klastru na ekonomiku firmy. Pro dosazeni sekundarniho cile vyzku-
mu (podminky pro ekonomickou udrzitelnost klastru) neni detailni ekonomicka struk-
tura prvki a vztahli mezi prvky kreativniho klastru rozhodujici.
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Obr: 5. 2. Zpétnovazebni smyckovy diagram: kreativni firma - vlevo, kreativni klastr - vpravo

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pti¢inny smyc¢kovy diagram (obr. 5.2) je modelovym obrazem situace firmy, ktera je
propojena s kreativnim klastrem. Jako kazdy model je zjednodusenim reality s klady
a zapory, které z tohoto zjednoduseni vyplyvaji. I kdyz se tento model jevi jako uza-
vieny, je mozné jej rozsSifovat o dalsi prvky a vazby. Toto rozsiteni je vzdy zavislé na
splnéni ucelu, ke kterému byl model navrzen. Diagram (obr. 5.2) je sestaven za Gi¢elem

prokazani vlivu klastru na ekonomiku kreativni firmy.
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Systémové dynamicky model kreativni firmy a kreativniho klastru

Zpétnovazebni smyckovy diagram lze dale formalizovat za pouziti poc¢itacového mode-
lovani, coz je hlavni vyzkumna metoda, uplatnéna k vyfeseni vyzkumného problému.

Pro modelovani jsem pouzila program Vensim, produkt spole¢nosti Ventana Systems,
inc. Ekonomicky model kreativni firmy je sestaven ptivodné podle navrhu, publiko-
vaného v ¢lanku (Schwarz a Schoneborn, 2004) a doplnén o hladiny a toky tak, aby
obsahoval veskeré ekonomické operace a zaroven poskytoval uplna data pro rozvahu,
vysledovku a vykaz Cash Flow (Schwarz a Schoneborn, 2004, Svirakova, 2012).
Model kreativni firmy je zaméfen na efektivni vyuzi vani finan¢nich prostfedkd na
bézném uctu podniku (investovani, marketing) a na optimalni vyuziti kapacit perso-
nalu podniku. K prokazani ekonomické prosperity kreativni firmy jsou vyuzit y dva
zjednodusené ukazatele: zisk a ukazatel Cash Flow. Systémové dynamicky model je
zkonstruovan tak, aby vérné zobrazoval prvky a vztahy ze zpétnovazebniho smyckové-
ho diagramu. Na obrazku nize (obr. 5.3) je zjednoduseny model.
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Zdroj: viastni zpracovani

Dotaznikové Setreni firem v klastru

V Ceské republice neni v sou¢asné dobé aktivni takové seskupent, které bychom mohli
nazvat kreativnim klastrem. Je v§ak nutno podotknout, Ze ke kreativnimu klastrovani
v ¢eském prostiedi dochazi. Skupiny, které se takto sdruzuji, ¢astéji nazyvame krea-
tivnimi centry, huby nebo coworking centry. V tomto ptipadé vSak nejde o seskupeni
firem stejného oboru, spiSe se v takovém uskupeni jedna o spolupraci takovych obor,
které mohou tézit zejména z jejich rliznorodosti. V ramci vyzkumu jsme se zabyvali
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klastry tak, jak nam je predkladaji odbornici zaméfeni na industridlni klastry. Jak jiz
bylo feceno, oba typy klastrii — industrialni a kreativni funguji na podobnych prin-
cipech a vétSinu charakteristik, které se tykaji industrialnich klastri 1ze uplatnit i na
kreativni klastry.

Proto byla pro Gcely modelovani vyuzita metoda analogie. Tato metoda je zaloZena na
podobnosti znakl zkoumaného systému. Vyzkumné Setfeni bylo zaméfeno mimo jiné
i na vztah firem k vyhodam ¢lenstvi v klastru. Vyhody klastrovani plati v obdobné miie
pro kreativni firmy i pro firmy z jinych pramyslovych oborl. Zkoumani byly podro-
beny ctyii klastry, které sdruzuji podniky v téchto oborech: farmacie a biotechnologie,
obaly a obalova technika, zpracovani kamene a informacni a komunikaéni technologie
(Hubalkova, 2012). Podle modelu ,,Model Work Foundation” (Cikanek, 2013) vyrob-
ni sektor (farmacie a biotechnologie, obaly a obalova technika a zpracovani kamene)
a sektor sluzeb zastoupeny informa¢nimi a komunikac¢nimi technologiemi patii do ob-
lasti §irsi ekonomiky, jdouci nad ramec kreativnich primysli. Tuto oblast predstavuje
vyroba a sluzby, jez n¢jakym zplisobem navazuji a vyuzivaji expresivni hodnotu vy-
stupl kreativnich pramysli (reklama, architektura, design). Vstupni data pro mode-
lovani, ziskana timto vyzkumem mohla proto dobfe poslouzit svému ucelu, jimz je
testovani vyhod klastrovani. Pro ucely analyzy vlivu klastru na podnik byla zvolena
metoda dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno v bieznu 2012. Dotaznikové Se-
tfeni bylo Gispé&né vyhodnoceno u 32 firem ze &tyi klastrii v jednom z regionti v CR.
S jednou z firem byl uskute¢nén kvalitativni vyzkum (¢astecné strukturovany rozho-
vor), ktery poskytl hlubsi pohled do problematiky klastri, a to zejména z pohledu potieb
a ocekavani dotazované firmy.

Dotazované firmy mély odpoveédét na otazku, jaké jsou z jejich pohledu nejvétsi vyho-
dy clenstvi v klastru. Vysledné odpovédi obsahuje nasledujici tabulka.

Tab. 5. 1. Jaka je hlavni vyhoda firmy jako ¢lena klastru?
Zdroj: Hubdlkovd 2012, iiprava Svirdkovd

Vyhody Mira citlivosti
Strucna charakteristika vyhody | clenstvi v klastru vyhody na dalsi prvek

podle odpovédi v % v modelu

1. Spoluprace 84,38 1/1000

2. Informace 68,75 1/1000

3. Inovace 62,50 1/1000

4. Komunikace 46,88 1/1000

5. Public Relations a marketing | 28,13 1/1000

6. Vzdélavani 25,00 171000

7. Konkurenceschopnost 21,88 1/1000

8. Poradenstvi a lobbying 18,75 1/1000

9. Produktivita 18,75 2 produkty/mésic

10. Internacionalizace 0 1/1000

Nejvice firem v klastru ocenilo spolupraci s ostatnimi firmami. Dal$im ocefiovanym
rysem byl zisk informaci a nad 50 % tazatelt se vyjadtilo kladn€ i k moznosti dostat se
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blize k inovacim produktu. Data, ktera jsou zobrazena v tabulce (Tab. 5.1), jsou zapra-
covana do modelu kreativniho podniku v ramci prvku ,efekty vyhod klastru®. Dale jsou
do modelu kreativniho podniku vlozena experimentalni data, jez umoziuji kontrolovat
spravnost vysledkti v ucetnich vykazech podniku a spravnost strategickych tivah pod-
nikatele. Vyvoj bankovniho uctu a zisku kreativniho klastru je zavisly na udajich, které
generuje kreativni firma, a na po¢ate¢ni vefejné podpoie kreativniho klastru, nezbytné
pro jeho rozvoj.

Data, ktera jsou zobrazena v Tabulce 5.1, jsou zapracovana do systémové dynamické-
ho modelu kreativniho podniku v ramci prvku ,efekt vyhod klastru‘. VSechny vstupni
parametry modelu, které jsou zjistény prezentovanym vyzkumem, maji dopad na eko-
nomiku obou firem (kreativni firmy i kreativniho klastru).

V systémoveé dynamickém modelu jsem zvolila u kazdého zkoumaného parametru ohlas,
ktery dany parametr uplatni na dalsi souvisejici prvek modelu. Pro nastaveni citlivosti mo-
delu na hodnotu parametru jsem zvolila hodnotu 1/1000 nebo 1/1000 (viz Tab. 1.). Citlivost
modelu na dany parametr znamena, ze napiiklad pro prvek spoluprace, (povazovan firmami
za nejvetsi vyhodu klastru) to znamena nasledujici: kazdy mésic zvysim pocet novych za-
kazniki o0 hodnotu, ktera odpovida kumulovanym nakladim na spolupraci. Naklady ptitom
patii klastru a nikoliv firmé v klastru sdruzené.

Naklady na spolupraci musi vydat klastr tak, aby byly efektivni, pfiméfené a nevedly
k jeho bankrotu. Klastr vydava na kazdého zaméstnance, ktery ma volnou kapacitu urci-
tou hodnotu, v nasem piipad¢ 0,2 € na mésic. Model je zjednodusenim skute¢nosti a tedy
pocita s tim, ze kooperace, informace, inovace a dalsi vyhody firem v klastru jsou hladiny,
do kterych klastr investuje, firma poskytuje (a plati) jen zaméstnance a ti vyuZzivaji vyhod.
Podle toho, jaka je divéra v tuto vyhodu, je potom prezentovan dopad parametru na rist
novych zakazniki. Citlivost je stanovena na 1/1000, to znamena, Ze pii stoprocentnim vy-
uzivani vyhody spoluprace a pii hladin€ spoluprace 1 bude pocet zakaznikd zvysen o 0,1
za mé&sic. Zvyseni poctu zakaznikii znamena zvyseni poctu objednavek, tim i nakladd na
vyrobu a zvysSeni vynosut. Zavislost vSak neni linearni, podléha zpétné vazbé, a to jak prvku
,naklady na marketing‘ produktu, tak i prvku ,nasyceni trhu‘ produktem, jenz ma brzdici
efekt pro ekonomiku firmy. Do modelu kreativniho podniku byla vlozena experimentalni
data, jez umoznuji kontrolovat spravnost vysledkl v acetnich vykazech podniku.

Vysledky simulace vyvoje kreativni firmy a kreativniho klastru

Systémové dynamicky model kreativni firmy je nastaven na obdobi 73 mésicti podni-
kani. Nastavené obdobi je dostatecné dlouhé k tomu, aby zobrazilo vysledek firmy jak
v kratkém obdobi, tak také v dlouhém obdobi. Krok simulace je 1, tedy kazdy mésic
jsou vyhodnocova ny vysledky rozhodovani v procesu fizeni firmy. Vysledkem mo-
delovani jsou ekonomické idaje, které je mozno zobrazit pomoci nasledujicich grafi.
V grafech jsou zobrazeny dva scénare:

1. scénaf Cluster in je kreativni firma, ktera vstoupila do kreativniho klastru.
2. scénaf Cluster out znamena firmu, ktera se aktivit kreativniho klastru netucastni.

Zajimavym vysledkem je ukazka toho, jak v kratkém obdobi neni vyhodné vyuzit
Clenstvi v klastru, protoze hospodarsky vysledek i mnozstvi prostiedkii na bankovnim
uctu je na nizsi arovni u firmy, ktera do kreativniho klastru vstoupila, odvadi ¢lenské
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prispévky, avsak piinosy klastru nejsou diky vysokym nakladtim na udrzeni chodu kre-
ativniho klastru v kratkém obdobi ziejmé. Postupné se lze dale v kapitole seznamit
s ekonomickymi vysledky pii modelovani obou scénaid: vynosy, hospodarsky vysle-
dek, bankovni ucet, produktivita a zaméstnanci.

Kreativni firma na zac¢atku svého podnikani (ve 2. mésici) ziskala 2 zakazniky, kteti objed-
nali produkt. Kreativni produkt je vyroben, fakturovan a dodan ve chvili, kdy na jeho vyrobu
disponuje podnik dostate¢nou kapacitou svych zaméstnancii. Produkt, s nimz firma obcho-
dovala, byl na trhu uspésny. Ziskaval kazdy mésic n€kolik dalsich fanouskt a obrat firmy
rostl. Firma, ktera vstoupila do kreativniho klastru a zacala vyuzivat jeho vyhody, platila
od pocatku svého vstupu do klastru a tedy od pocatku podnikani clenské prispévky. Tyto
Clenské ptispevky citelné navysovaly firmé naklady. Klastrova smlouva znéla tak, ze v za-
jmu trvalé udrzitelnosti klastrovych aktivit bude firma ze zisku platit ve prospéch klastru
10 % ze svého zisku. Céstka je vysoka, standard sluzeb, které klastr nabizi, tedy musi od-
povidat vlozenym prostfedkiim. Pokud je firma ve ztraté, nepfispiva na chod klastru zadnou
¢astkou, coz znamena, Ze ani klastr se nemtize rozvijet a nabizet firmam vhodné sluzby.

Na dalsim obrazku (Obr. 5.4) jsou znazornény vynosy firem ve dvou scénatich (Cluster
in a Cluster out). Komparativni metodou porovnavame podobnosti a odliSnosti vyvoje
obou firem, abychom zjistili, ktery scénai je vyhodné;jsi.
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Obr. 5. 4. Vynosy kreativnich firem ve dvou scénarich — uvnitf klastru a mimo klastr

Zdroj: viastni zpracovani

Do osmého mésice prvniho roku fungovani obou firem, (Obr. 5.4) byly vynosy na
stejné urovni. Od devatého mésice se v ekonomice firmy zacaly projevovat pozitiv-
ni dopady spoluprace v klastru tim, ze firma zvysila vynosy. Podle zobrazeni v grafu
(Obr. 5. 4.) bych preferovala scénaf vstupu do klastru. Hospodaisky vysledek scénaie
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Cluster in se vSak vyvijel jinak (Obr. 5. 5.).

Firma, kterd nevstoupila do klastru (scénai Cluster out), me¢la lepsi vysledek hospo-
datfeni oproti firmé¢ Cluster in az do 38. mé&sice hospodateni. Jiz od 29. mésice vSak
zacal ve firmé Cluster out vysledek hospodateni klesat. Pokles zisku firmy Cluster out
v dalsim obdobi podnikani firmy pokracoval az do ztraty v poslednim roce podnikani.
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Obr. 5. 5. Vyvoj hospodarského vysledku kreativnich firem

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsim ukazatelem finanéniho zdravi v modelu firmy je stav penéznich prostredkt na
bankovnim uctu. Ten odrazi kromé prvku zisku také prvek investovani (Obr. 5.6).
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Obr. 5. 6. Vyvoj Cash Flow kreativnich firem

Zdroj: viastni zpracovani
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Za investice podnik plati jako za bézné materidlové naklady na vyrobu produktu. Do
nakladd podniku se vSak promita jen pomérna ¢ast nakladi na inovace a to podle od-
pisového planu firmy.

Bankovni tcet podniku Cluster out mél vyssi ptijmy oproti podniku Cluster in. Pfi¢ina
jevu byla pfitom stejna, jako u grafu vyvoje hospodaiského vysledku. Dal§im moznym
ukazatelem pro sledovani vyvoje kreativni firmy je personal a produktivita, jak je vidét
z grafli na dal$im obrazku (Obr. 5.7).
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Obr. 5. 7. Personal a produktivita prace v kreativnich firmach

Zdroj: viastni zpracovani

Zajimavou oblasti pro sledovani vyvoje kreativni firmy je prvek ,personal‘. Piijeti Ci
nepiijeti zaméstnanca se tfidi podle toho, kolik objednavek na vyrobu kreativniho pro-
duktu firma piijala. Jestlize byl vétsi zdjem o produkt a kapacita zaméstnancti nestacila,
pak byl se zpozdénim jednoho mésice pfijat novy zaméstnanec. Pokud byl vSak objem
objednavek niz$i nez kapacita personalu, pak byl zaméstnanec propustén. Propousténi
zamestnancii se pod zaminkou zvySovani efektivity vyroby modelové dopustila nejen
firma Cluster out, ale také firma Cluster in. Propousténi u firmy Cluster in vSak nebylo
dano nizsim objemem objednavek, ale zvySovanim produktivity prace. Produktivita pra-
ce zamestnanct se u firmy Cluster in zvysila ze dvou produkti na mésic a zamestnance
na 3,5 produktu. Vysledek vyvoje obou parametrt je zndzornén na obrazku (Obr. 5.7).

Vyvoj hospodateni kreativnich firem je srozumitelné zobrazen pomoci grafii. Porovnani
vysledkd hospodaieni dvou firem, firmy Cluster in a Cluster out jsem dosla k zavéru, ze
vstupem do klastru se zvySuji Sance firmy na konkurenceschopnost a udrzitelny rozvoj. Toto
tvrzeni vSak od zacatku hospodateni obou firem podporuje pouze ukazatel vynosi. Az do
poloviny sledovaného obdobi m¢la firma Cluster out lepsi vysledek hospodareni, nez firma
Cluster in, i kdyz firma Cluster in méla jiz od osmého mésice hospodateni vyssi vynosy.

Lepsi hospodaisky vysledek firmy Cluster out vSak nebyl dlouhodobé¢ udrzitelny, pro-
toze na kreativni produkt obou firem, ktery je od poc¢atku podnikani pozitivné vniman
zakazniky, ptisobi aspekt nasyceni trhu.

Dynamicky model hledisko nasycenosti trhu zapocitava. Jiz v dob¢, kdy je zajem
o koupi kreativniho produktu na vzestupu, je potieba produktu inovovat. Pokud se tak
nestane, firma mize o¢ekavat pokles trzeb a po dalsim obdobi i pokles hospodarského
vysledku a ukazatele Cash Flow.
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Diskuse a budouci vyzkumy

Porovnanim vysledkt hospodateni dvou firem (dvou scénaiti), firmy Cluster in a firmy
Cluster out jsem dosla k zavéru, ze vstupem do klastru se zvySuje konkurenceschop-
nost firmy a udrzitelny rozvoj. Toto tvrzeni je dosvédceno v kratkém i dlouhém obdobi
pouze ukazatelem vynost (Obr. 5.4). AZ do poloviny sledovaného obdobi méla firma
Cluster out lepsi vysledek hospodateni, nez firma Cluster in.

Lepsi hospodarsky vysledek firmy Cluster out vSak neni dlouhodob¢ udrzitelny, pro-
toze na kreativni produkt obou firem plsobi prvek nasyceni trhu. Pocatecni pozitivni
zajem o koupi kreativniho produktu neni rozhodujici. Jesté v dobé, kdy pocet zakazni-
ki stoupa je potieba do inovace produktu investovat. Pokud se tak nestane, firma miize
ocekavat pokles trzeb a po dalsim obdobi i1 pokles hospodaiského vysledku a Cash
Flow. Manazefi se musi ¢asto rozhodnout, do jakych aktivit budou investovat své zdro-
je a to jak lidské a materialni, tak i finan¢ni. Jestlize umime definovat prvky kreativni
firmy, nastavit vstupni podminky, zpétné vazby a simulovat vyvoj ekonomiky, pak je
rozhodovani snazsi. Vidime vysledek hospodateni firmy, i kdyz za urcitych ptedpokla-
da, které se v prube¢hu modelovani v podstaté neméni.

Sestaveni systému prvki kreativni firmy a vztahti mezi nimi za Gcelem vyieseni vy-
zkumné otazky je kreativni proces, ktery mize byt vytesen rizné. V kapitole je zvoleno
a popsano jedno z moznych feseni.

Nastaveni vstupnich hodnot (nezavislych proménnych) je dalsim klicovym momentem
v systémoveé dynamickém modelovani. Aby bylo mozno zajistit vétsi objektivitu me-
feni ekonomiky firmy, vyuzila jsem vysledky vyzkumného Setieni (Tab. 5.1). Dal$imi
vyzkumy bychom se vSak mohli zaméfit na jiné otazky, které s rozvojem kreativni
firmy v klastru souviseji. Napiiklad prvek duvéry v aktivity klastru, (zavisly na frek-
venci vnitini komunikace a poctu spolecnych projekti ¢i aktivit) mize sehrat ve vyvoji
ekonomiky kreativni firmy klicovou roli. Jak vsak jiz bylo v ramci zpétnovazebniho
smyCkového diagramu ukazano (Obr. 5.2), aby se ucast v klastru kladné projevila na
hospodateni firmy, musi byt kreativni klastr fungujici a zivy. Aktivity klastru musi

vvvvvvvvvvvv

smyCkou. Podle metody systémového mysleni v§ak muze mit tato smycka i tendenci

opacnou: ztratové firmy vedou ke ztratovému zanikajicimu klastru a k nedivére k za-
kladani a podpote dalsich klastru.

Simulaci vyvoje hospodateni firmy, kterd vyuziva vyhod kreativniho klastru (Cluster
in), a simulaci vyvoje ekonomiky firmy, ktera klastr nevyziva (Cluster out), jsem bez
rizika ve virtudlnich podminkach vyzkousela rozhodovaci mechanismy manazert fi-
rem. Moznosti pro dalsi vyzkum se v8ak nabizi cela fada. Do modelu je mozno pfidat
mekky faktor rozhodovani manazera, a tim je divéra v aktivity klastru. Po pfidani to-
hoto aspektu jsem vygenerovala dal$i novy pribch vyvoje ekonomiky firmy Cluster in.

Na firmu Cluster out nema davéra v klastrové aktivity zadny vliv.
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Obr: 5. 8. Hospodarsky vysledek a bankovni ticet
kreativnich firem se zohlednénim mékkého aspektu ‘duvéra’

Zdroj: viastni zpracovdni

Vyvoj zisku a bankovniho tc¢tu (Obr. 5.8) ukazuje, jaky dopad méa snizeni davéry firmy
vuci aktivitam klastru na 80 %. Hospodatsky vysledek projevuje delsi dobu stagnaci
nebo dokonce pokles, k piekonani efektu nedavéry dochazi az na zacatku patého roku
hospodareni firmy, tedy v Sedesatém mésici. Situace na bankovnim uctu se vyviji po-
dobné, s obtizemi piekonava bod stagnace. Za takové situace kazda rizikova udalost,
ktera vychyli bankovni ucet firmy z relativni rovnovahy, miize byt divodem pro ukon-
¢eni spoluprace v klastru. Proménnd ,divéra’ je vSak v modelu promitnuta jako neza-
visla proménnd. Pro jeji pfesnéjsi dopad na vyvoj vysledkli hospodateni firmy bychom
méli zménit prvek ,divéra’ v zavislou proménnou, kterd bude odrazem vyvoje jinych
prvkt v modelu. Nabizi se naptiklad pestrost aktivit v klastru, vyse naklada vaci jejich
efektivité na aktivity klastru, marketingova komunikace klastru a podobné.
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SHRNUTI

Porovnala jsem simulovany vyvoj ekonomik dvou kreativnich firem a vytvotila dva
scénare. Jedna firma se rozhodla, ze nebude spolupracovat s kreativnim klastrem. Tato
spolecnost, kterou jsme nazvali Cluster out, navysuje své ptijmy a zisk pomoci samo-
statného nezavislého investovani do marketingové komunikace produktu. Druha firma
se stala soucasti klastru. Scénat jsme nazvali Cluster in a tato firma promita do provoz-
nich nakladd kromé jiného i poplatky za ¢lenstvi v klastru, tj. 10 % ze zisku z prodeje
kreativnich produkti. Na potencialni zakazniky firmy Cluster in pak ptsobi efekty,
které plynou z vyhod ¢lenstvi v klastru.

Za ucelem systémové dynamického modelovani byly pomoci kvalitativni textové
analyzy zmapovany pojmy, které¢ s ekonomikou kreativni firmy a s kreativnim klas-
trem souviseji. Kapitola popisuje vztah mezi kreativni firmou, kreativnim klastrem
a prvky, které utvareji ekonomickou udrzitelnost uvniti kreativni firmy. Primarni po-
zornost je vénovana modelu kreativni firmy. Do modelu je zapracovano deset vyhod
Clenstvi v klastru. Pomoci systémoveé dynamické simulace jsem dospéla k vyvoji eko-
nomiky obou firem. Vysledky, které zobrazuji grafy, srozumiteln¢ ukazuji na vyhod-
nost vstupu firmy do klastru v del$im ¢asovém obdobi (73 mésicli).

Velkou vyhodou dynamické simulace hospodateni firmy je pohled do budoucna. Mame
k dispozici model vyvoje obou scénarii (firem) v prvnich Sesti letech jejich fungovani.
Prvni tfi roky ma lepsi ukazatele vyvoje firma Cluster out. V dalSich tfech letech vSak
tato firma zacina ztracet zakazniky, coz vede ke snizovani hospodatského vysledku.
Firma Cluster in vykazuje v prvnich tfech letech podnikéni stagnaci hospodaiského vy-
sledku. Tolerance k niz§im ekonomickym vysledkiim a k podpote kreativniho klastru
se zacne vyplacet od ¢tvrtého roku podnikani.

Zajimavy je také pohled na samostatné hospodareni klastru, ktery ziska ve tretim mé-
sici nenavratnou projektovou dotaci 50 tis. EUR na podporu rozvoje kulturnich a krea-
tivnich pramysla ze strukturalnich fond EU (tento udaj je zapracovan do modelu, aby
klastr mohl zahajit své podpurné aktivity a svou ¢innost). Pokud se v§ak béhem prvniho
roku provozu klastru zapoji devét nebo mén¢ prosperujicich firem, klastr za podminek,
které jsou nastaveny v modelu, spé&je k bankrotu. Tim, Ze klastr musi na zaklad¢ sni-
zujicich se ptijmt od firem snizovat také své vydaje na klastrové aktivity, nevyuzivaji
vyhod ani klastrované firmy. Kreativni klastr a kreativni podniky tak funguji podle
archetypu ,,Eskalace” (Senge, 2007), ve kterém jsou dvé vyrovnavaci smy¢ky, pusobici
proti sob¢. Jedna se o piipad pivodné uspésného klastru, ktery mtze stale méné a méné
vydavat prostfedky na svou ¢innost, takze stale méné a méné vyhod poskytuje a tim
snizuje svuj dopad na ziskovost zapojenych firem. Ztratové firmy nebudou do klastru
prispivat zadnymi finanénimi prostfedky v podobé poplatki za sluzby klastru. Od desiti
prosperujicich zaklastrovanych firem naopak kreativni klastr rozviji své aktivity a zvy-
Suje latku svych sluzeb, eskalace ma pak opa¢nou tendenci a navysuje zisky nejen své
vlastni, ale také zapojenych firem. Tato konstrukce je samoziejmé modelova a ukazuje
spise princip archetypu Eskalace, nez realné fungovani klastru. Avsak ma vyznam pro
tvlirce politik s cilem posilovat kulturni a tviir¢i odvétvi v regionu. Byznys model krea-
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tivniho klastru musi byt dopInén o realné vypocty, které odpovidaji projektu jeho trva-
1é udrzitelnosti. Pak se da modelové pracovat i s pozadovanou vysi dotace na rozvoj
klastru ze strukturalnich fondt a dobou, po kterou je nutné klastrové aktivity financné
podporovat z vefejnych prostiedkil, piipadné 1ze propracovat scénaie s riznymi typy

finan¢nich intervenci (napiiklad navratné pijcky).

Pii kazdodennim rozhodovani bez simulace se vSak situace s hospodatfenim firmy
muze jevit jinak. ManaZefi firmy nemusi mit trpélivost s nizsim hospodaiskym vy-
sledkem, nizkou hladinou finan¢nich prostfedkid na bankovnim uc¢tu ani s vysokymi
naroky klastru na ¢lenské piispévky. Proto je simulovany pribéh vyvoje ekonomiky
firmy unikatni metodou, kterd mtze vyjasnit dopady rozhodovani manazeri na konku-
renceschopnost firmy a trvale udrzitelny rozvoj hospodateni. Hodnota vyzkumné prace
spociva v novém pfistupu ke zkoumanému problému. Vychazi z textové analyzy pojmu
a vyhod klastru a ptes zpétnovazebni smyckovy diagram upiesnuje ekonomicky vyvoj
firem v systémov¢ dynamickém modelu.
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ZAVER

Problematika porovnavani talentu a bohatstvi vychazi z definice kreativnich pramyslu tak,
jak byl termin creative industries zakotven do politické agendy labouristické vlady (De-
partment for Culture, Media and Sport). Podle této definice jsou kreativnimi pramysly ty,
které jsou zalozeny na individualni kreativité, schopnostech a talentu a které maji potencial
vytvofit bohatstvi a majetek skrze rozvoj dusevniho vlastnictvi.

Kniha je shrnutim vyzkumné prace ¢tyi autord, jez zjist'uji u ¢lend kreativni tfidy dopad ta-
lentu na rozvoj bohatstvi jejich ¢lent stejné tak jako firmy, regionu nebo vétsiho celku, tedy
statu ¢i Evropy. A praveé feSeni tohoto vztahu mezi talentem a bohatstvim dava publikaci
zvlastni smysl, protoze integruje dva svéty, které jsou az prili§ ¢asto vnimany oddéleng, svét
kreativity, talentu uméni, pokusti, omyl, rizik a svét byznysu. Cilem publikace je vytvoreni
nazoru na to, jak spolu mohou pojmy talent a bohatstvi souviset. Jsem si jista, Ze takovy
zpusob premysleni je dobry, zadouci a prospésny pro vSechny, kteti maji talent, i pro ty, kteti
chtéji zbohatnout. A zbohatnout chceme vsichni bez rozdilu, i kdyz vSem se to nemusi po-
darit diky talentu vlastnimu, ale diky produktu, ktery si od talentovaného jedince ¢i kreativni
firmy s vétsim podilem talentovanych zaméstnanci mizeme koupit.

K rozvoji talentu ma velmi blizko teorie Petera Sengeho, autora knihy o ucicich se organi-
zacich. Peter Senge piirovnava cyklus tvorby znalosti ke stromu. Ovocny strom je krasna
metafora, ktera miize byt velmi volné vyuZita i k popisu rozvoje talentu a popisu vztahu mezi
kreativni tiidou, talentem a bohatstvim.

Uloha ovocného stromu spo&iva v dokonalém transformaénim procesu, ktery zagina u ko-
fend stromu. Jak vysoky a kosaty je strom, tak rozsahlé jsou jeho koteny. Koteny absorbuji
ziviny z pudy, ty prochazeji skrze kmen do vétvi a listl. Cely proces premeny je zakoncen
dozravanim plodu, které davaji ovocnému stromu smysl. Kofeny stromti, kmen, vétve ani
listy nejsou podstatné jen kviili sobé samym. Slouzi k tomu, aby umoznily dorist plodim
stromu. Jestlize vSak sklidime a snime vSechno ovoce z tohoto stromu, pak nebudeme mit
za nekolik desitek let zadné ovoce, protoze nebudou ani stromy, na kterych by ovoce mohlo
vyrust. Proto musime néekteré plody stromu odlozit a vyuzit k poskytnuti semen pro dalsi
stromy. Ovocny strom vyrostl a existuje proto, aby mohl poskytovat dobré plody, bez ploda
nedosahne ovocny strom svého cile. Strom jako celek je systém.

Jaké metaforické ekvivalenty nam dava ovocny strom pro nase tcely, tedy zkoumani vztahu
¢lent kreativni tfidy k talentu a bohatstvi? Zakladem pro rozvoj talentu je kultura nejen v po-
dob¢ zvyku, tradic, historickych jevi a udalosti, ale také v podobé soucasnych kulturnich
aktivit, které zaplnuji naSe okoli. Kultura v jejim $irSim pojeti je chapana pomoci trojsekto-
rového Clenéni, tedy: kulturni sektor (divadla, muzea, knihovny, galerie), kulturni primysly
(film, video, knihy, videohry) a kreativni primysly (architektura, reklama, design). Siroké
pojeti kultury jsou rozsahlé koteny stromu. Kofeny stromt jsou neviditelné a piesto zdravi
skrytého kotenového systému podmirniuje zdravi celého stromu. Pokud se nechame obklopit
kvalitni kulturou, nechdme ji na sebe pusobit, pak ¢erpame z kulturnich kofent, které jsou
pro nas dalsi zdravy rozvoj nepostradatelné. Pfitom kulturni kofeny na nas mnohdy pisobi
tak, Ze je nepozorujeme, nevime o nich, v horSim ptipadé je povazujeme za zbytecné,
jsou pro nas neviditelné. Jsou to zkratka neviditelné kulturni koteny.
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Kmen, vétve a listy stromu, to je talent, ktery umoziuje transformaci kulturnich pod-
nétd do rozvoje novych schopnosti a praktickych vysledku. Kreativni tfida prevadi
kulturni kofeny do kreativnich produktti za pomoci svého talentu. Talent pfitom sta-
le vychazi z kulturnich kofent, které musi ¢lenové kreativni tfidy poznat, pfijmout
a transformovat. Tato transformace na talent se mtize dit i nevédomky. Kmen stromu
mozna vi o svych kotfenech, vétve a listy jsou vSak natolik vzdalené, Ze si nemusi kul-
turni kofeny uvédomovat.

Ovoce stromu jsou praktické vysledky samotné: ovocem stromu jsou kreativni pro-
dukty. Kreativni produkt je takovy, ktery vyhovuje ¢tyfem kritériim: produkt musi byt
originalni a jedine¢ny, musi byt funkéné pfiméteny (produkt musi spravné plnit své
funkce), formaln¢ dokonaly (produkt by se mél libit smyslim a estetickému usudku)
a musi byt kompetentnimi a kriticky smyslejicimi lidmi posouzen jako hodnotny. Hod-
nota kreativniho produktu v$ak neni ddna mnozstvim kreativity, ktera je v produktu
obsazena. Hodnota je dana predevSim uzivateli, jejich poptavkou a jejich zdjmem
o koupi produktu. Kvalitni kreativni produkt jsou ochotni lidé zaplatit. Proto je ovocem
stromu bohatstvi, a to se nejcastéji meti penézi, 1 kdyz takové hodnoceni se nemusi libit
tém, ktefi apeluji na to, ze kultura ma predevs$im pozitivni dopady na spolecnost a jeji
hodnota spoc¢iva sama v sobg.

Ovoce, které neni spotfebovano, ale odlozeno pro pfisti generaci stromt, to je dalsi
investice do soucasné kultury, strategické nastroje rozvoje kultury, jimz je investovani
do kulturnich a kreativnich odvétvi. Jestlize tedy uvazujeme o bohaté kulturni spolec-
nosti talentovanych jedinci jako o ovocném stromu, pak miizeme fici, Ze i cely systém
podpory kultury a rozvoje talentu slouzi k tomu, aby firmy v kulturnich a kreativnich
pramyslech dosahly ptiznivych vysledkd, aby se dockaly sklizn¢ dobrého ovoce.

Ve Zliné 15. zati 2014

Eva Svirdkova
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RESUME

Prvni kapitola

je obsahové zaméfena na rozpoznani existujictho vztahu mezi podporou kultury ve
vzdélavacich systémech a rozvojem kreativni tfidy a kreativniho primyslu v jednot-
livych statech. Metodologicky je vyuzita srovnavaci analyza informaci zjisténych na
bézné dostupnych informacnich webovych strankach odpovidajicich instituci jednot-
livych statd. V zavéru studie jsou formulovany teze shrnujici ptilezitosti a vychodiska
rozvoje kreativni tfidy a kreativnich primysli ve statech Visegradské ¢tytky.

Druha kapitola

obsahov¢ navazuje na problematiku kulturnich vzd€lavacich systémi a v kontextu his-
torie ukazuje vliv kreativity na rozvoj regionu a také poukazuje na souc¢asny vyznam
kreativity ve vzdélavani. Pro ¢tenafe bude jisté atraktivni piibéh designu autorské kni-
hy Artbook Tomase Coufalika, jez je ukazkou praktického vysledku vzdelavaciho pro-
cesu.

Tieti kapitola

popisuje jeden z nastroju strategického rozvoje: Coworking centrum. Kapitola
je zaméfena na propracovani a ekonomické vyhodnoceni zivotaschopnosti fir-
my, coworking centra. Kapitola je zaméfena na design, a proto zkouma moznosti
Coworking Design Centra, jez poskytuje mimotfadné moznosti v oblasti zamé&st-
navani absolventl kreativnich oborii. Coworking Design Centrum je konceptem
spole¢ného uzivani prostoru pro podobné pracovné zamétené obyvatelstvo, které
hleda uplatnéni na trhu prace formou svobodného podnikani. Autofi se zamysleji
nad dvéma scénafi stejného Coworking Design Centra a vyhodnocuji, ktery z nich
je pro tento typ firmy vyhodné&;jsi.

Ctvrta kapitola

popisuje na zakladé kombinace kvantitativnich a kvalitativnich metod klastrové
organizace kreativnich primysli v zemich sttedni Evropy. Ty byly pro tucely ka-
pitoly vymezeny na zaklad¢ jejich ptislusnosti k zemim Visegradské ctytky. Vy-
sledky analyzy ukazuji na nerovnomérné zastoupeni kreativnich klastrt, kdy tyto
jsou pfitomny pouze v Polsku a Mad’arsku. Z prostorového hlediska byly odhaleny
rozdily mezi typem rozvoje klastrt a jejich ptislusnosti ke kreativnim odveétvim,
a to z pohledu rozdéleni metropolitni a periferni regiony. Z pohledu konceptu ,,glo-
multimedialni klastry. Kreativni klastry vykazuji specifika z pohledu jejich €in-
nosti, kdy klic¢ovou roli sehravaji v edukaci freelancerti a zastupcti mikrofirem. Za
hlavni ptekazku svého rozvoje pak vidi predev§im dopad financni krize na ochotu
platit pfispévky klastrové organizaci. Druhy divod pfedstavuje konzervativnost
organil vetfejné spravy, kdy tyto mnohdy nevnimaji kreativni odvétvi kultury a de-
signu jako vhodny nastroj pro rozvoj regiond.
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Posledni kapitola

knihy navazuje na vysledky projektu Preshrani¢ni klastrova iniciativa pro rozvoj krea-
tivniho primyslu CreaClust, pilotniho projektu podpory vzniku kreativnich klastrii
v Ceské a Slovenské republice. V Ceské republice vznikl diky této klastrové iniciativé
Audiovizualni klastr na izemi Zlinského kraje teprve jako druhy kreativni klastr v Ces-
ké republice. V kapitole je analyzovana jak udrzitelnost kreativniho klastru, tak také
uspésnost firmy, ktera se stala clenem klastru a vyuziva jeho vyhod. Vysledky simulace
jednoznacné prokazuji vyhodnost kreativniho klastrovani, zaroven vsak upozornuji na
uskali, ktera jsou s klastrem spojena.
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SUMMARY

The first chapter is devoted to an identification of existing relationship between the pro-
motion of culture in educational systems and the development of the creative class and
industries in particular countries. A comparative analysis of information collected on avai-
lable websites regarding national institutions was chosen as a methodological approach.
The chapter concludes by summarizing opportunities and basis for the creative class and
creative industr ies development in countries of the Visegrad Four.

The second chapter follows the issues of cultural educational systems and impact of creati-
vit y on development of the region within the context of history. Furthermore, it highlights
the current importance of creativity in education. The story of Tomas Coufalik and his
Artbook is presented as an interesting example of educational process.

The third chapter describes Co-working centres as a tool for strategic development. This
chapter is focused on elaboration and evaluation of economic viability of company within
co-working centre. Furthermore, it examines the possibilities of the Design co-working
centre. The branch of design was chosen because it provides exceptional opportunities
for graduate employme nt in creative fields. The concept of co-working centre presents
a common space for individ uals with similar focus, who seek employment through free
entrepreneurship. The authors reflect on two different scenarios of the Design co-working
centre and evaluate which one is more profitable for this type of company.

The fourth chapter identifies cluster organizations of creative industries in the countries
of Central Europe, based on a combination of quantitative and qualitative methods.
Cluster organizations were defined on the basis of their membership in the Visegrad
Four. The results of the analysis highlight an uneven representation of creative clusters,
as they are present only in Poland and Hungary. Differences between type of cluster
development and their affilia t ion to creative industries were detected from the spa-
tial point of view. Furthermore, it presents differences in terms of their distribution to
metropolitan and peripheral regions. Multimed ia clusters were identified as the most
successful regarding to the concepts of *,,global pipelines’” and ‘,,absorption capacity”.
Creative clusters evince specifics in terms of their activities, which play key role in the
education of freelancers and representatives of micro companies. The main obstacle for
further development appears to be the impact of financial crisis on willingness to pay
membership fees to cluster organization. The conservativeness of public authorities is
identified as the second problem, because authorities do not perceive culture and design
as a suitable tool for regional development.

The last chapter builds on the results of cross-border initiative CreaClust for development
of creative industries. CreaClust was the pilot project to support the emergence of creative
clusters in the Czech an Slovak Republic. Audiovisual Cluster in the Zlin region is the
result of this cluster initiative, and currently only the second creative cluster in the Czech
Republic. The chapter is devoted to the analysis of the creative cluster sustainability and
success of company, which became a member of the cluster and uses its benefits. The
results of a simulation clearly demonstrate the benefits of creative clustering, but simulta-
neously highlight difficulties that are associated with this concept.
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