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Kapitola 4: Design v Brné

Brno bylo centrum
designu

Brno neni Praha

chybéjici akce
a komunita

Design je velmi pestré kreativni odvétvi, které zahrnuje jak cinnost grafickych
designérd ¢ webdesignérd, tak i oblast produktového, obalového
a prOmyslového designu i aktivity designu mddniho. Brno bylo v historii
opravdu designovou metropoli a to hlavné v dobé, kdy fungovalo Design
Centrum.

Stejné tak jako problematiku mapovani odvétvi designu popsala jedna z
autorek ve Studii o socialné ekonomickém potencialu kulturnich a kreativnich
promysld v Ceské republice*, i v Brné se vyzkumny tym potykal s podobnymi
komplikacemi. Jednim z problémd, u Cisté kvantitativni ¢asti mapovani, bylo
spravné zarazeni subjektd do kategorizace CZ-NACE. Ne vsechny subjekty
v této skupiné totiz maji jasny profil a jednu cinnost, ve které se specializuiji.

Ne vSichni designovi tvlrci se vénuji pouze jednomu spektru ¢innosti, vétsinou
ma tvorba v ramci designu presahy do oblasti reklamy, femesel, vytvarného
uméni, fotografie ¢i architektury. Pro hledani subjektd do neoficidlni databaze
bylo taktéz vyuzito vSech asociaci, které s timto odvétvim souviseji.

S designem se bézné potkavame v kazdodennim Zzivoté — design vyjadiuje
tvar a styl véci & sluzeb, které nas obklopuji. Casto jej pokladame za véc
automatickou, kterd je pfijimana bez vétsiho povsimnuti, pravdou je vsak to,
Ze se za produkty schovava autorsky vklad a tvrda prace.

Nasledujici kapitoly se budou blize vénovat moédnimu a produktovému
designu, prdmyslovému designu, designu nabytku a interiérd a grafickému
designu.

4.1. Design v Brné

Brno bylo drive designovou metropoli — a to hlavné v dobé, kdy fungovalo
Design Centrum®. To bylo vsak zruseno roku 2007 a Brno prozatim nedosahlo
zpét na svoji ztracenou slavu.

Brnénsti tvirci soucasnou podobu brnénského designu a jeho podhoubi
nehodnoti pfilis optimisticky — Brno je oproti Praze jistym zpUsobem zastaralé
a pasivni. Situace se sice pomalu zlepsSuje, ale ve vnimani designérd Brno stale
zaostava za Prahou ¢i za zahrani¢im. Praha ma ve srovnani s Brnem vyhodu
v poctu akci, které se designu vénuji, ale i v komunité, kterd je pomérné ziva
aakéni. Mimo komercni zalezitosti, jakym je napfiklad Mercedes Fashion
Week v Praze, vznikd mnoho projektd, které se konaji ve spolupraci s Vysokou
$kolou uméleckoprdmyslovou (VSUP). Skola je tedy jakymsi komunitnim
mistem, které kolem sebe shromazduje jak tvirce, tak SirSi obecenstvo
a potencialni zakazniky.

Podhoubi designu vBrné castecné tvofi také vzdélavaci instituce se
zaméfenim na design, kterych je vBrné pomérné hodné. Vyraznym
negativem oviem je, ze jde o pomérné uzavienou komunitu a neexistuji zde
akce, které by byly na vysoké Urovni a zaroven by byly zaméreny i na Sirsi
verejnost — takové akce, které by priblizovaly design vseobecné a plnily by
i vzdélavaci funkci. Chybi zde i silna, funkcni komunita a také platforma pro

*Publikace 1U k dispozici: http://www.idu.cz/media/document/kulturni-a-kreativni-prumysly-v-
ceske-republice.pdf
* http://www.archiweb.cz/news.php?action=show&id=4600&type=1.
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vzajemné setkdvani a pfipadnou spolupraci — pravé proto je obecné
nedostatek prilezitosti, kde Ize potkat lidi zoboru, potazmo hledat nové
spolupracovniky. V minulosti fungujici Design Centrum splfiovalo tyto cile
alespori formalné, jelikoz za obor designu lobovalo a zastitovalo jej.

Slabinou je také neddvéra zadkaznikd k novym znackam a ochota platit vétsi
obnos financi za néco, co je mozné poridit levnéji. Zakaznici totiz mnohdy
sahnou pravé po levnéjsi varianté, ktera ma prmeérné kvality, ale nese znacku
znamé a ozkousené firmy ¢i je z masové produkce nékterého z fetézcd. Da se
tedy fict, ze velky podil tuzemskych zakaznikd se spokoji sprimérem
a nevyzaduje nic mimoradného.

Nedostatek akci na podporu osvéty designu pfimo souvisi se zajmem
o designové produkty. Design pretvari autorovu ideu v koncept a realizaci,
ktera mUze byt vice, ¢i méné zavisla na zadkaznikovi — v nékterych oblastech
designu ma zakaznik Sanci ovlivnit konecny produkt vice, nékdy se k nému
naopak dostava jiz finalni produkt, ktery vyjadfuje osobnost autora, tedy
designéra.

4.2. Fashion design a design produktt

Diky tomu, Ze v Brné existuji studijni obory s presahem do oblasti designu,
ato na stfednich i vysokych skolach, jako je napfiklad Stredni Skola
uméleckych femesel nebo tfeba obor Primyslovy design na Fakulté strojniho
inzenyrstvi VUT (vice vKapitole 4.7.), najdeme zde mladé tvirce, ale
i zavedené firmy. | kdyz si v této oblasti najde svoje zastoupeni i zakazkova
tvorba, tedy produkce, kterd vznika podle prani a zadani zakaznika, prevazuje
tvorba autorska — tvorba, kterd vyjadfuje autorovu osobnost, zamér (i
koncept.

vvvvvv

studia, jako je ateliér Denisy Nové, AlesBary, ateliér Gabiny Paralové, nebo
napriklad luxusni tvorba vodnich dymek Meduse Design. Mezi vychazejici
talenty se fadi napfiklad Andrea Lojkaskova, Ela Jediova, Barbora Divinova,
Véra Vtipilova ¢i mladi designéfi jizdnich kol AFL.

Jak sami designéfi uvedli, situace okolo komunitnich akci se v Brné od roku
2013 mirné zlepsila. Za posledni rok si vyslouzil mimoradnou pozornost novy
designovy obchod Wolfgang Store, ktery kromé prodeje autorské tvorby
Ceskych navrhard porada i kulturné modni akce. Mezi dalsi designové
obchody, které se vénuji také poradani eventd, patfi napriklad Pokojik, za
zminku urcité stoji i akce Modéni, kterou poradal designshop Leporelo+, jenz
sidli v Domé uméni mésta Brna. Mezi zastupci brnénskych firem najdeme vsak
i takové, které se vénuji pouze prodeji designového zbozi, napriklad Kartel Ci
Buydesign.

4.3. Pramyslovy design, design nabytku a interiérovy design

Diky obordm Primyslovy design ve strojirenstvi na Vysokém uceni
technickém v Brné a Design nabytku na Mendelové zemédélské a lesnické
univerzité funguje vBrné nékolik zajimavych firem, které vzesly zrad
absolventd téchto obord. Patfi mezi né napfriklad designér primyslovych
strojU a soucasti Martin TvarOzek, interiérovi designéfi Design Uz ¢i studio
Josefa Polaska. Mezi dalsi vyznamné aktéry brnénského designu patfi také

nedocenénost
designu

uloha zakazniku

rozvijejici se oblast

hlavni aktéri

designové obchody
a akce

hlavni aktéfi
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interiérovy architekt Martin Hrdina, mezi jehoz prace patfi interiéry znamych

zakaznik

certifikace a patenty

profesni organizace

hlavni aktéfri

reklama

spoluprace se
zahrani¢im

brnénskych kavaren, jako jsou napriklad Tungsram, Café Art v prostoru kina
Art, Bistro Franz i Leporelo+ vDomé uméni. Martin Hrdina je zajimavou
personou designu obecné — jeho prace ma presah i ke grafickému designu,
o kterém bude fec nize.

Mnoho absolventd oboru Design nabytku se nevénuje cisté produktovému
designu, ale pravé designu interiérd. Oproti moédnimu a produktovému
tedy sam investor nebo firma. Ten urcuje konecnou podobu a charakter
produktu.

Vzhledem ktomu, Ze produkce téchto oblasti je Casto soucasti bézného
Zivota, ale mUze byt napfiklad i soucasti vyrobniho procesu, je tfeba dbat na
dodrzovani potfebnych smérnic a certifikaci. Firmy také ¢asto svoje produkty
patentuji, aby ochranily investované Usili, zabezpecily autorska prava
a poskytly tak vyhradni pravo k uziti prdmyslového vlastnictvi.

Vtomto sméru hraji ddlezitou roli i statni instituce, agentury, jakou jsou
Ministerstvo prdmyslu a obchodu CR, Hospodarska komora CR, agentura
Czech Trade, &i profesni organizace jako Ufad prGmyslového vlastnictvi, Unie
profesionalnich designér( a platformy Czechdesign.cz ¢&i Designcabinet.cz.
Kromé aktualit zoboru (i databaze designérd poskytuji dilezity prostor
osvété v oblasti designu, marketingu a PR.

4.4. Graficky design

Grafické obory se vyucuji v Brné jak na stfednich, tak i na vysokych Skolach,
prikladem moze byt Stredni Skola uméni a designu, stylu a mody, Fakulta
vytvarnych uméni VUT nebo obor Pocitacova grafika na Fakulté informatiky
VUT. Zaroven se zde konaji vyznamné akce, jako je napriklad Grafické
bienale, které porada Moravska galerie.

Grafici ¢asto pracuji ve vétSich studiich nebo v reklamnich agenturach, které
nabizeji i tiskové sluzby. Ze zastupcl grafického designu je mozné jmenovat
napriklad NOMAD design a Petra Skalu, studio Upsala, Martina Hrdinu i
studio The Rodina.

vvvvvv

Networking a prace se zadavatelem, pripadné s prostrednikem, kterym je
Casto reklamni agentura, je pro graficky design signifikantni. Graficky
designér je plné podvolen zadavateli a je pouze vykonavatelem femesla.

4.5. Spoluprace sektoru se zahrani¢im

Udaje o spolupraci se zahrani¢im jsou pomérné pozitivni. Pfes 63 % firem
uvadi (Graf 4.1), ze spolupracuje se zahranic¢im, prevlada spoluprace se
Slovenskem a Némeckem. Zajimavou otazkou je, pro¢ brnénsti designéfi
spolupracuji s Rakouskem méné nez napfiklad s Velkou Britanii, kdyz je Brno
v tak vyhodném spojeni s Vidni. Spoluprace se tyka predevsim exportu sluzeb.
U vétsiny subjektd se vSak jednd o zlomek celkové Cinnosti (do 10 %), viz Graf

4.2.



Graf 4.1 Spoluprace subjekt designu se zahrani¢im
Otazka: ,Jste c&inni i mimo CR? Vyvazite své sluzby, produkty nebo ucinkujete
i v zahrani¢i?“ Zdroj: dotazovani JIC, n=21

m Cinni

Nedinni

Graf 4.2 Podil spoluprace se zahrani¢im u subjektd designu
Otazka: ,Oznacte procentudlni podil vasi Cinnosti v (produkce do) zahrani¢i.“ Zdroj:
dotazovani JIC, n=21
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m 21-30%
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4.6. Kvantitativni analyza

V kvantitativni analyze byly posuzovany jak subjekty, které se zabyvaji
tvorbou, tak i ty, které se vénuji distribuci. Blize byly zkoumany subjekty
s hlavni registrovanou CZ.NACE 74.1 a 74.10, tedy Specializované navrharské
¢innosti.

Tabulka 4.1 CZ-NACE designu

74.1 Specializované navrharské cinnosti

74.10 Specializované navrharské cinnosti

90.0 TvOrci, umélecké a zabavni ¢innosti

90.03 Umélecka tvorba

90.04 Provozovani kulturnich zafizeni

32.4 Vyroba her a hracek

32.40 Vyroba her a hracek

13.1 Uprava a spfadani textilnich vlaken a pfize
13.10 Uprava a spfadani textilnich vlaken a pfize
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pocet subjektu

pravni forma

13.2 Tkani textilii
13.20 Tkani textilii
13.3 Konecna Uprava textilii
13.30 Konecna Uprava textilii
13.9 Vyroba ostatnich textilii
13.91 Vyroba pletenych a hackovanych materiald
13.92 Vyroba konfekcnich textilnich vyrobkd, kromé odéva
13.93 Vyroba kobercd a kobercovych predlozek
13.94 Vyroba lan, provazy a sitovanych vyrobkd
13.95 Vyroba netkanych textilii a vyrobkd z nich, kromé odévd
13.96 Vyroba ostatnich technickych a prdmyslovych textilii
13.99 Vyroba ostatnich textilii j. n.
14 Vyroba odévi
14.1 Vyroba odév(, kromé kozesinovych vyrobkd
14.11 Vyroba kozenych odév{
14.12 Vyroba pracovnich odévl
14.13 Vyroba ostatnich svrchnich odévi
14.14 Vyroba osobniho pradla
14.19 Vyroba ostatnich odévl a odévnich doplrikd
14.2 Vyroba kozesinovych vyrobkd
14.20 Vyroba kozesinovych vyrobkd
14.3 Vyroba pletenych a hackovanych odévi
14.31 Vyroba pletenych a hackovanych puncochovych vyrobkd
14.39 Vyroba ostatnich pletenych a hackovanych odévl
15 Vyroba usni a souvisejicich vyrobkd
Cinéni a Uprava usni (vy¢inénych k0zi); zpracovani a barveni
kozesin; vyroba brasnarskych, sedlarskych a podobnych
15.1 vyrobk{
Cinéni a Uprava usni (vy&inénych k(Zi); zpracovani a barveni
15.11 kozeSin
15.12 Vyroba brasnarskych, sedlarskych a podobnych vyrobkd
15.2 Vyroba obuvi
15.20 Vyroba obuvi
15.20.1 Vyroba obuvi s usnovym svrskem
15.20.9 Vyroba obuvi z ostatnich material{

Celkem bylo z oficialniho zdroje databaze zjisténo 152 subjektld. Vzhledem
ktomu, Ze Setfeni nahodnym vybérem ukazalo, Ze vétSina renomovanych
firem ¢i znacek v databazi nefiguruje, byla vdruhém kroku dopracovana
pomérné bohatd databaze, ktera vznikla z nezfizovanych databazi a pomoci
metody snéhové koule. Celkem po zapocteni Udaj0 z neoficialni databaze
figuruje v sektoru designu 251 subjekt0 (Udaj k prosinci 2013).

Vétsina subjektd jsou podnikatelé. Pokud se k vysledkdm z oficialni databaze
zapoditaji i Udaje ziskané metodou snéhové koule, pres 61 % subjektld jsou
OSVC (Graf 4.3).



Graf 4.3 Subjekty podle pravni formy
Zdroj: kvantitativni mapovani JIC
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Vétdina ze subjektl bud nezaméstnava nikoho, nebo Udaj vibec neuvadi. Ppocet zaméstnancu
Obecné prevladaji mensi firmy — do 5 zaméstnancl (Graf 4.4). Zaméstnanost
v oblasti designu odhadujeme na vice nez 300 lidi.

Graf 4.4 Subjekty podle po¢tu zaméstnancti
Zdroj: kvantitativni mapovani JIC
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Vyse rocniho obratu je podle prizkumu z nejvétsi ¢asti do castky o,4 milionu gprat
korun. Ve vice nez 150 pfipadech vsak nebyl Udaj o vysi obratu dohledan.
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Skoly

malo kontaktu s praxi

Graf 4.5 Subjekty podle obratu
Zdroj: kvantitativni mapovani JIC
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4.7. Vzdélavaci instituce v designu

V Brné funguje nékolik odbornych skol, které poskytuji vzdélani v oborech
designu — jsou jimi napfiklad Stfedni Skola uméni a designu, stylu a mddy,
Stredni Skola uméleckych femesel, obor Design nabytku na MZLU, obor
Prdmyslovy design na Fakulté strojniho inzenyrstvi VUT a nékteré obory na
Fakulté vytvarnych uméni VUT. Uplny seznam studijnich obord je k nalezeni
v Kapitole 17 s ndzvem Vzdélavani v KKO. Prestoze je zastoupeni studijnich
obory, které se vénuji designu, pomérné rozsahlé, Brnu svymi obory silné
konkuruje zlinska Univerzita Tomase Bati — ta ma ve svém portfoliu obory
jako Design odévu, Graficky design nebo Design skla. Nékteré z obord, tyka se
to hlavné Grafického designu, maji mezi firmami velmi dobrou povést
a absolventi maji velkou Sanci na uplatnéni — také jejich odliv ze Zlina je
vtomto pripadé markantni, a to jak do jinych tuzemskych mést, tak do
zahranidi.

Problémem vzdélavacich instituci vibec je obecna Uroven informaci, ktera je
studentdm predavana. Firmy upozornuji na nedostatecnou praxi Cerstvych
absolventd a jejich slabou pfipravu pro budouci povolani. Vychodiskem mize
byt dlouhodoba spoluprace firem se skolami, napfiklad formou stazi.



Graf 4.6 Spoluprace designu s vyzkumnymi a vzdélavacimi institucemi
Otazka: ,Spolupracujete v ramci Cinnosti subjektu, ktery reprezentujete, s nékterou
vzdélavaci nebo vyzkumnou instituci?“ Zdroj: dotazovani JIC, n=21

Nespolupracuji

B Spolupracuji

78 %

Témér 78 % subjektl uvadi, ze se Skolami nespolupracuje (Graf 4.6). Pokud
spoluprace probihd, tak individualné, casto po neformalnich vazbach -
napriklad s oborem Primyslovy design VUT ¢&i s nékterymi obory na JAMU
(v pfipadé mddnich akci). U technicky zamérenych obord maji firmy zkusenost
i svyuzitim inovacnich voucher(® (napfiklad u prdmyslového designu (i
designu nabytku). Problémem je vSak nepruznost Skoly a neochota ke
spolupraci.

4.8. Vliv médii na oblast designu

PR a marketing hraji v designu nesmirné ddlezitou roli — to souvisi predevsim
snizkym povédomim o ¢innosti oboru a potrebou vzdélavat konzumenty
produktl. Vzhledem k tomu, ze odvétvi reprezentuji predevsim mensi firmy,
propagaci si ¢asto zajistuji sami, za vyuziti vlastnich znalosti a mnoho z nich
brzy nardzi na to, ze sebeprezentaci jednoduSe neuméji. Tyto znalosti se na
Skolach neudi, a pro vSechny se tedy stava jedinou dobrou ucitelkou sama
praxe. Nékteré zvétSich firem, které si mohou dovolit do marketingu
investovat, si pak najimaji specialisty, hlavné pak pro PR svych produktd.

S proménou komunikacnich nastrojd a nastrojd marketingu se snazi vétsina
subjektd vyuzit potencidlu, ktery nabizi on-line marketing a socialni sité.
Pravé ty jsou pro mnoho subjektd hlavnimi komunikacnimi kanaly, navic maji
velkou vyhodu v podobé nizkych vstupnich nakladd.

3 Inovaéni vouchery JIC jsou nastrojem, jak podpofit spolupraci podnikateld s védeckymi
institucemi. Dotace ve formé voucheru moize podnikateldm zajistit nové partnery
a technologie, zatimco pro vyzkumnika je prostfedkem pro aplikaci vyzkumu. Vouchery Ize
vyuzit mimo jiné na navrh designu produktu, studii proveditelnosti, posouzeni ekonomického
dopadu, audit apod.; viz. www.inovacnivouchery.cz.

spoluprace je
individualni

marketing vlastni silou
bez praxe

socialni sité a on-line
marketing
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4.9. Vztah s vefejnou spravou

mésto

stat

pomoc mladym
tvlrcam

nevyuzivané granty

Nékteré subjekty (napriklad Wolfgang Store) maji se spolupraci s méstem
zkusenosti — spoluprace vsak Casto spociva pouze v roviné ohlaseni poradané
akce nebo ve vyuziti verejnych prostor. Jiné firmy — napfiklad zastupci
produktového designu — zase maji pozitivni zkusenost s vyvojem produktd
ve spolupraci sJihomoravskym inovacnim centrem a Regionalni inovacni
strategii.

Na celostatni Urovni spoluprace probihd prostfednictvim statnich agentur i
profesnich organizaci (jak jiz bylo zminéno u oblasti primyslového designu i
designu nabytku). Ve fashion ¢i v grafickém designu vak takova spoluprace
chybi.

4.10. Financovani

Pristup ke kapitalu je velmi dilezity predevsim pro zacinajici firmy. Mladi
tvlrci se ¢im dal castéji uchyluji ktomu, Ze si drzi stalou praci (¢asto i mimo
obor) a u ni se snazi rozjizdét svoje kreativni podnikani. Pravé z téchto ddvodd
je tfeba hledat nové moznosti grantoveé politiky mésta Ci kraje, které by situaci
pomohly zménit a podpofily by rozvoj aktivit nejen v za¢atku podnikani. Jak je
dobre patrné z Grafu 4.7, jedna tretina dotdzanych neumi moznost pristupu
ke kapitalu posoudit, ze zbyvajicich respondentd vsak vétSina hodnoti pristup
ke kapitalu na Skale od 3 do 5 —tedy prdmérny az nedostatecny.

Graf 4.7 Subjekty designu: pristup ke kapitalu

Otazka: ,Ohodnotte na Skale 1-5 (kde 1 je vynikajici a 5 je nedostatecny), jaky maji

subjekty ve vaSem odvétvi pfistup ke kapitalu (tedy dostupnému financovani) pro svoji
expanzi a rozvoj.“ Zdroj: dotazovani JIC, n=21
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Zkusenosti s vyuzivanim grantd maji designéfi minimalni. Ddvodem je
predevsim administrativni zatéz, ktera spravu grantu vyzaduje, ale i mala
znalost fundraisingovych moznosti a nastroji. Vedle toho hraje velkou roli
také fakt, ze v oblasti designu zadna systematicka grantova podpora, kromé
designu prdmyslového, neexistuje. Veskeré pfijmy subjektd tohoto
kreativniho odvétvi tedy plynou majoritné z hlavni ¢innosti a tvorby.



4.11. Spoluprace a partnerstvi

| kdyz design zasahuje do mnoha dalSich kulturnich a kreativnich odvétvi, spoluprace napfic
pouze 33 % subjektd uvadi, Ze spolupracuje sdalSimi znich. Touto KKO

spolupraci se vsak mini takova, za kterou jsou subjekty financné odménény,

viz Graf 4.8.

Graf 4.8 Subjekty designu: spoluprace s KKO
Otazka: ,Pusobite i v dalSich kulturnich a kreativnich odvétvich? Plsobenim mame na
mysli ¢innost, za kterou jste finanéné odménén/a.” Zdroj: dotazovani JIC, n=21
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Nejvice subjekty spolupracuji s oblastmi, jako je reklama, vytvarné umeéni Ci
video a film (viz Graf 4.9).

Graf 4.9 Subjekty designu: podil ¢innosti v dalSich KKO mimo design nad 10 %
Otazka: ,Pusobite i v dalSich kulturnich a kreativnich odvétvich? Plsobenim mame na

mysli ¢innost, za kterou jste finanéné odménén/a nad 10 % podilu vasi celkové €innosti.”
Zdroj: dotazovani JIC, n=21
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Jakmile jde o spolupraci s dalSimi kulturnimi a kreativnimi odvétvimi, ktera
neni podminéna financnim ohodnocenim, 86 % subjektd uvadi, ze timto
zpUsobem spolupracuje (Graf 4.10).
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Graf 4. 10 Subjekty deS|gnu spolupracupm s daIS|m| odvetwml v %

nez Je vase hIavn| odvetvﬁ Spolupram se rozumi poptavam sluzeb pro vasi cmnost
(s finanénim i bez finanéniho ohodnoceni).” Zdroj: dotazovani JIC, n=21

Ne
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prevlada reklama Mezi nejcastéjSimi spolupracujicimi byla uvedena reklama (dokonce 52 %),

femesla a vytvarné uméni a trh s uménim. Na opa¢ném konci grafu naopak
skoncila scénicka uméni. Cely prehled je uveden nize, Graf 4.11.

Graf 4.11 Subjekty designu: podil spoluprace se subjekty z jinych KKO
mimo design

Otazka: ,Pusobite i v dalSich kulturnich a kreativnich odvétvich? Plisobenim mame na
mysli ¢innost, za kterou jste finanéné odménén/a nad 10 % podilu vasi celkové Cinnosti.*
Zdroj: dotazovani JIC, n=21
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Celych 74 % subjektd uvadi, ze spolupracuje s dalSimi subjekty mimo kulturni

a kreativni odvétvi. Prevladaji oblasti jako telekomunikacni a informacni
technologie, vyroba odévd, obuvi a textilii ¢i velkoobchod (Graf 4.12).

Graf 4.12 Subjekty designu spolupracujici se subjekty mimo KKO v %
Otazka: ,Spolupracujete se subjekty z dal$ich obort mimo kulturni a kreativni odvétvi?*
Zdroj: dotazovani JIC, n=19
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4.12. Potreby brnénskych designéru

Potfeby brnénskych designérl se lisi s ohledem na specializaci jednotlivych
oblasti kreativniho odvétvi. Mddni ¢i produktovi designéfi povazuji za jednu ze
stéZejnich soucasti svého dila materialy — ne vzdy vsak tyto materialy existuji
a jsou dostupné v ramci Ceské republiky, nebo dokonce Evropy. Mnohdy tak
designéfi hledaji svétové dodavatele a Celi nepfijemnostem, které souviseji
s proclenim a podobnymi zalezitostmi. Nékteré firmy vsak v této slabiné nasly
svoji prilezitost a hledaji moznosti, jak vyuzit pouze tuzemskych dodavatel0.

Nezbytnou potfebou prmyslovych designérd, a nejen jich, je specializovany
software, ktery jim pomaha pfi tvorbé, a to predevsim co se tye moznosti
simulace a modelovani produktd. Velkym problémem je v tomto ohledu cena
softwary, ta Casto vede k pouzivani nelegalnich kopii program{ zacinajicimi
firmami. Proti tomuto jednani se ohrazuji zabéhlejsi firmy, které si tyto
naklady museji zapocitat do ceny produktd Ci sluzeb, ktera je pak samoziejmé
vysSi nez u méné profesionalni konkurence.

Se zminénou prilis vSeobecnou Urovni vzdélani souvisi také poptavka po
specializovanych lidskych zdrojich. Odvétvi designu chybi napfriklad
specialisté provéreni a studie trhu, odbornici na akustiku interiérg,
sociologové, psychologové ¢i fashion marketéfi. Budoucnost proto mize
spodivat v interdisciplinarité obord a vétsi odbornosti nékterych profesi.

V grafech nize (Graf 4.13, Graf 4.14, Graf 4.15, Graf 4.16) je znazornéno, jak
designéfi hodnoti manazerské a marketingové znalosti, znalost finan¢niho
fizeni a autorského prava u zacinajicich subjektd. Jak je patrné zgrafy,
hodnoceni designérd je pomérné skeptické — casto mezi 4 az 5, tedy
dostatecné az nedostatecné. Nejproblematictéjsi se zda byt oblast
managementu a marketingu. O marketingu byla fec jiz vySe, a to predevsim
v souvislosti s tim, ze si designéfi museji marketing obstaravat sami a ucit se
jej béhem praxe svépomoci. Casto jim v3ak tyto ¢innosti, které se jiz netykaji
pouze produkce, ubiraji ¢as a energii na to hlavni, ¢imz je pravé jejich tvorba.

materialy

SwW

nedostatek
kvalifikované pracovni

sily

nedostateé¢na znalost
manazerskych

a marketingovych
dovednosti
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Graf 4. 13 Zacmajlm subjekty de5|gnu - manazerske dovednostl

manazerskych dovednostl zaC|naJ|C|ch subjektu ve vasem odvetV| ZdrOJ 7 dotazovanl
JIC, n=21
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Graf 4.14 Zacinajici subjekty designu — marketingové dovednosti

Otazka: ,Ohodnotte na Skale 1-5 (kde 1 je vynikajici a 5 je nedostateCny) uroven
marketingovych dovednosti zacinajicich subjektt ve vasem odveétvi.* Zdroj: dotazovani
JIC, n=21
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Graf 4.15 Zacinajici subjekty designu - finanéni fizeni
Otazka: ,Ohodnotte na Skale 1-5 (kde 1 je vynikajici a 5 je nedostateCny) uroven
finanéniho Fizeni zacinajicich subjektl ve vasem odvétvi.“ Zdroj: dotazovani JIC, n=21
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Graf 4.16 Zacinajici subjekty designu — orientace v autorském pravu
Otazka: ,Ohodnotte na Skale 1-5 (kde 1 je vynikajici a 5 je nedostatecny) Uroven
orientace v autorském pravu u zacinajicich subjektdl ve vaSem odvétvi.® Zdroj:
dotazovani JIC, n=21

35%

nehodnoceno

32%

30%
25%
21% 21% 21%
20%
15%
10%
5%
5%
0%
3 4 5

nehodnoceno



kREATIVMIBRNO.CZ

4.13. Kreativni centrum Brno a oblast designu

networking v KCB
a prostory pro tvorbu

prostory pro tvorbu

Dle samotnych zastupcl odvétvi designu by Kreativni centrum Brno mélo
pUsobit nejen jako potfebné misto pro setkavani ¢i jako platforma pro
spolupraci, at uz mezi jednotlivymi designéry, nebo mezi obory, ale zasadni je
také predpoklad toho, aby si centrum vytvofilo a udrzelo otevieny charakter
a nestalo se uzavienou a nepfistupnou komunitou.

Graf 4.17 Zajem o umisténi subjekti v KCB

Otazka: ,V pripadé, Ze by se projekt Kreativni centrum Brno realizoval v arealu kaznice

v brnénské oblasti Cejlu, uvazovali byste o vyuziti revitalizovanych prostor pro svoiji
¢innost?* Zdroj: dotazovani JIC, n=21
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m Urcité ne
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Polovina subjektd by rozhodné vyuzila moznosti umisténi v Kreativnim centru
Brno. To by kromé prinosnych kontaktd mohlo poskytnout vhodné prostory
pro tvorbu (sdilené kanceldre, ateliéry, studia, oteviené dilny) ¢i prostory se
specifickym vybavenim, ale také moznou distribuci produktd smérem
k zakaznikovi. Zajimava je také volba divadelni zkuSebny, kterd moze
pramenit z potfeb subjektd gamifikace, které tyto prostory vyuzivaji pro
realizaci larp0 ¢i jinych hernich forem. Prehled vSech priorit kvybaveni
Kreativniho centra Brno je patrny z grafu nize (Graf 4.18).



Subjekty designu: priority v poskytnutém vybaveni KCB, poradi

Graf 4.18

priorit a jejich celkova ¢etnost

Otazka: ,Ze seznamu mozného za

ho Kreativniho centra Brno vyberte

fizeni zvazované

u ve vasem

Vami vybranych sedm polozek sefadte dle dulezitosti od 1 do 7.“ Zdroj:

sedm polozek, které by podle vas byly nejdllezitéjsi pro rozvoj firem/subjekt

odvétvi.
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pomocna ruka

s rozvojem podnikani

Graf 4. 19 Su bjekty deS|gnu prlorlty v poskytnutych squbach KCB

odveétvi. Vaml vybranych pét polozek sefadte dle dulezitosti od 1 do 5.°
Zdroj: dotazovani JIC, n=21
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Co se tyce podpdrnych sluzeb (viz Graf 4.19), které by Kreativni centrum Brno
mohlo nabizet, designéfi nejcastéji jmenovali pomoc s marketingem vcetné
PR, pomoc s orientaci v nabidkach podpory pro zacinajici podnikatele a také
rozvoj profesionalnich dovednosti. Na prvnim misté (i kdyz s mensi cetnosti)
se umistila moznost pomoci s pfipravou business planu. Ze zatrzenych
moznosti se tedy potvrzuje to, ze designérdm chybi obchodni a manazerské
dovednosti pro rozvoj jejich dCinnosti, a proto je potfeba premyslet

o platformé, ktera by takovou pomoc ¢i poradenstvi umoznila.



4.14.

Shrnuti kapitoly: SWOT Designu v Brné

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalita designér( v Brné
Individualita pfi tvorbé
Vzdélani (obory zaméfuijici se
na design)

Kreativita designér(
Know-how designér{

Zapal pro praci (ve srovnani

Slaba komunita
Srovnavanise s Prahou
Sebeprezentace

Znalosti v managementu,
marketingu, financni znalosti
a znalost autorského prava
Nedostatecné vyuziti PR

s Prahou) Nizka poptavka po kvalitnim
designu ve vsech
pododvétvich

Prilezitosti Hrozby

PR a marketing

Nizka konkurence v Brné
Prostor kaznice

Spoluprace SS, VS

Eventy pro tvorbu komunity,
pro prodej

Nizka koupéschopnost
brnénskych zakaznik{
Chovani zakaznika (tihnuti
zakaznika k tomu, co znd)




