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Uvod

Porcelanovy primysl je v ramci Ceské republiky tradi¢nim odvétvim s dlouholetou
historii. Vyroba porceldnu jakozto i vyroba keramiky je soucésti kreativnich odvétvi,
které predstavuji vystup kreativni ekonomiky. Tradi¢ni odvétvi jsou vsak Vv soucasné
dobé v nelehké pozici, ktera je dana zejména celkovou globalizaci. Nejen v ramci
Ceské republiky piisobi v oblasti porcelanu a keramiky mnoho samostatnych
podnikatelt a malych a stfednich podnikt. I pfes tuto skute¢nost neni povédomi
0 oblasti porcelanu a keramiky na takové urovni, jakou by Si vzhledem ke své historii

a tradici zaslouzila.

Vhodné je zminit, Ze tato diplomové prace s ndzvem Analyza trhu ve vybraném regionu
se zamérenim na oblast porcelanu a keramiky v kontextu diskuze o kreativnich
odvétvich Uzce souvisi s mezinarodnim projektem Creative Entrepreneurship
in Ceramic Regions — Developing, Educating, Encouraging (dale jen CerDee).
Autor této prace pusobi v projektu CerDee jako odborny pracovnik a ¢len ceského
projektového tymu Zapadoceské univerzity v Plzni, ktery je zastoupen Fakultou
ekonomickou a Fakultou designu a uméni Ladislava Sutnara. Cilem projektu CerDee
je vytvorit s dalsimi partnerskymi zemémi Evropské unie, konkrétné Italii, Némeckem,
Polskem, Rakouskem a Slovinskem, stfedoevropskou platformu zamétenou na rozvoj,

vzdélavani a podporu v odvétvi keramiky a porcelanu.

PtredloZena diplomova prace se bude soustiedit jak na zjiSténi potieb podnikatelskych
subjektt, tak i na zjisténi potieb a nakupniho chovani zédkazniki, a to v obou piipadech
ve vybraném regionu Ceské republiky v oblasti porceldnu a keramiky. Na zaklad&
zjisténych poznatkili se budou odvijet dalsi postupy nejen v ramci této diplomové préce,

ale také v projektu CerDee.



1 Cile a metodika prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyzovat nabidku a poptavku na trhu
ve zvoleném regionu v oblasti porceldnu a keramiky, a nasledné navrhnout doporuceni

pro vybrané stakeholdery na analyzovaném trhu.

Aby mohl byt naplnén hlavni cil celé prace, je potieba splnit nékolik dil¢ich cila.
Prvnim dil¢im cilem je provést reserSi sekundarnich dat k feSené problematice.
Dalsim dil¢im cilem je vybrat a blize ptedstavit vhodny region pro jednotlivé analyzy.
Poslednim dil¢im cilem je shrnout poznatky ziskané z analyz nabidky a poptavky,

dle kterych budou doporuceni navrzena.

Trh je analyzovan prostfednictvim analyzy nabidky a analyzy poptavky.
Pro ob¢ analyzy byl zvolen kvantitativni typ vyzkumu. Analyza nabidky je realizovana
na zaklad¢ dotaznikového Setfeni zaméteného na podnikatelské subjekty ve vybraném
regionu. Dotaznik pro soukromy sektor je soucasti prilohy A. Dilezité je zde
podotknout, ze nékteré otazky dotaznikového Setfeni maji v ptipad€ analyzy nabidky
aspekty vyzkumu kvalitativniho. Dotazovani pfedem pfipraveného seznamu
podnikatelskych subjekt probihalo primarné osobné, ve vyjimecnych ptipadech online
formou. Vyzkumnou otazkou v pfipadé analyzy nabidky je ,Jaké jsou potieby

jednotlivych podnikatelskych subjektli na analyzovaném trhu?*.

Rovnéz pro analyzu poptavky je zdrojem dat dotaznikové Setfeni, tentokrat zameéfené na
zakazniky vybraného regionu. Dotaznik, ktery je soucasti pifilohy B, byl v papirové
podobé ¢i online formé distribuovan ¢leny projektového tymu svému okoli tak, aby bylo
zachovano dotazovani v ramci vybraného regionu. Vyzkumné otazky v rdmci analyzy
poptavky jsou ,Jaké je nakupni chovani zakaznikli pfi pofizovani vyrobki
z porcelanu/keramiky? a ,Jaké jsou potieby zdkaznikli pifi pofizovani vyrobkl

Z porcelanu/keramiky?*.

V ramci obou dotaznikli, které poskytuji data pro analyzu nabidky a poptavky,
se vyskytuje n€kolik typt otazek. Napiiklad podle formy odpovédi se jedna zaprvé
0 oteviené otazky, kdy respondent volné vyjadiuje svlij vlastni nézor, polouzaviené
otazky obsahujici nabizené¢ odpovédi 1 prostor k volnému vyjadieni a uzaviené,
které respondentovi piimo nabizeji pouze mozné varianty odpovédi. Dale se jedna

o skalové otazky, které jsou specifickym typem otdzek uzavienych a jsou
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charakteristické tim, Ze respondent zde voli uritou pozici na piedem urcené Skale.

Tyto otazky se dale déli naptiklad na verbalni a Ciselné. (Eger & Egerova, 2017)

Nékteré z otazek budou v ramci obou analyz vyhodnoceny prostiednictvim nékolika
statistickych ukazatelti, a to v pfipadé, ze to povaha téchto otdzek umoziuje.
Vyjma priméru, ktery je dan podilem souctu vSech hodnot a jejich celkovym poctem
bude dale uveden median, ktery je prostiedni hodnotou vSech hodnot a rozdéluje tak
cely soubor hodnot na dvé stejné ¢asti. (Eger & Egerova, 2017) Pi vyhodnocovani bude
vychozi hodnotou pravé medidn, jelikoz je reprezentativnéjSim ukazatelem nez primér
ztoho divodu, ze dokaze eliminovat extrémni hodnoty souboru. (Wilcox, 2012)

Uvadén bude také modus, ktery je nejéastéjsi hodnotou v souboru dat. (Klimek, 2010)
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2 Charakteristika trhu

Nasledujici kapitola bude rozdélena do dvou dil¢ich casti, konkrétné bude nejprve
charakterizovan trh a jeho soucasti, nasledn¢ bude zpracovana podkapitola vénujici se

analyze trhu.

2.1 Trh

Podle Samuelsona a Nordhause (2013, s. 26) lze obecné chapat trhy jako mista,
na kterych se za ucelem vymeény zbozi a sluzeb a urceni ceny setkavaji kupujici
S prodavajicimi. Zminéni autofi definuji trh jako ,, mechanismus, jehoz prostiednictvim
se kupujici a prodavajici stretavaji, aby urcili cenu zboZi a mnozZstvi, jez se nakoupi
aproda“. Naopak Maiik a kol. (2018, s. 25) charakterizuje trh jako ,,prostredi,
ve kterém jsou zbozi a sluzby obchodovany mezi kupujicimi a prodavajicimi
prostiednictvim cenového mechanismu. Pojem trhu predpoklada, ze zboZi a/nebo sluzba
miize byt obchodovana mezi kupujicimi a prodavajicimi bez omezeni jejich cinnosti.
Kazda strana bude reagovat na vztahy nabidky a poptavky a ostatni cenotvorné faktory,
stejné jako na vlastni schopnosti a znalosti dané strany, jeji chapani relativni

uzitecnosti zbozi nebo sluzby a jeji individualni potieby “.

Na zaklad¢ vyse uvedeného Ize tedy konstatovat, ze trh je misto, kde dochazi ke stietu
poptavky s nabidkou, kdy poptdvku na trhu symbolizuji kupujici a nabidku naopak
prodavajici.

Holman (2016, s. 17) uvadi, Ze jako nejjednodussi ptipad lze uvést model ekonomiky,
ktery se sklada pouze ze dvou sektorti. Prvnim ze sektort je sektor domécnosti,
ktery v tomto ptipad€ predstavuji kupujici. Jako druhy uvadi sektor firem, ktery opét
v kontextu znamena naopak stranu prodavajicich.

V nejjednodussim modelu jsou tedy subjekty na trhu domécnosti a firmy.
Ekonomicka teorie vSak obecné rozliSuje celkem ti1 zdkladni subjekty, které vstupuji na
trh s riznymi cili. Vyjma jiz zminénych domacnosti a firem vstupuje na trh také stat,

ptesnéji pak jeho vlada. (Macékova a kol., 2007)
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Typy trhu

Piedtim nez bude v dalSich ¢astech této podkapitoly uvedena blizsi specifikace
jednotlivych subjekti vstupujicich na trh, budou zde uvedeny jednotlivé typy trhu,

jelikoZ je ¢lenéni podstatné zminit vzhledem Kk tématu celé prace.

Macakova a kol. (2007, s. 27) uvadi, ze s postupnym prohlubovanim délby prace se trh
rozSifuje jak zhlediska celkového mnozstvi vyrobki, tak i zhlediska tzemniho.
V navaznosti na izemni hledisko se odliSuje trh mistni, narodni a svétovy. Obecné¢ lze
tvrdit, Ze narodni trh vznika splynutim mistnich trhti a konkrétné jej 1ze chapat jako trh
v ramci statniho celku. Naopak svétovy trh je shlukem narodnich trhti a jeho existence

je dana tim, Ze narodni trhy jsou jen ¢aste¢né autonomni. (Macakova a kol., 2007)

Nejmensi moznou formou je vSak trh mistni, ktery bude v dalSich ¢éastech préce
zminovan zejména jako trh regionalni. K blizsi specifikaci regionalniho trhu zde postaci
fakt, Ze je tento typ spojen napiiklad s vazbou na tradice nebo piirodni zdroje dané¢ho

regionu ¢i oblasti. (Macéakova a kol., 2007)

V souvislosti s tématem této prace je dulezité v navaznosti na regionalni trh specifikovat
samotny pojem region. Definovat pfesné region je vSak slozité, jelikoz ho Ize vnimat
z n¢kolika thli pohledu. ZjednoduSené vsak lze uvést, Ze regionem je Uzemi, které je
charakteristické spoleénymi vlastnostmi ¢i  rysy. (Wokoun a kol., 2008)
Zaroven se jedna o takové Uzemi, které je svou rozlohou vétsi neZ méstsky prostor.

(Bucek a kol., 2010)

2.1.1 Domacnosti

Dle ekonomické teorie mohou domacnosti zastavat na trhu jak roli prodavajicich,
tak kupujicich. Role domacnosti jakozto prodavajicich na trhu je spojena s vyhradnim
vlastnictvim vyrobnich faktord, které na trhu vyrobnich faktort prodavaji firmam za
ucelem ziskani dichodi. Nasledné si domécnosti z pfijmli za vyrobni faktory mohou
nakupovat vyrobky pro svou spotiebu. V souvislosti s dal$im postupem je vSak dulezité
se prevazné zamé&fit na domacnosti jako na subjekty, které vystupuji v roli kupujicich na
trhu vyrobka a sluzeb. V tomto ptipadé lze domacnosti nazyvat jako spotiebitele.

(Macékova a kol., 2007)
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Termin spotiebitel vSak neni, opét v souvislosti s dalsim postupem prace, uplné piesny.
Je podstatné zde od role spotiebitele odlisit roli zdkaznika, jelikoz pravé zékaznikim

bude vénovana znac¢na ¢ast této prace.

,, Zdkaznik je ten, kdo nakupuje (sménuje) od prodavajiciho (nabizejiciho).* (Foret,
2011, s.97)

Rozdil mezi terminy spotiebitel a zakaznik presné vystihuje Vysekalova (2004, s. 31-
32), ktera vnima spotiebitele jako obecnéjsi pojem, ktery zahrnuje vse Clovékem
spotiebovavané i v¢etné toho, co sam nenakoupi. Na zakladé predchoziho tvrzeni je

tedy zakaznik chapan jako ¢lovek, ktery si zbozi objednava, nakupuje a plati.
Kupni chovani

Na predchozi ¢ast dale navazuje problematika kupniho chovéani a rozhodovani.
Foret (2011, s. 97) uvadi, ze na svété neexistuji dva shodni jednotlivci ani dvé totozné
domécnosti, tudiz se kazdy zakaznik chova jinak vzhledem ke své souCasné situaci.
Podle Wrighta (2006, s. 23) je vhodné tuto problematiku chépat jako proces, ktery by se
vSak nemél zaméfovat pouze na pochopeni chovani jednotlivych zékaznikd,
ale soustiedit by se mél také na budovani vztahti s nimi. Pokud maji byt zachovany
dosavadni prodeje a soucasné¢ i celkovy uspéch, je nutné se podle stejného autora
koncentrovat pravé na zminéné aspekty, a to ve vSech fazich ndkupniho procesu.

(Wright, 2006)

Kupni chovani je ovliviiovano prostiednictvim nékolika faktord. Kotler a Keller (2013,
S. 189) vymezuji celkem tii zakladni faktory ovliviwujici kupni chovani zékaznika —
kulturni faktory, spolecenské faktory a osobni faktory. Kulturni faktory vnimaji autofi
skupin na kulturu, subkulturu a socialni tfidu. Kultura je autory chapana jako zakladni
faktor, ktery urCuje pfani a chovani jednotlivce, pficemzZ je podstatné kulturu chépat
jako soucast celého statu. (Kotler & Keller, 2013) Kazda kultura je charakteristicka
svymi rysy, pficemz obsahuje univerzalni a specifické prvky, které maji vliv na kupni

chovani. (Vysekalova a kol., 2011)

Subkultury jsou naopak soucasti jednotlivych kultur a je zde patrna jejich vzdjemna
odlisnost, kterd je opodstatnéna napiiklad narodnosti, nabozenstvim, rasovymi

skupinami nebo geografickymi regiony. Tteti skupinou kulturnich faktort jsou socialni
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tiidy, které se jiz tykaji konkrétnich jednotlivel a jejich odlisSnych hodnot,
zajmu a chovani. (Kotler & Keller, 2013)

Dalsi skupinou ovliviiujici kupni chovani zdkaznika jsou spolecenské faktory.
Do této skupiny faktoru fadi Kotler a Keller (2013, s. 191) jednak referen¢ni skupiny
arodinu, ale také konkrétni spolecenské role a statusy. Referen¢ni skupiny maji pfimy
nebo nepfimy vliv na konkrétniho jedince, zejména pak na jeho postoje a chovani.
Jako nejvlivnéjsi primarni referen¢ni skupinu vnimaji autofi pravé rodinu a jeji
jednotlivé cleny. Svétlik (2018, s. 55) v této souvislosti dale uvadi také negativni
referencni skupiny, které jsou specifické tim, ze do nich konkrétni jedinec nechce patfit.
Konkrétni postaveni ve skupiné je mozné urcit na zékladé spolecenské role a statusu.

(Kotler & Keller, 2013)

Posledni skupinou jsou osobni faktory, kam spadaji osobnostni charakteristiky
jednotlivého ¢lovéka. Zaprvé se jedna o ve€k a stadium zivotniho cyklu. (Kotler &
Keller, 2013) Vsechny vékové skupiny jsou v kontextu kupniho chovani do zna¢né miry
specifické. (Svétlik, 2018) Dalsi osobnostni charakteristikou je poté zaméstnani
a ekonomické podminky nebo osobnost a vnimani sebe sama. SloZkou osobnich faktorti
je také zivotni styl a hodnoty zakaznika, kdy Zzivotni styl je do jist¢ miry ovlivnén
omezenymi prostitedky nebo nedostatkem casu konkrétniho ¢lovéka. (Kotler & Keller,
2013) Do osobnich faktora fadi Svétlik (2018, s. 56) také pohlavi, kde jsou patrné
fyziologické rozdily mezi muzZi a Zenami, od kterych se dale odviji kupni chovéni,

které byva casto odlisné.
Kupni rozhodovani

S ptedchozi c¢asti vénujici se kupnimu chovani dale souvisi proces kupniho
rozhodovani, ktery bude vtéto casti blize specifikovan. Zamazalova (2009),
Foret (2011) a Kotler a Keller (2013) v souvislosti s kupnim rozhodovanim zminuji pét

stadii, které¢ jsou soucasti nakupniho procesu.

Cely tento proces zacind rozpoznanim problému, kdy kupujici chce tento problém
nakupem vyftesit. Kupujici vSak nemusi zahdjit nakupni proces pouze na zakladé
vzniklého problému, ale také pokud zjisti, ze ma né&jakou potiebu. (Kotler & Keller,
2013) Jedna se o situaci, kdy kupujici pocituje rozdil mezi skuteCnym a pozadovanym
stavem. (Zamazalova, 2009). Konkrétni potfeba muze byt vyvoldna jednak vnitfnim

podnétem, pokud se jedna o bézné potieby jako je hlad ¢i zizen, nebo na zdkladé
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wrwe

vngjsiho podnétu, coz mulze zapfiCinit napiiklad vliv televizni reklamy.
(Kotler & Keller, 2013) V ramci tohoto stadia kupniho rozhodovani jsou patrné

podstatné individualni rozdily mezi jednotlivymi kupujicimi. (Foret, 2011)

Dalsim stadiem je vyhledavani informaci, kdy prostiednictvim raznych zdroji
kupujici zjistuje potiebné informace. (Kotler & Keller, 2013) Pfedpokladem je zde
aktivni pfistup kupujiciho k ziskdvani informaci. (Zamazalova, 2009) V tomto piipadé
lze zdroje informaci rozc¢lenit celkem do ¢Ctyf skupin na osobni, komerc¢ni,
vetejné a zkuSenostni. Tretim stadiem je poté vyhodnoceni alternativ, které¢ho lze
docilit naptiklad na zdkladé konkrétniho pifesvédéeni a postoje cloveka.
(Kotler & Keller, 2013) Kupujici zde vychazi jak ze svych piednosti, tak i nedostatkd.
(Foret, 2011)

Je vsak dulezité zminit, Ze kupujici nemusi prochazet vzdy vSemi péti stadii, a to za
predpokladu, kdy kupuje naptiklad sviij oblibeny produkt. Kupujici tedy mize vynechat
vyhledavani informaci a vyhodnoceni alternativ a od rozpoznani problému ¢i potieby
ptejit az do ctvrtého stadia, kterym je kupni rozhodnuti, kde dochazi k samotné
realizaci nakupu. (Kotler & Keller, 2013) V ramci tohoto stadia probihd finalni
rozhodnuti o koupi. (Foret, 2011) Poslednim stadiem je ponakupni chovani,
kdy zakaznik hodnoti svou spokojenost s nakupem. V ptipadé pondkupni spokojenosti
je pravdépodobné, ze zakaznik ndkup zopakuje. V opacném ptipadé¢ je vSak
pravdépodobnost opakovaného nakupu vyrazné niz§i. (Kotler & Keller, 2013)
Mira spokojenosti se v tomto piipadé odviji od porovnani ocekavaného a skute¢ného

uzitku. (Zamazalova, 2009)

2.1.2 Firmy

Obdobné jako domécnosti tak 1 firmy zastavaji na trhu dvoji roli. Firmy vystupuji jako
prodavajici na trhu vyrobkt a sluzeb, a naopak jako kupujici na trhu vyrobnich faktord,

kde nakupuji z piijma za vyrobky a sluzby. (Macakova a kol., 2007)

V podnikové ekonomice lze nalézt termin firma pod pojmem podnik. Podle Srpové
a kol. (2010, s. 35) ,,je podnik chdpan jako subjekt, ve kterém dochdzi k premeéné vstupii
na vystupy “. Podnik vSak lze chapat také jako ekonomicky a pravné nezavisly subjekt,
jehoz existence je spojena s ucelem podnikani. Jednim zcili podniku mulZze byt

dosaZzeni zisku. (Srpova a kol., 2010)
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Synek a kol. (2015, s. 4) dale uvadi, ze vyjma ziskové orientace by se mél podnik
zamé&fovat | na své spoleCenské poslani, se kterym piimo souvisi problematika

zajmovych skupin.
Stakeholderi

Na podnik ptsobi rizné skupiny osob, které 1ze nazyvat jako stakeholdery. Synek a kol.
(2015, s. 4) uvadi, ze pod timto pojmem si lze piedstavit zajmové skupiny, kam spadaji
naptiklad osobnosti spjaté s vyvojem podniku nebo osobnosti spojené s podnikovym
okolim. Stakeholdefi tvofi spolu s organiza¢ni kulturou a zdroji podniku skupinu

faktori, které maji nejpodstatnéjsi vliv na firemni podnikéani. (Blackburn a kol., 2018)

Klasifikaci stakeholdert dale dopliuje Srpova a kol. (2010, s. 29), ktera cleni
stakeholdery na interni a externi. Internimi stakeholdery lze rozumét vSechny
zainteresované subjekty, které maji specifické naroky a pozadavky, a do kterych se fadi
napiiklad management, vlastnici, zaméstnanci nebo odbory. Naopak externi
stakeholdeti jsou vSechny externi subjekty tudiz zékaznici, dodavatelé, konkurence

nebo instituce statni spravy. (Srpové a kol., 2010)
Prostredi podniku

Dulezitou soucasti podniku je jeho prostiedi, které na konkrétni podnik pulisobi
a ovliviiuje ho. Jakubikova (2013, s. 97) rozumi pod pojmem prostiedi ,,soubor
okolnosti, ve kterych nékdo Zije a které ho néjakym zpiisobem ovliviuji. Tim nékym
muze byt clovek, rodina, podnik, misto atd. — souhrnné receno, je to urcity subjekt*.
Soucasny a budouci vyvoj podniku je ovliviiovan faktory prostfedi, pod kterymi si lze
predstavit jak kladné, tak 1 ziporné vlivy pusobici pravé na zminény subjekt.
Existuji i dalsi rozdéleni prostfedi podniku, ale pro tuto praci bylo zvoleno pojeti
Jakubikové (2013). Alternativni &lenéni prostfedi podniku uvadi napiiklad Suldk
a Vacik (2005, s. 26), kteti prostiedi d€li na externi a interni. Externi prostiedi se dale
skladd z makroprostfedi, jehoz existence neni zavisld na rozhodnuti podniku,
a mezoprostiedi, které je mozné ze strany podniku do urcité miry ovlivnit
prostiednictvim marketingovych nastrojii. Interni prostfedi je vniméano jako
mikroprostfedi a je charakteristické tim, Ze ho podnik ovliviiuje svym plsobenim.

(Sulédk & Vacik, 2005)
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Prostfedi podniku lze tedy podle Jakubikové (2013) rozdé€lit na vnéj$i a vnitini

prostiedi.
® Vnéjsi prostiredi

Vnéj$i prostfedi podniku lze déale délit na makroprostfedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi je specifické tim, Ze je prakticky nemozZné nebo velmi obtizné ho ze
strany podniku ovlivnit prostfednictvim jeho aktivit. Toto prostiedi Ize blize zkoumat
prostiednictvim PESTEL analyzy, kterd jej dale déli na politicko-pravni, ekonomické,
sociokulturni, technologické a ekologické faktory. (Jakubikova, 2013) Analyzovat
makroprostfedi je vSak mozné také prostfednictvim jednotlivych variant PESTEL
analyzy. Jednd se naptiklad o PEST analyzu specifikujici politické, ekonomické,
socialni a technologické faktory, které puisobi na podnik. (Blazkova, 2007) Dilezité je
vSak zminit, Ze jednotlivé faktory, v tomto piipad¢ faktory PEST analyzy, se neustale
meéni, tudiz je potieba je analyzovat opakované a na zdklad¢ toho pfizplsobovat i
rozvijet podnikovou strategii. (Fifield, 2008 in Davies & Sigthorsson, 2013) Jako dalsi
ptiklad 1ze uvést SLEPT analyzu, ktera navic obsahuje charakteristiku pravnich faktort

pusobicich na makroprostiedi podniku. (Blazkova, 2007)

Naopak Synek a kol. (2015, s. 15) uvadi v této souvislosti pouze vné&jsi okoli podniku,
kterym je ovliviiovan a jehoz je podnik nedilnou soucéasti. V ramci vnéjsiho okoli autor
zminuje geografické, socidlni, politické a pravni, ekonomickeé, ekologicke,

technologické, etické a kulturné historické prvky, kterymi je pravé toto okoli tvoifeno.

Mikroprostiedi jako soucast vnéjsiho prostredi podniku je vsak potieba chapat jiz jako
konkrétni odvétvi ¢i  mikrookoli, Vvnémz subjekt podnikd. V porovnani
s makroprostfedim zde ale ma podnik tu mozZnost, ze muze mikroprostiedi zna¢né
ovlivnit na zakladé svych aktivit. Do podnikového mikroprostfedi lze zahrnout
napiiklad dodavatele, zdkazniky, konkurenci ¢i vefejnost. Bliz§i analyza tohoto

prostiedi je mozna prostfednictvim Porterova modelu péti sil. (Jakubikova, 2013)
e Vnitini prostredi

Naopak vnitini prostfedi je spjato se zdroji podniku, které jej tvoifi, a to vcetné
schopnosti tyto zdroje podnikem vyuzivat. Faktory vztahujici se na vnitini prostfedi
podniku mohou byt dale ovliviiovany manaZery nebo fizeny pifimo ze strany samotné¢ho
podniku. Toto prostfedi je mozné zhodnotit pomoci metody VRIO, kterd se orientuje
pfimo na zminéné zdroje podniku, jejichz ucinnost ddle posuzuje na zaklade¢
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hodnotnosti, vzacnosti, napodobitelnosti a schopnosti organiza¢ni struktury podniku

tyto zdroje dale vyuzivat. (Jakubikova, 2013)

2.1.3 Stat

Na trh vSak vyjma domacnosti a firem vstupuje také stat, 1épe feceno jeho vlada.
Stat 1ze charakterizovat jako specificky subjekt trhu, ktery na né&j vstupuje s nékolika
cili. Jednak miize vstoupit na trh za Gcelem jej ovlivnit nebo pozménit jeho plisobenti,
ale také s cilem eliminovat ¢i v nejlepSim piipadé uplné odstranit zaporné dopady na
ekonomiku. Naopak v ptipad¢ kladnych vlivii na ekonomiku je cilem statu jejich co
moznd nejvetsi stimulace. Stat miize na trhu vystupovat prostfednictvim statnich firem
jako prodavajici, ale zaroven jako kupujici skrze statni instituce a zakonodarstvi na

zakladé statnich zakazek. (Macakova a kol., 2007)

Vzhledem k zaméfeni této prace na vybrany region je zde podstatné dale rozvést
problematiku regiondlniho rozvoje a regiondlni politiky, ktera se prostiednictvim

vefejné spravy soustfedi na ovlivnéni lokalni a regionalni ekonomiky.
Regionalni rozvoj

Problematika regiondlniho rozvoje nedisponuje ustalenou definici, tudiz specifikace
zavisi na pojeti konkrétnich autort. Regiondlni rozvoj ma stejny vyznam jako
ekonomicky rozvoj konkrétniho tzemi. (Pavlik a kol., 2016) Soucasné lze regiondlnim
rozvojem chapat naristajici vyuzivani konkrétniho tuzemi vcetné kladné zmény jeho

potencialu. (Wokoun a kol., 2008)

Regionalni rozvoj lze vSak dale chapat jako usili, jehoz cilem je zejména snizit
jednotlivé regiondlni rozdily. (OECD, 2020) Tyto rozdily jsou zplsobeny
ekonomickymi nebo neekonomickymi faktory. Na zéklad¢ ptisobeni téchto faktort poté
vznikaji regionalni problémy. Mezi faktory zplsobujici regiondlni problémy lze zatadit
napiiklad geografickou odlehlost regionu, nevyhovujici ekonomickou strukturu regionu
nebo nizkou mobilitu pracovni sily ¢i kapitdlu. Regionalni problémy jsou zavazné
zejména v pripad¢, kdy sméfuji pouze na jedno konkrétni Gzemi. V tomto ptipadé
nasledkem pusobeni regiondlnich problému vznikaji problémové regiony, které tak
budou za ostatnimi regiony znacné zaostavat. Problémovym regionem miize byt
napiiklad region s vysokou nezaméstnanosti nebo region, ktery dosahuje v kontextu

S ostatnimi regiony nizké hospodaiské vykonnosti. Snahou vlady je vSak co mozna
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nejvetsi snizeni rozdilt na regiondlni Girovni prostiednictvim regiondlni politiky. (Pavlik

a kol., 2016)
Regionalni politika

Vymezeni regionalni politiky neni jednotné obdobné jako u problematiky regionalniho
rozvoje. Obecnou definici poskytuje napiiklad Pavlik a kol. (2016, s. 21),
ktery specifikuje regionalni politiku ,,jako soubor cilu, opatieni a nastroju vedoucich ke
snizovani prilis velkych rozdilu v socioekonomické urovni jednotlivych regionu*.
Zminéna opatieni regiondlni politiky maji jednak podporovat Gzemi s vysokou mirou
nezaméstnanosti, ale na druhé strané jsou také tato opatfeni soustfedéna na tizemi

s nadmérnym rustem, kde maji za cil kontrolovat mistni ekonomické aktivity.

Regionalni politiku lze jest¢ dale ¢lenit do jednotlivych trovni podle toho,
kdo ji realizuje. Hierarchicky nejvysSe se jedna o nadnarodni aroven, kdy je regionalni
politika realizovana Evropskou unii (dale jen EU). Na niz§im stupni se poté jedna
0 narodni Groven, pti¢emz zde je v hlavni roli stat, ktery uplatiiuje v regionalni politice
své zaméry. Nejnize se nachazi regiondlni troven, kde se jiz jednd o politiku

realizovanou samotnymi regiony. (Bucek a kol., 2010)

V souvislosti s regionalnim rozvojem byly mimo jiné zminény regionalni problémy,
které piimo souvisi s problematikou regionalni politiky vtom  ohledu,
ze na zaklad¢ regionalnich problémi jsou formovany cile regionalni politiky. (Pavlik
akol., 2016) Podle konkrétniho zaméfeni se cile dale dé€li na dvé skupiny.
Zaprvé se jednd o cile sméfujici na zvySovani UCinnosti regiondlni politiky.
Druha skupina cili poté souvisi s vyrovnavanim jednotlivych regionalnich rozdilu.

(Bucek a kol., 2010)

Na cile regionalni politiky dale ptimo navazuji nastroje regionalni politiky, které jsou
pravé ze zminénych cili Casto odvozeny. Jejich ukolem je naptiklad ptitdhnout
podnikatelské aktivity a kapital do regionu, docilit vysSiho vyuzivani vnitinich
rozvojovych zdrojii nebo co mozna nejvice stabilizovat obyvatelstvo v ramci dané¢ho
regionu. Jednou ze tii skupin nastroji regionalni politiky jsou nastroje
makroekonomické, do kterych se fadi monetarni nebo fiskalni politika. Pod monetarni
politikou si Ize v tomto ohledu piedstavit napiiklad zjednoduseni pfistupu k avérim
v regionu, pod fiskélni politikou naopak mozné snizeni dani ve vybranych regionech

nebo celkovou regionalizaci dani a odvodi. (Pavlik a kol., 2016)
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Dalsi skupinou jsou mikroekonomické nastroje, které maji vliv na konkrétni
ekonomické subjekty v kontextu jejich rozhodovani o lokalizaci. V tomto pfipadé se
jedna naptiklad o pomoc s uhradou nakladi spojenych se st€¢hovanim do daného
regionu, podporu V piipadé pofizeni bytu vregionu nebo piispévky z vetejnych
prostiedkii na pracovni silu ¢i dopravu. Do tfeti skupiny se déle fadi ostatni nastroje
jejichz pouziti Vv praxi neni Casté. Zminit lze v tomto ohledu naptiklad regionalni

rozvojové agentury. (Pavlik a kol., 2016)

Dalsi aspekty souvisejici s touto problematikou budou dale uvedeny v podkapitole 3.3,

ktera je zaméfena oblast podpory podnikani.

2.2 Analyza trhu

V navaznosti na predchozi podkapitolu tykajici se trhu a konkrétnich trznich subjektl

bude v této dil¢i ¢asti zpracovana problematika analyzy trhu.

Z pohledu podniku je podstatné pro jeho dalsi vyvoj znat co mozna nejvice informaci
tykajicich se déni v jeho okoli a identifikovat jednotlivé faktory vcetné ptislusnych
oblasti, které dany podnik vcetné jeho okoli Vv jakékoliv mife ovliviiuji. Na zakladé
zjisténi téchto skutenosti poté mize podnik efektivné planovat své aktivity do
budoucna. Z hlediska komplexni analyzy je pro podnik v prvni fadé dulezité,
aby provedl analyzu makroprostiedi. (Blazkova, 2007) BliZze je tato problematika
zpracovana jiz v podkapitole 2.1.2, konkrétné pak v jeji dil¢i Casti tykajici se prostiedi
podniku.

Po analyze makroprostiedi jiz nasleduje v kontextu celkové analyzy pravée analyza trhu,
jejiz tkolem je naptiklad vymezit trh, urcit jeho velikost nebo zhodnotit atraktivitu
daného trhu. (Blazkova, 2007) V souvislosti s dal§im postupem a zasadami této prace je
vsak dulezité vénovat se problematice analyzy odvétvi, tedy z pohledu podniku dal$im

krokem ve zminéné komplexni analyze.

2.2.1 Analyza odvétvi

Jak jiz ze samotného nazvu vyplyva, tato analyza se v ramci trhu vénuje jiz vybranému
odvétvi, jemuz odpovida dle clenéni autorky Jakubikové (2013) mikroprostiedi

podniku. V tomto sméru lze odvétvi definovat jako uskupeni firem, které v ramci
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konkrétniho trhu pisobi a zasobuji jej. Pro podnik je velmi dulezité, aby dikladné znal
hranice odvétvi, ve kterém puasobi. Toho lze docilit dikladnou znalosti nabidky
a poptavky, které hranice odvétvi definuji. (Blazkova, 2007) Pro analyzu odvétvi je
nejcastéji vyuzivan Porteriiv model péti sil, jehoz schéma a jednotlivé soucasti Ize vidét

na obrazku ¢.1. (Porter, 1979)

Obr. €. 1: Porterdv model péti sil

Nové vstupujici

kupni kupni

Konkurenéni
prostredi
hrozby ﬁ

Substituty a
kom plementy

Dodavatelé Zakaznici

Zdroj: JAKASI.cz (2015)
V souvislosti s dal$im postupem, a zaroven v kontextu Porterova modelu péti sil,

je potieba se zabyvat dodavateli a zakazniky.
Analyza nabidky

Jedna z kapitol této prace bude zaméfend na analyzu nabidky, kterou pravé v tomto
pfipad¢ symbolizuji dodavatelé, ktefi na trh nedodédvaji pouze hotové vyrobky,
ale naptiklad i material. Téch je v konkrétnim odvétvi omezeny pocet a kazdy z nich je
v né¢jakém ohledu specificky. (Blazkova, 2007) Analyza nabidky se tak bude vénovat jiz

konkrétnim aktériim na trhu porcelanu a keramiky.
Analyza poptavky

Soucasné i analyze poptavky bude vénovéna zna¢na Cast této prace. Poptavku v tomto
ptipad€ symbolizuji zminéni zakaznici. Foret (2011, s. 105) uvadi, ze co nejdikladné;jsi
poznani zakaznika je velmi dulezité proto, Ze je ze strany podniku vnimam jako ustiedni
partner jeho veskeré¢ho snazeni a usili. Zaroven je velmi dilezitym faktorem,
ktery rozhoduje o existenci kazdé firmy.
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Zakaznik muze byt v tomto ohledu nejen kone¢nym zékaznikem, ale také obchodnim
partnerem nebo odbératelem. (Blazkova, 2007) V souvislosti s dal§im postupem vSak

bude analyza zaméfena predevsim na konecné zakazniky.
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3 Kreativni ekonomika

Tato kapitola jiz bude postupné sméiovat k samotné oblasti porcelanu a keramiky,
kdy budou blize specifikovana odvétvi, ktera s touto oblasti ptimo souvisi. V neposledni
fad¢ bude zminéna problematika podpory podnikani. Nejprve je vSak dulezité se
zabyvat obecné kreativni ekonomikou a uvést nejen jeji postupny vyvoj. Uvodni &ast
této kapitoly vénujici se kreativni ekonomice bude vychazet z publikace autorky

Kloudové a kol. (2010), proto bude odkaz na zdroj uveden vzdy az na konci kazdé ¢asti.
Historicky vyvoj

V soucasné dob¢ se zaina stile vice hovofit o kreativni ekonomice. Je vSak nutné
podotknout, ze tomu tak vzdy nebylo, jelikoz jesté neddvno byla stfedem pozornosti
spise ekonomika informac¢ni a znalostni. Je proto vhodné nyni struéné nastinit postupny
historicky vyvoj ekonomiky az k souCasné dob¢, ktera sméiuje pravé ke kreativni
ekonomice. V souvislosti se zminénym vyvojem se postaci v tomto piipadé vratit do
20. stoleti, kdy jak u vyspélych evropskych, tak také americkych ekonomik probihala
proména na priamyslovy systém ztehdy soucasného zemédélského systému.
V souvislosti s primyslovym systémem nastal velmi rychly rozvoj prumyslovych
center, coz nasledné zapfic¢inilo mimo jiné postupné st€hovani zna¢né ¢asti obyvatelstva
pravé do téchto oblasti, kde byl primysl soustiedén. Dusledkem transformace ze
zemé&d€lského systému na primyslovy vsak nebyly pouze vyrazné zmény v demografii

a ekonomice, ale také v kultufe a prakticky i celé spolecnosti.

Dalsim dtlezitym milnikem je konec minulého stoleti, ktery je spojovan s ohromnym
rozvojem Vtu dobu uplné novych informacnich a komunikaénich technologii.
Informacni ekonomika, kterd v popisovaném vyvoji postupné nahrazovala primyslovou
ekonomiku, je vSak v dusledku velmi rychlého vyvoje spojovana s ekonomikou
znalostni, ktera tak byla dal$im stupném. Znalostni ekonomika, jak jiz z nazvu vyplyva,
je spojena se znalostmi, které v tomto ohledu byly potieba zejména v souvislosti s velmi
Sirokym vyuzitim informaénich a komunikac¢nich technologii. Diiraz byl tedy kladen na
schopnost, jak pfeménit informace na znalosti a ty pak déale vyuzivat, coZ bylo pro

znalostni spole¢nost hlavnim indikatorem uspéchu.
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Postupnym vyvojem vSak zacal byt kladen diraz na kreativitu lidi, kterou l1ze chépat
jako lidskou tvofivost. Prave kreativita a naptiklad i znalosti a dovednosti jsou vnimany
jako klicovy faktor pro ekonomicky rast, a to za piedpokladu, ze jsou co mozna
nejefektivnéji vyuzivany. Kreativni ekonomika se vSak upind zejména na samotnou
kreativitu a lze v soucasné dobé konstatovat, ze lidska tvofivost neboli kreativita je,

a I nadale bude vyzadovana od stale vétsiho podilu zaméstnancu.

Na obecnou charakteristiku kreativni ekonomiky je potieba dale navazat jejimi
pfedpoklady, protoze vystupem této ekonomiky je specificky produkt, ktery neni
spole¢nosti vnimam jako nezbytny. (Kloudova a kol., 2010)

Piedpoklady rozvoje kreativni ekonomiky

Pokud mé byt docileno rozvoje kreativni ekonomiky tak je Zadouci, aby bylo dodrZeno

urcitych predpokladii, bez kterych by rozvoj nebyl mozny.

. Ne kazda ekonomika je schopna stavét sviij ekonomicky rust a budouci

konkurenceschopnost na budovani kreativniho sektoru. ““ (Kloudova a kol., 2010, s. 45)

Predpoklady rozvoje Ize rozd¢lit celkem do tech oblasti, kdy se v prvnim piipad¢ jedna
0 oblast spotiebitele. Jak jiz bylo fe¢eno v ptredchozi Casti, vystupem kreativni
ekonomiky neni béZzny produkt, ktery by uspokojoval zdkladni lidské potieby.
Dilé¢im predpokladem v souvislosti s oblasti spotiebitele je skute¢nost, ze jednotlivi
spotiebitelé musi disponovat relativné vys$simi piijmy. Ve chvili, kdy se spotiebitel
rozhoduje, za co utrati své ptijmy, tak nejprve pouZije jejich ur€itou ¢ast na nakup jidla
nebo obleceni, coz jsou zaroven i jeho zékladni potieby. AZ poté co tyto zakladni lidské
potieby pokryje ze svych financi, zaméti se na produkty, které jsou vystupem kreativni
ekonomiky, tedy na produkty kreativni. Pro ptedstavu lze jako ptiklady prozatim uvést
film, hudbu, obraz nebo sochu.

Druhym dil¢im ptedpokladem v oblasti spotiebitele je jejich vzd€lanost. V tomto
ptipad¢ je Zadouci estetické, kulturni a uzivatelské vzdélani jednotlivych spotiebiteld.
Estetickd vzdélanost spotiebitele je dilezita z toho diivodu, aby na produkt nenahliZel
pouze z hlediska funk¢nosti a uZiteCnosti, ale vnimal také jeho estetickou stranku.
Kulturni vzdé€lanost je naopak projevena zajmem spotiebitele naptiklad 0 jiz zminény

film ¢i hudbu. Pokud je spotiebitel navic i uZzivatelsky vzdélany, dokaZe ocenit

wev
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Dal8im ptedpokladem pro komplexni rozvoj kreativni ekonomiky je oblast pracovni
sily. V kreativni ekonomice jsou patrné rozdilné pozadavky kreativniho sektoru oproti
sektoru vyrobnimu. Kreativni sektor oproti vyrobnimu totiz vyzaduje velkou tvofivost,
protoze jeho vystupem jsou pirevazné origindlni produkty. Je proto dilezité,
aby pracovnici disponovali kreativnim mys$lenim, neustale pfichdzeli s novymi napady

a feSenimi, a zaroven byli schopni vyuzivat nové technologie.

Tieti a neméné podstatnym predpokladem je prostiedi. Zde postaci uvést,
Ze v souvislosti s prostfedim je velmi dulezita jeho otevienost a celkova svoboda,
tedy aby bylo mozné sdilet rozdilné nazory a pfistupy Vv riznych ohledech. (Kloudova
a kol., 2010)

V dal$i podkapitole budou blize specifikovana kulturné kreativni odvétvi, ktera jsou

vystupem kreativni ekonomiky.

3.1 Kulturni a kreativni odvétvi

Za soucast kreativni ekonomiky jsou dle plivodniho pojmenovani povaZzovany kulturni
a kreativni prumysly (déale jen KKP). I pfes to vSak neni zndma jejich spole¢na definice.
(Némec, 2013) V souvislosti stouto problematikou vsak postaci specifikovat KKP

oddélené prostiednictvim definic kulturnich a kreativnich odvétvi.

Kulturni odvétvi blize specifikuje Evropska komise (2010, s. 5), ktera je definuje jako
,odvervi, jez produkuji a Siri produkty nebo sluzby, které se v okamzZiku svého vzniku
vyznacuji urcitou povahou, zamyslenym vyuzitim nebo ucelem, a které jsou vyrazem
nebo prostiedkem kulturnich projevii, a to nezavisle na obchodni hodnote, jiz mohou
tyto produkty nebo sluzby mit“. Vyjma jiz tradicnich uméleckych odvétvi, jimiz je
naptiklad scénické nebo vizualni odvétvi, se do kulturnich odvétvi dale zahrnuje také

napftiklad film, rozhlas, hudba, knihy nebo tisk.

Podrobnéjsi popis kreativnich odvétvi poskytuje Evropska komise (2010, s. 6),
ktera tyto odvétvi charakterizuje jako ,, odvétvi, ktera maji kulturni rozmér a pouzivaji
kulturu jako vstupni hodnotu, pricemz jejich vystupni hodnota je predevsim funkcni.
Patii sem architektura a design, které integruji tviirci prvky do Sirsiho procesu, a také

pododvervi jako graficky design, modni navrharstvi a reklama®.
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Dale bude zminéna problematika KKP v kontextu jak EU, tak také v ramci Ceské
republiky (dale jen CR). I pies fakt, Ze oznateni KKP je vniméno jiz jako zastaralé,

tak zde bude uvedeno vzhledem k pouziti ve zdrojich k této ¢asti.

Postavenim KKP se v ramci EU bliZze zabyvala agentura Ernst and Young (dale jen EY)
ve své studii Creating growth: Measuring cultural and creative markets in the EU,
kterou vydala v roce 2014. Agentura EY (2014, s. 10) uvadi, ze KKP dosahly v roce
2012 v ramci EU celkovych ptijma 535,9 miliard EUR. Jednalo se tak 0 4,2 % z celého
hrubého doméciho produktu (dale jen HDP) EU. V ramci této studie bylo dale zjiSténo,
ze KKP jsou v kontextu EU tfetim nejvétSim zaméstnavatelem a je v nich pfimo
¢i nepfimo zaméstnano pres sedm milion mistnich lidi, kdy se jednalo o zhruba 3,3 %
z celé ekonomicky aktivni evropské populace. Vice lidi je vramci EU zaméstnano

pouze ve stavebnictvi a stravovacich sluzbach. (EY, 2014)

V kontextu CR se KKP dosud nejvice zabyval Institut uméni — Divadelni ustav v Praze,
ktery mezi lety 2011 az 2015 realizoval vyzkumny projekt s ndzvem Mapovani
kulturnich a kreativnich primysli v CR. Z projektu vyplyva, ze KKP vramci CR
dosahly v roce 2012 celkovych piijma 57,3 miliard korun, ¢imZ pfispély k celkovému
HDP CR 1,49 %. (Zakova a kol., 2015a) Dale z tohoto projektu vychazi prostiednictvim
specialniho mapovani, ze v oblastech KKP pracovalo vice nez 162 tisic pracovniki
v&etné osob samostatné vydéleéné ¢innych (dale jen OSVC). Pravé OSVC vsak do
svych propoéti neuvadi Satelitni ticet kultury CR, ktery ma zahrnovat viechna odvétvi
spadajici do KKP. V tomto ohledu jsou tak patrné rozdily méfeni v ramci CR. (Zakova

a kol., 2015b)

V roce 2014 byla Zakovou a kol. (2015a) navrzena z diivodu dosavadni neexistence
oficialniho vymezeni KKP definice pro CR, kterd by méla blize tuto problematiku

specifikovat prostfednictvim oznaceni kulturni a kreativni odvétvi (dale jen KKO).

., Kulturni a kreativni odvetvi (KKO) zahrnuji cinnosti, jejichz zakladem je lidska
kreativita, dovednosti a talent. KKO jsou zalozena na kulturnich hodnotach, uméleckych
a kreativnich projevech. Maji potencial vytvaret bohatstvi a pracovni mista zejména
vyuzitim dusevniho viastnictvi. Zahrnuji cinnosti (sluzby, dila, vykony a produkty)
verejné, neziskové a trini bez ohledu na druh a zpusob financovani subjektu, ktery je

provadi. “ (Zakova a kol., 2015a, s. 21)
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V ramci projektu Mapovani kulturnich a kreativnich primyshi v CR bylo dale uvedeno
celkem tfinact typi KKO, na které byly dale vypracovany jednotlivé studie.
Konkrétné se jedna podle Zakové a kol. (2015b) o nasledujici odvétvi:

e Scénicka uméni e Hudebni pramysl
e Vytvarné uméni e Digitalni hry

e Pamatky e Reklama

e Uméleckd femesla e Architektura

e Khnihy atisk e Design

e TV arozhlas e Digitalni obsah

e Film

Ptedtim nez budou uvedena konkrétni odvétvi tykajici se jiz samotné oblasti porcelanu
a keramiky, bude nejprve v nasledujici ¢asti zpracovana problematika tykajici se rizik

spojenych s KKO.
Rizika v kulturnich a kreativnich odvétvich

V souvislosti s KKO 1ze identifikovat n€kolik moznych rizik, o kterych lze zaroven
tvrdit, Ze jsou intenzivnéj$i formy, nez tomu tak bylo u ekonomiky znalostni,
ktera pfedchazela kreativni ekonomice. Prvnim takovym rizikem je riziko nejistoty
z vysledku. Jak jiz bylo feCeno, obecné je vystupem kreativni ekonomiky specificky
produkt. Odli$nost kreativniho produktu od napiiklad béZzného spotfebniho zboZi je v§ak
byt pisent nebo videohra, o kterych nelze tvrdit jesté pred vydanim, jestli budou uspésné
¢1 nikoliv a zaleZzi tak az na zpétné vazb¢& vetejnosti, kterd mize byt samoziejmée

jakékoliv. (Cikéanek a kol., 2013)

Dalsim rizikem mohou byt vysoké pocatecni investice, které jsou spojeny napiiklad
s jednotlivymi technologiemi. Konkurenceschopnéj$i nové technologie jsou finan¢né
naro¢né, a jelikoz neni zaru€en uspéch kreativniho produktu, jedna se o vyznamné
riziko, na které je potieba brat zietel. (Cikanek a kol., 2013) Finance celkové vsak tvoii
vyznamnou piekazku, ktera zpomaluje nebo pfipadné uplné¢ zamezuje komplexnimu
rustu podniku. V tomto ohledu je velkym problémem samotny pfistup k financovani,
ktery muze byt negativné ovlivnén jednak postojem samotnych poskytovateld,
ale také naptiklad nizkou informovanosti zejména malych podnikt. (Binks & Ennew,

1996 in Blackburn a kol., 2018)
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Rizikem vsak lze chapat také situaci, kdy autor kreativniho produktu upiednostni své
zajmy pred penézi. Zde je nebezpe¢i rizika vtu chvili, kdy samotny autor
upiednostiuje své podminky vyroby a dal$i ohledy své tvorby i pies to, Ze se jedna
0 neekonomickou situaci s velmi nejistym vyhledem do budoucnosti, coz mize dany
produkt znehodnotit. (Cikanek a kol., 2013)

3.2 Kreativni odvétvi v oblasti porcelanu a keramiky

Tato podkapitola bude jiz pfimo zaméfena na specifikaci vybranych odvétvi,
jejichZ soucasti je mimo jiné oblast porceldnu a keramiky. Nejprve je vSak dulezité blize
specifikovat porcelan a keramiku, jelikoZ ptfedstavuji oblast, na kterou je tato prace

zamérena.

Dulezitym faktem v souvislosti s charakteristikou vySe uvedenych materiala je,
ze keramiku je dilezité chapat jako nadfazené oznadeni pro vSechny druhy vyroby
zjilovité hliny, pti kterych je docileno findlni podoby vyrobkl zpevnénim Zarem.
Je velké mnozstvi keramickych hmot, které se lisi Sirokou Skdlou vlastnosti.

Podstatné je vSak uvést, ze mezi zminéné keramické hmoty patii porcelan.

(Luckavo.cz, 2018)

Podstatnym rozdilem mezi porcelanem a keramikou je zpusob, jakym lze z téchto
materidll vytvofit findlni produkty, jelikoZ porcelanové vyrobky jsou vyrazné
zapotfebi mit vyrobni formy, které se vSak musi nejprve vyvinout, coz je velmi
nakladné a pro podnik se tak jedna o vysokou vstupni investici pro kazdy typ vyrobku.
Keramika se naopak vyrabi z hliny a je ji mozné vyrabét dle typu finalniho vyrobku
naptiklad pouze ru¢né¢ nebo pomoci hrncifského kruhu, takze jeji vyroba muze byt

podstatné jednodussi a s vyrazné niz§imi naklady nez u porcelanu. (Luckavo.cz, 2018)

Dalsi c¢asti této podkapitoly budou vénovany jiz jednotlivym odvétvim. Nejprve bude
uvedena blizsi charakteristika odvétvi umeleckych femesel, jehoz soucasti je vyroba
porcelanu a keramiky. Dale pak bude blize charakterizovano odvétvi designu.
Informace Kk jednotlivym odvétvim budou vychazet pievazné 2z projektu
Mapovani kulturnich a kreativnich priimyshi v CR, jelikoz obsahuje diileZité informace

k této problematice v kontextu CR.
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3.2.1 Umeélecka Fremesla

Umélecka temesla lze obecné chapat jako postupy, pii kterych jsou femesiné
zpracovavany ruzné druhy tradi¢nich piirodnich materialti s vyraznym podilem ru¢ni
prace na samotné vyrobé. V kontextu této prace se jedna napiiklad o zpracovani hliny
ve finalni produkt konkrétnim keramikem. Jednotna definice uméleckych femesel vSak
neni znama a je tak mozné jej oznaCovat také jako lidova nebo tradi¢ni femesla,
jelikoZz ma toto odvétvi vramci CR jiz dlouhodobou tradici. Vyznam uméleckych
femesel vSak neni evidentni pouze v nasi kultufe, ale i v zahranici, kde nékteré Ceské
vyrobky dosahuji i vétsich uspéchi nez pravé v CR. V souvislosti s tématem prace lze
jako piiklad uvést Eesky porcelan. Remeslna ¢innost je u nas spojena v dnesni dobé
pfevazné s konkrétnimi regiony, kde jsou vyrobky prezentovany na vét§ing tradicnich
akcich, jakymi jsou napftiklad trhy nebo jarmarky. Zaroven je ale postupem casu vétsi
zajem o femeslné vyrobky ve vétSich méstech, kde jsou zakaznikim nabizeny,

opét v souvislosti s tématem prace, napiiklad keramické vyrobky. (Zakova a kol.,
2015b)

Avsak uméleckd femesla nedosahovala vramci CR vzdy dobrého postaveni.
Po roce 1989 se oteviel trh levnym dovozim, coz zapficinilo upadek zajmu o mistni
ruéné delané vyrobky. Postupem cCasu vSak zdivodu presyceni lidi zahrani¢nimi
vyrobky zacal byt opét zdjem o mistni tvorbu, na kterou se zaméfuje ¢im dal vice
zakaznikd. Soucasné vSak roste i pocet lidi, kteti se uméleckym femeslim vénuji jako

své profesi. (Podnikatel.cz, 2009)

V nédvaznosti na pfedchozi ¢ast 1ze uvést, Ze pfevazna vétSina uméleckych femeslnikti
dnes pracuje jako OSVC nebo piipadné pouze s nékolika malo zaméstnanci.
Na zaklad¢ tohoto faktu Ize konstatovat, Ze tito femeslnici musi byt velmi sobéstacni,
jelikoz se vyjma samotné vyroby a naslednému prodeji musi vénovat fad¢é dalSich
¢innosti, kterymi jsou naptiklad propagace svych vyrobki nebo zajisténi vlastniho
profesniho rozvoje. Znacna cast z téchto lidi se navic nevénuje femeslné Cinnosti jako

svému primarnimu zaméstnani, ale pouze ve svém volném case. (Zakova a kol., 2015b)

Dosahnout rtznych stupiitt vzdélani v oblasti uméleckych femesel lze v ramci CR
na n¢kolika desitkach skol rizného typu. Konkrétné se jednd o stiedni odborna uciliste,
sttedni umeéleckofemesiné ¢i uméleckoprimyslové skoly nebo vyssi odborné Skoly.

Novelou zivnostenského zikona vSak byla uméleckd femesla zatazena do volnych
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zpisobilosti. Dusledkem toho je vyrazny ubytek zdjemct o studium na ptislusnych
Skolach. Na druhou stranu se ale jedna o prilezitost pro lidi, ktefi by jinak umeélecké

femeslo nemohli z diivodu chybéjici zptisobilosti vykonavat. (Zakova a kol., 2015b)

3.2.2 Design

V navaznosti na umeélecka femesla bude dale blize charakterizovano odvétvi designu.
V kontextu této prace je potieba design chédpat jako navaznou Cinnost k uméleckym

femeslum.

Cinnosti tohoto odvétvi je tvorba designu produkti a prostiedi. Design lze v ramci
odvétvi Clenit do nekolika kategorii, kterymi jsou napiiklad graficky nebo fashion
design ¢i design prostiedi. K tématu prace se vSak vztahuje kategorie produktového
designu, a to jak pro sériovou, tak i pro zakazkovou vyrobu. Design je v kontextu vSech
kreativnich odvétvi vniman jako oblast, kterd je znama neustdle vét§imi pokroky
ve svém postupném vyvoji. Vyznam designu vcetn€ jeho velkého potencidlu je vSak
spojen také s oblasti inovaci. Design je dutlezitou soucasti nejen pii inovaci jiz

zminénych produktii a prostiedi, ale také sluzeb. (Zakova a kol., 2015b)

V ramci CR pisobi v oblasti designu relativng velky podet lidi, které lze v tomto
kontextu nazyvat jako kreativce ¢i designéry. Hojny pocet kreativet v oblasti designu je
které poskytuji pro tuto oblast potiebné vzdélani v riznych uméleckoprimyslovych
oborech. Konkrétng lze v CR ziskat vzdélani v oblasti designu jak na stfednich
a vysSich odbornych S8kolach, tak na vysokych Skolach. Obdobné jako u odvétvi
uméleckych femesel, tak i v ramci odvétvi designu vykonava nejvice designérii svou
ginnost jako OSVC, piipadné vzajemné spolupracuji v ramci designovych studii nebo

plisobi piimo jako zaméstnanci ve vétich firmach. (Zakova a kol., 2015b)

V odvétvi designu je vSak patrna velmi vysokéa konkurence mezi jednotlivymi designéry
jak jiz bylo zminéno z diivodu velkého poctu vzdelavacich instituci, ze kterych vychazi
pravidelné relativné vysoky pocet absolventi. Dlouhodoby tspéch v oblasti designu ale
nesouvisi pouze s kvalitou prace jednotlivych aktéri na trhu, ale také s ostatnimi
aspekty, které jsou neméné¢ dulezité pro dosazeni uspéchu. V tomto pripadé je patrna
zavislost Uspéchu napiiklad na celkovych podnikatelskych schopnostech, aktivitach
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spojenych s marketingem nebo na prezentaci své prace nejen v kontextu CR, ale také

v zahrani¢i, kde vlastni prezentace hraje velmi diilezitou roli. (Zakova a kol., 2015b)

3.3 Podpora podnikani

V navaznosti na né€které informace, které byly uvedeny v pfedchozich podkapitolach,
je podstatné dale zminit problematiku podpory podnikani. V ¢asti 3.1, kde jsou mimo
jiné uvedeny rizika v KKO, bylo jako jedno z moznych rizik uvedeno riziko vysokych
pocatecnich investic, které souvisi napiiklad s pofizovanim technologii potfebnych
K vyrob€. V podkapitole 3.2, ktera se jiz vénovala konkrétnim odvétvim v oblasti
porcelanu a keramiky, bylo toto riziko potvrzeno, a to pifevazné u porcelanu, kde je
potieba pro kazdy vyrobek vyvinout a vyrobit vyrobni formu, coz je zaroven
vyznamnou vstupni investici. V dalSich ¢astech zminéné podkapitoly zabyvajicich se jiz
konkrétnimi odvétvimi souvisejicich s oblasti porcelanu a keramiky bylo dale uvedeno,
ze vétsina uméleckych femeslniki &i designérii vykonava svoji ¢innost jako OSVC nebo
pfipadné jen s maximalné¢ nckolika malo zaméstnanci. V navaznosti na to je
predpokladem jejich dlouhodobého tuspéchu také samostatnost pii podnikani,
coz znamena, ze vyjma tviréi c¢innosti, se kterou je spojeno napiiklad obstarani
materidlu a surovin, se musi zaméfovat také na nasledny prodej a propagaci svych

vyrobk, sviij vlastni profesni rozvoj a mnoho dalich ¢innosti. (Zakova a kol., 2015b)

Na zakladé vyse uvedenych skuteCnosti je proto blizsi specifikace problematiky
podpory podnikani dulezita. Podpora podnikani se v tomto ohledu zamétfuje na malé
a stfedni podniky, do kterych zaroven spadaji drobné Zivnosti a podniky s malym
poctem zamé&stnanci, které se nazyvaji mikropodniky. Pravé do kategorie mikropodnikti
se fadi také jiz nékolikrat zminéné OSVC. Dale je vsak podstatné tyto kategorie
podnikt od sebe rozlisit. Mikropodnikem je takovy podnik, jehoZ pocet zaméstnancti je
mensi nez 10, a zaroven jeho rocni obrat nebo celkova aktiva nepfesahuji 2 miliony
EUR. Maly podnik naopak zaméstndva mén¢ nez 50 zaméstnanct a jeho celkovy obrat
nebo celkova aktiva neptesahuji 10 miliontt EUR. Stfedni podnik je dale vymezen jako
podnik s maximalné 250 zaméstnanci, jehoz ro¢ni obrat nepiesahuje 50 milioni EUR

nebo jeho celkova aktiva neptesahuji 43 milioni EUR. (Synek a kol., 2015)

Vyznam malych a stfednich podniki je nejvice patrny z Gdaji, které udavaji jejich podil
na celkovém poctu podnikii v danych ekonomikach. Prakticky az 90 % z celkového
poctu podnikt tvofi ve vétSing€ rozvinutych ekonomikach pravé malé a stfedni podniky.
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V ramci CR a EU je tento podil jesté daleko vyssi, kdy malé a stiedni podniky tvoii
shodné 99,8 % vsech podnikd. Bylo jiz nékolikrat uvedeno, Ze v oblasti porcelanu
a keramiky je vétsina &innosti vykonavana OSVC nebo piipadné podniky s maximalné
nékolika zaméstnanci, coZ piedstavuje kategorie mikropodnikd. V ramci CR je podil
mikropodnikd 95,5 % z celkového poctu podnikil a jedné se dokonce i o vEtsi podil nez
v ramci EU, kde mikropodniky tvoii 92,1 % z celkového poctu vSech podniki. (Synek
akol., 2015) Ve zvoleném regionu vSak existuji i velké podniky, které se zaméiuji
naptiklad na oblast sanitdrniho a bézného porcelanu a porusuji tak tuto piredpokladanou

strukturu podnikd.

Podpora malym a stifednim podnikdm je velmi dilezita i ptes fakt, ze jsou tyto podniky
vnimany jako rovnocenné vSem ucastnikim na daném trhu. Opodstatnéni dilezitosti
podpory je zejména v tom ohledu, ze samotny vznik a nasledné prvni kroky téchto
podnikii jsou postizeny jistymi znevyhodnénimi, které tyto podniky maji oproti velkym
podnikiim. Na zaklad¢ vySe uvedenych skutecnosti se problematikou podpory malych
a sttednich podniki zabyva vétSina rozvinutych ekonomik, jelikoz je podil téchto
podniki v kontextu vSech velmi vysoky a zminéna znevyhodnéni je potieba eliminovat.
(Synek a kol., 2015) V ramci CR je problematika podpory malého a stfedniho podnikani
upravena zakonem, ktery dale urcuje, na co mize byt podpora poskytnuta. Dle zdkona

¢. 47/2002 Sb. tak mize byt podpora poskytnuta na:

e projekty zamérené na investice,

e vwchovu a vzdélavani ve vzdélavacich programech stiednich Skol ukoncenych
vyucnim listem,

e zvySovdni odbornosti dospélych,

e hospodarské a technické poradenstvi,

e projekty sdruzeni pro rozvoj malych a stiednich podnikatelii a k posileni jejich
postaveni na trhu,

e ziskavani informaci o podnikani,

e projekty vyzkumu a vyvoje, jejichz vysledky mali a stiedni podnikatelé vyuzivaji,

e projekty v regionech se soustredénou podporou statu a v ostatnich regionech,
Jjejichz podporovani statem je Zadouci z jinych ditvodi,

e vytvareni novych pracovnich mist,
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e navazovani kontaktii a spoluprace se zahranicnimi partnery a ucast
na vnitrostatnich i zahranicnich vystavach a veletrzich,

e zavedeni systémii zajistujicich zvySeni kvality produkce a 7izeni podniku
a wuziti sluzeb podporujicich zvyseni konkurenceschopnosti,

e projekty zamérené na investice spojené s ochranou zivotniho prostied,
poskytovani technickych informaci a poradenskych sluzeb nebo vybranych
provoznich ndkladit urcenych na Ccinnosti spojené s ochranou zivotniho

prostiedi.

Dle pftislusného zékona lze podporu poskytnout pouze na zdkladé dodrzeni pravidel,
které se vztahuji k poskytovani vetejné podpory. Konkrétni podporu poté lze opét dle

zakona €. 47/2002 Sb. poskytnout ve formé:

® ndvratné financni vypomoci,

e dotace sluzeb nebo sluzeb za zvyhodnénou cenu,
e financniho prispévku,

e zdruky, nebo

e uvéru se snizenou urokovou sazbou.

V souvislosti s touto problematikou byla zalozena Agentura pro podporu podnikani
a investic Czechlnvest, ktera ma statem udélené pravo hospodafit se statnim majetkem.
(Zékon €. 47/2002 Sb., o podpote malého a sttedniho podnikéni)

Jedna se o agenturu, kterd byla zfizena jako pfispévkova organizace a svou puisobnosti
spada pod Ministerstvo primyslu a obchodu CR. V ramci CR je mimo jiné ukolem
agentury Czechlnvest prostfednictvim svych sluZzeb a programl zamé&fenych na rozvoj
podporovat pravé rozvoj mistnich firem, a také celkové podnikatelské prostiedi.
Czechlnvest poskytuje v oblasti podpory podnikani a investic mnoho sluzeb, ze kterych
lze uvést napiiklad sluzby zacinajicim podnikateliim, kterym prostfednictvim svych
vlastnich programli pomahd v jejich postupném rozvoji nebo sluzby, které souviseji
se zprostiedkovanim statni investi¢ni podpory. V kontextu sluzeb je velmi dulezitou
sluzbou zprostiedkovani kontakti s organy statni spravy a v ndvaznosti 1 mistni
samospravy, coz je zejména pro malé subjekty vyznamnou pomoci nejen v pocatku své
existence. Samoziejme se ale agentura zamétuje i na velké piimé zahranicni investice.

(Czechlinvest.org, 2020)
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4 Specifika vybraného regionu

Nasledujici kapitola bude predchazet jiz samotné analyze trhu, respektive analyzam
nabidky a poptavky. Je dulezité zvolit region, pro ktery bude analyza provedena.
Tato kapitola se bude vénovat charakteristice vybran¢ho regionu, ktery je v tomto
ptipad¢ shodny s regionem, se kterym je pracovano v ramci mezinarodniho projektu

CerDee.

Vybrany region je z izemniho hlediska sloZen ze tfech kraji CR. Jako centrum tohoto
zvoleného regionu lze urcit Karlovarsky kraj, coz bude dale objasnéno zejména
v kontextu historickych souvislosti. Dale je soudasti tohoto regionu také Ustecky
a Plzensky kraj, kdy se vtomto piipadé¢ jedna o kraje pfimo sousedici prave

s Karlovarskym krajem. Jednotlivé vazby budou opodstatnény v dalSich castech.

Na vysSe uvedenou uvodni ¢ast budou nyni dale navazovat jednotlivé podkapitoly,
které se budou vénovat zminénému regionu. Nejprve budou uvedeny jednotlivé
historické souvislosti, které se poji s vybranym regionem. V dalsi podkapitole budou
nasledné¢ zminény vybrané soucdsti tohoto regionu. Zavérecnd podkapitola se bude
vénovat inovaénimu potencialu, ktery bude zaméfen na jednotlivé kraje regionu

zvolen¢ho pro analyzu.

4.1 Historické souvislosti

Ptedtim nez budou historické souvislosti uvedeny ve vztahu ke zvolenému regionu,
je dulezité struéné piiblizit celkovy historicky kontext keramiky a porcelanu.
Jak jiz bylo feceno v podkapitole 3.2, keramiku lze chapat jako nadfazeny pojem
k porcelanu. Zpisob vyroby keramiky je vyrazné jednodussi nez u vyroby porcelanu.
Zejména kvili méné narocnému zpuisobu vyroby a materidlu je historie keramiky

vyrazné€ delsi nez U porcelanu.

Existence prvnich keramickych pfedmétt se datuje jiz do doby deset tisic let pred naSim
letopoCtem. V tomto piipadé¢ se jednalo o velmi jednoduché nadoby, které byly
zapomoci ru¢niho tvarovani vyrabény z pfirodni zeminy. Nadoby ztéto doby lze
Vv historickém kontextu povazovat za prvni na svéte, které byly Clovékem vyrobeny

Z umélého materialu, tedy keramiky. (Askpcr.cz, 2020)
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Na zaklad¢ vySe uvedenych skutecnosti je tedy zndm vyznam keramiky ve svétovém
kontextu. Nyni vSak budou historické souvislosti uvedeny v kontextu naseho uzemi
adale pak sméfovat k vybranému regionu. Obdobné jako ve svété, tak 1 u nas je
keramika zminovéna jiz od doby néckolik tisic let pfed naSim letopoctem.
Prvnim oborem vyroby keramiky bylo jiz v dobach naseho letopoctu hrncitstvi, které je
spojeno s pouzivanim hrnéifského kruhu, jehoz je pii vyrobé vyuZzivano dodnes.
Na tento druh vyroby poté navazovala v souvislosti s keramikou vyroba palenych cihel,

které byly potiebné pro vznik kamnaistvi. (Askpcr.cz, 2020)

Dulezitym milnikem je vSak rok 1740, ve kterém byla na uzemi Karlovarska zapocata
té¢zba surového kaolinu, coz je surovina, ze které se vyrdbi porceldn.
Porcelan v kontextu nasi zemé€ je pievazné spojovan s uzemim vybrané¢ho regionu.
(Askpcr.cz, 2020) Vroce 1792 byla totiz zalozena prvni porcelanka v Hornim
Slavkove, tedy ve mésté, které se nachazi v Karlovarském kraji. Pouze o dva roky
pozdéji v roce 1794 byla u nas zaloZena v pofadi druha porcelanka v Klasterci na uzemi
dnesniho Usteckého kraje. Do roku 1815 nasledné vzniklo dalsich Sest tovaren na

porceléan, a to vSechny na uzemi dneSniho Karlovarského kraje. (Chladek, 2007)

Vznik novych tovaren je dikazem celkového intenzivniho rozvoje primyslovych vyrob,
ktery nastal v 19. stoleti. V této dob& se soucCasné vytvofily vhodné podminky,
které byly urcujici také pro vznik keramického primyslu. Ten je typicky zejména pro
oblasti, kde se nachazeji bohata loziska surovin potfebnych pro vyrobu. Zapadni Cechy
jsou tak vhodnou oblasti pro keramicky pramysl, jelikoZz se zde kromé kvalitniho
kaolinu potiebného pro vyrobu porcelanu vyskytuji nalezisté jilu, ze kterého je naopak
vyrabéna keramika. Tovarny zaloZené na tomto Gizemi dokazaly vyrabét velmi kvalitni
vyrobky, které zékaznici dokéazali néalezité ocenit. Z tohoto diivodu jsou tyto vyrobky

povazovany za zéklad dlouhodobych tradic, které trvaji dodnes. (Askpcr.cz, 2020)

4.2 Dulezité soucasti regionu

V souvislosti s regionem budou Vv této podkapitole zminény jeho vybrané soucasti,
které maji v oblasti keramického primyslu velky vyznam. Jak jiz bylo feceno
Vv pfedchozi ¢asti, pro keramicky primysl jsou diilezitd nalezisté surovin. V Plzenském

kraji ve mést¢ Kaznéjové se nachazi nejvétsi lom na kaolin ve stifedni Evropé.
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V tomto lomu byla tézba kaolinu zapocCata v nékolika dolech jiz vroce 1904.
V soucasné dob¢ se vSak tézba soustiedi pouze do nejvétsiho z nich. Vysoce kvalitni
kaolin, ktery je v tomto dole t&Zen, vsak neni 7adan pouze v CR, ale pravé kvili své

vyborné povésti je o n¢j zajem také v zahranici. (3pol.cz, 2018)

Velkych nalezidt' kaolinu, ktery je zaroven i kvalitni, je v ramci CR mnohem vice.
Nejvice ztéchto nalezist' se vSak nachazi na uzemi vybraného regionu ve vsech
zminénych krajich. Vyjma jiz zminéného Karlovarska a Plzeniska jsou nalezisté kaolinu
V Chebské péanvi nebo v okoli Podbofan a Kadané, coz jsou mésta nachazejici se
v Usteckém kraji. CR je jednim z nejvétsich spotiebitelli kaolinu na svéts, ale zarovei
také jeho Ctvrtym nejvétsim producentem na svété. Tyto tdaje koresponduji s rokem
2010, kdy bylo vyprodukovéno vice kaolinu pouze v USA, Uzbekistanu a Némecku.
(3pol.cz, 2018)

Dulezitou soucasti regionu je akciova spole¢nost Thun 1794, ktera je zaroven nejvétSim
¢eskym vyrobcem porcelanu. V ramci regionu ptsobi spolecnost Thun 1794 v nékolika
zavodech — Vv Nové Roli, vKlasterci a vLesové vzavodé Concordia.
Zavod v Nové Roli byl zalozen vroce 1921 a spolec¢nosti zakoupen az v roce 2009.
V soucasné dobé je sidlem celé spolecnosti, ktery disponuje vSemi potiebnymi
modernimi technologickymi zafizenimi, které jsou potfeba pro vyrobu kvalitniho
porcelanu. Spole¢nosti Thun 1794 patii také zavod v Klasterci, ktery byl zalozen, jak jiz
bylo feceno v ptedchozi podkapitole, v roce 1794 jako druha porcelanka na naSem
uzemi. Rok vzniku zavodu v Klasterci je obsaZen v nazvu celé spolecnosti, coz zaroven
udavé historicky vyznam a tradici tohoto vyrobce porcelanu. Poslednim zédvodem
spolecnosti  je Concordia Lesov, jejiz historie sahda az do roku 1888.
Spolecnosti Thun 1794 byl tento zavod zakoupen stejné jako zavod v Nové Roli v roce
2009. Vyrobky Concordia Lesov Ize od vyrobkt ostatnich zavodu spolec¢nosti odlisit na
zaklad¢ vlastni ochranné znamky. (Thun.cz, 2020) Jako dalsi vyznamné firmy pusobici
V regionu lze jmenovat napiiklad G. Benedikt Karlovy Vary s. r. 0., Konig-Porzellan

Sokolov s. 1. 0. nebo Cesky porcelan a. s. sidlici v Dubi.

V regionu pisobi nékolik vzdélavacich instituci, které poskytuji vzdélani potfebné
Vv oblasti porcelanu a keramiky. V krajském meésté Karlovarského kraje ptisobi StFedni
uméleckoprimyslova Skola keramicka a sklarska Karlovy Vary, kterd poskytuje
vzdélani v celkem osmi maturitnich a dvou ucebnich oborech. V souvislosti s oblasti

porcelanu a keramiky lze jmenovat umélecky maturitni obor s nazvem Design keramiky
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a porcelanu nebo ucebni obor s nazvem Vyrobce a dekoratér keramiky. Tato vzdélavaci
instituce v ramci vyuky spolupracuje s vyznamnymi spole¢nostmi z Kraje, a to napiiklad

z jiz zminénou akciovou spole¢nost Thun 1794. (Supskv.cz, 2020)

V centru Usteckého kraje dale ptisobi Fakulta uméni a designu Univerzity Jana
Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem, kterd poskytuje vysokoskolské vzdé&lani
v nékolika programech a oborech. V kontextu s touto praci lze opét jmenovat studijni
obor snazvem Design keramiky, ktery lze studovat jak v bakalaiském, tak také

V navazujicim magisterském stupni studia. (Fud.ujep.cz, 2020)

V Plzenském kraji poskytuje potiebné vysokoskolské vzdélani Fakulta designu
auméni Ladislava Sutnara Zapadoceské univerzity v Plzni, a to opét v nékolika
studijni oborech a programech. V souvislosti s oblasti porcelanu a keramiky je mozné
na této fakulté studovat jak bakalarsky, tak také magistersky stupen studia v oboru

sochafstvi se specializaci s nazvem Keramika. (Fdu.zcu.cz, 2020)

4.3 Inovac¢ni potencial

V nasledujici podkapitole bude v souvislosti svybranym regionem uvedena
problematika tykajici se inova¢niho potencialu jednotlivych kraji vcetné vybranych
charakteristik. Nasledujici ¢asti budou vychazet ptevazné z publikace Pokorného a kol.
(2008), tudiz bude zdroj uveden souhrnné na konci kazdé ¢asti. V ramci kazdého kraje
budou zdvérem uvedeny vybrané aspekty z regionalni inovacni strategie (dale jen RIS)

Vv kontextu tématu této prace a inovacniho potencialu.

Inovaéni potencial v ramci regionu znamena schopnost regionu vyuzit co mozna
nejefektivnéji vlastni vnitini zdroje, pruzné reagovat na vnéjsi rozvojové podnéty nebo
schopnost vytvaret €1 rozvijet aktivity, idealné pak ty s vysSi pfidanou hodnotou.
V tomto ohledu hraje velkou roli stav inova¢niho prostiedi. To lze specifikovat jako
prostiedi, kde probihd vzajemna spoluprace naptiklad univerzit ¢i vyzkumnych ustavi
s jednotlivymi podnikatelskymi subjekty zejména v ohledu poskytovani a nasledné¢ho

vyuzivani znalosti. (Pokorny a kol., 2008)
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4.3.1 Karlovarsky kraj

Karlovarsky kraj je z hlediska populace jednozna¢né nejmens$im krajem v ramci celé
CR. Zarovei se jedna i o demograficky mlady kraj, ktery je opét v ramci celé CR
krajem s nejniz§im podilem obyvatel v postproduktivnim véku. Tyto skutecnosti davaji
zminénému kraji zna¢nou vyhodu. Avsak z pohledu inovacni a ekonomické vykonnosti
se jedna v kontextu ostatnich krajii o velmi podprimérny kraj. Pfi¢inou celkové nizké
vykonnosti je v tomto ohledu jednak upadek starych primyslovych podnikt, ale také
tradinich vyrob s regionalnim vyznamem. Do této oblasti 1ze zaradit naptiklad textilni
pramysl, tézbu uhli nebo vyrobu skla. V kontextu tématu této prace se vSak jedna

i 0 vyrobu keramiky.

HDP tohoto kraje dosahuje podprimérnych az velmi nizkych hodnot v kontextu
ostatnich kraji CR. Pfi¢inou tohoto stavu je jednak Gtlum t&Zby uhli, ale také velmi
nizkd konkurenceschopnost jednotlivych odvétvich, které tvoti hospodaiskou strukturu

tohoto kraje.

Zejména z divodu nizkého objemu investic, které smétuji do kraje, nejsou vytvoreny
vhodné podminky pro rozvoj jak novych podnikatelskych aktivit, tak ani pro rozvoj
odvétvi, které kraji ptispivaji vyssi pfidanou hodnotu. S touto problematikou je vSak do
jisté miry spojen stav inovacniho prostiedi, ktery neni vnimam pozitivné¢ vzhledem

wrwe

poctem vysokoskolsky vzdélaného obyvatelstva.

Na zaklad¢ analyzy inovacniho potencidlu Karlovarského kraje bylo uvedeno nékolik
doporuceni, které by mohly kraji velmi pfispét v oblasti celkového rozvoje. V kontextu
této prace se jednd o doporuceni zapojit prumyslovad odvétvi do oboru lazeistvi,
c0Z znamena zapojeni vyroby porcelanu a samoziejmé v celkovém kontextu i vyroby
keramiky. Na zakladé této skuteCnosti je tedy patrny mozny potencial dalsiho rozvoje

oblasti porcelanu a keramiky v Karlovarském kraji. (Pokorny a kol., 2008)

V ramci RIS Karlovarského kraje je oblast porcelanu a keramiky zmiflovana jako
tradicni pramyslové odvétvi, které¢ je vyznamné svym podilem na trzbach
a zamé&stnanosti kraje. Sou¢asnym problémem v oblasti porcelanu a keramiky je fakt,
ze se podniky ve zna¢né mife soustfedi na vyrobu standardizovanych produkta,
které maji nizkou pifidanou hodnotu. V RIS Karlovarského kraje je zminény inovaéni

potencidl, ktery spo€ivd v mezioborové spolupraci na Urovni kraje. V kontextu této
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prace se jedna o propojeni vyroby porceldnu s odvétvim lazenstvi a cestovniho ruchu.
Jedna se tak o mozny inovacni potencidl, ktery je shodny s potencialem, ktery byl v této
Casti jiz uveden a vychazel z publikace Pokorného a kol. (2008). Pro oblast porcelanu
a keramiky se tak jedna do budoucna o klicovy zdmér. (Karlovarska agentura rozvoje

podnikani, 2018)

4.3.2 Ustecky kraj

Ustecky kraj je z vét§inové Gasti zaméfen na t&zky zpracovatelsky primysl a t&Zzbu
nerostnych surovin, ktera je dana bohatymi nalezisti na tomto zemi. Vyjma tézby uhli,
ktera v Usteckém kraji jednoznaéné dominuje, se jednd o t&zbu kaolinu, ktery je
dulezitou surovinou pro vyrobu porcelanu. Na zaklad¢é vyse uvedenych skute¢nosti je

ale kraj hodnocen jako pracovné neatraktivni.

Z pohledu HDP lze konstatovat, ze Ustecky kraj dosahuje primémych hodnot
v kontextu ostatnich kraji CR. Negativnim faktorem piisobicim na HDP kraje je viak

postupny Utlum tézby uhli.

Jelikoz se ale jednd o pramyslovy kraj, nachazi se na Ustecku velké mnoZstvi
priamyslovych lokalit, které se z mnoha divodu stavaji cilem zejména zahrani¢nich
investort, ktefi pfispivaji jejich celkovému rozvoji. Jednim z téchto divodd je mimo

jiné tradice primyslovych obort, kam se fadi naptiklad i vyroba porcelanu.

I pfes pisobnost vysoké Skoly vSak neni inovacni prostfedi kraje na vysoké Urovni.
Podil vysokoskolsky vzdélanych obyvatel je i ptes tento fakt velmi nizky. Pozitivem je
ale vzhledem Kk tématu praci moznost ziskani vysokoskolského vzdélani v oblasti
porcelanu a keramiky uplatnitelné ve zminéném primyslovém oboru. (Pokorny a kol.,

2008)

Soucasné i v RIS Usteckého kraje je vyroba porcelanu vniméana jako tradiéni oblast
specializace. Ustecky kraj vsak nevidi v oblasti porcelanu a keramiky potencial do
budoucna, tudiz se na tuto problematiku v rdmci RIS nezamétuje. (Inovaéni centrum
Usteckého kraje, 2018) Oblast porcelanu a keramiky ma v Usteckém kraji svou historii
a Vv soucasné dob¢ zde pusobi nekolik vyznamnych podnikd. Bylo by tak vhodné se

touto oblasti zabyvat i dale do budoucna.
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4.3.3 Plzenisky kraj

V souvislosti s Plzeniskym krajem je dilezit¢é Gvodem uvést jeho velkou vyhodu
v podobé geografické polohy mezi Prahou a Norimberkem. Vyhodna geograficka
poloha je totiz potencidlnim zdrojem nejen regiondlniho rozvoje a inovac¢niho
potencialu, ale také zdrojem, jak dosdhnout co mozna nejvétsi konkurenceschopnosti
celého kraje. Plzensky kraj je charakteristicky silnym regionalnim centrem v podobé
krajského mésta Plzné, které do jisté miry zastifiuje ostatni mésta a tlumi tim jejich
vyznam.

Hodnota HDP Plzeniského kraje ma postupem Casu vzrustajici tendenci, coZ zaroven
rychlym rustem primyslové vyroby, ale také pfilivem velkého objemu zahrani¢nich

investic, coz je opét dano jiz zminénou piiznivou geografickou polohou kraje.

Dulezitou roli hraje v inova¢nim prostiedi Plzenského kraje, jehoz dobry stav je
dalezity pro nasledny rozvoj inovacniho potencidlu, také Zapadoceskd univerzita
V Plzni. Jejim ukolem je v kontextu Plzenského kraje zajistit jednak vzdélani v oborech
pozadovanych ze strany podnikd, ale také samotny vyzkum a vyvoj a nasledné vystupy
z nich. Jedno z doporucenich pro rozvoj Plzenského kraje je podpora propojeni
vyzkumnych tymu z vysokych skol s aplika¢ni sférou, coz zaroven souvisi s projektem

propojenym s touto praci. (Pokorny a kol., 2008)

V RIS Plzeniského kraje nebyl odhalen pfimy inovacni potencial, ktery by souvisel
S oblasti porceldanu a keramiky. Velky vyznam je vSak v RIS pfisuzovan silnému
postaveni vyzkumu a vyvoje, ktery realizuje prostfednictvim projektd napiiklad
ZapadocCeskd univerzita v Plzni. (Regionalni rozvojova agentura Plzeniského kraje,
2018) Piispét k rozvoji oblasti porcelanu a keramiky je tak mozné prostiednictvim
projektt. Pfikladem je pravé projekt CerDee, kterého je Zapadoceska Univerzita v Plzni
partnerem. Tyto skute¢nosti se tak shoduji se zminénym doporu¢enim Pokorného a kol.
(2008).
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5 Analyza nabidky

Nasledujici kapitola se bude vénovat jiz samotné analyze nabidky ve vybraném regionu
se zaméfenim na oblast porcelanu a keramiky. Vhodné je zde pfipomenout vyzkumnou
otazku pro analyzu nabidky ,,Jaké jsou potieby jednotlivych podnikatelskych subjektt
na analyzovaném trhu?*“. Primarni informace pro tuto analyzu byly ziskany vyzkumem,
ktery byl realizovan v ramci mezinarodniho projektu CerDee pomoci dotaznikového
Setfeni. Je dulezité na tomto misté podotknout, ze autor této prace se podilel velkou
mérou jak na tvorbé dotazniku, jelikoz byl dotaznik pro projekt tvotfen centralné pro
vSechny partnerské zemé projektovym tymem Zapadocéeské univerzity v Plzni, tak i pfi

samotné realizaci Setfeni a vyhodnocovani dat.

Tvorbé dotazniku piedchazela ptipravna faze, ktera probihala jiz od zacatku kvétna roku
2019. Vramci této faze byly zpracovavany odborné reSerSe z oblasti porcelanu
a keramiky, dle kterych byla urCena zakladni struktura dotazniku. V prib&éhu druhé
poloviny téhoz roku byly pribézné formulovany jednotlivé otazky a soucasné vytvaren
seznam jednotlivych podnikatelskych subjekti, ktefi jsou respondenty dotaznikového
Setfeni. Oznaceni podnikatelsky subjekt je, a 1 nadale bude v této praci pouzivano jako
souhrnné oznaceni vSech moznych forem podnikdni. Tabulka ¢. 1 zobrazuje
harmonogram vyzkumu soukromého sektoru vcetné¢ konkrétnich cinnosti v daném

obdobi.

Tab. ¢. 1: Harmonogram vyzkumu soukromého sektoru

Obdobi Cinnosti
kvéten—Cerven 2019 Zpracovavani odbornych reSersi, tvorba struktury
dotazniku
Cervenec—listopad 2019 Formulace otazek dotazniku, tvorba seznamu

podnikatelskych subjekti

prosinec 2019 Pilotaz
leden 2020 Formalni Gprava dotazniku
1. unora-15. biezna 2020 Realizace vyzkumu, dotazovani
16. biezna—31. biezna 2020 Zpracovavani a vyhodnoceni dat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Dulezitou soucasti tvorby dotazniku je jeho pilotaz, ktera predchazi realizaci vyzkumu.
Ukolem pilotaZze je ovéfit srozumitelnost dotazniku a zjistit pfipadna problematicka
mista, ktera respondent odhali. (Eger & Egerova, 2017) Pilotaz probihala v poslednim
mésici roku 2019 ve vSech partnerskych zemich projektu, tudiz byla zpétna vazba velmi

relevantni. Po pilotazi nasledovala v lednu 2020 formalni prava dotaznik.

Dotaznik je ¢lenén na obecné a specifické otazky. Specifické otazky jsou dale ¢lenény

dle nésledujicich kategorii:

e Minulost a budoucnost

e Lidské zdroje

e Vyroba

e Marketingova komunikace

e Distribuce/prodej

e Ptistup k technologiim/zplisob vyroby

e Finance — finan¢ni situace, zdroje
Kompletni dotaznik je uvedeny v piiloze A.

Realizace vyzkumu prostfednictvim dotaznikového Setfeni probihala nasledné od
1. tnora do 15. biezna 2020. Jak jiz bylo feceno, byl vytvofen seznam podnikatelskych
subjektl z daného regionu, ktefi byli nasledné telefonicky osloveni s prosbou o vyplnéni
dotazniku, aby mohla byt zmapovana situace podnikatelskych subjektd v oblasti
porcelanu a keramiky. Kazdy podnikatelsky subjekt byl primarné pozadan o osobni
schiizku, pfi které by s nim byl vyplnén zminény dotaznik. V pfipad¢ odmitnuti tohoto
navrhu a souhlasu s vyplnénim byl konkrétnimu podnikatelskému subjektu zaslan
internetovy odkaz pro vyplnéni online formy dotazniku. Od 16. biezna tohoto roku poté

nasledovalo zpracovéavani a vyhodnoceni dat.

5.1 Vyhodnoceni

V nasledujici podkapitole budou jiz vyhodnoceny vysledky dotaznikové Setieni.
Pro ucely prace vSak nebude vyhodnocen cely dotaznik, ale postupné jen vybrané casti
tak, aby byly zjistény potieby podnikatelskych subjekti. Dale je vSak dulezité zjistit
skuteCnosti, podle kterych budou nasledné¢ formulovany doporuceni pro jednotlivé

stakeholdery na analyzovaném trhu.
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Pfi vyhodnoceni bude zachovana struktura dotazniku. Nejprve bude vyhodnocena
obecna ¢ast dotazniku tykajici se situace v odvétvi keramiky, a nasledné specificka ¢ast,
kterd naopak vychazi z otazek specifickych pro podnikatelské subjekty. Tato ¢ast bude

dale ¢lenéna dle jednotlivych kategorii.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo osloveno celkem 74 podnikatelskych subjektt
riznych pravnich forem podnikani z vybraného regionu, tedy z Karlovarského,
Usteckého a Plzefiského kraje. Ztohoto podtu vyplnilo dotaznik celkem
34 podnikatelskych subjekti. Stimto vybérovym souborem bude dale pracovano,
pokud nebude uvedeno jinak. Divodem toho, ze vice nez polovina podnikatelskych
subjekti nevyplnila dotaznik bylo jednak striktni odmitnuti vyplnéni nebo Casova
vytizenost, ale také fakt, Ze se nepodatilo s danym podnikatelskym subjektem spojit ani
telefonicky, ani elektronickou formou. Cast podnikatelskych subjektti preferovalo
vyplnit dotaznik v online verzi, avSak pfi nasledné kontrole bylo zjisténo, ze mnoho

Z nich tak nakonec neucinilo.

Jak jiz bylo feceno, dotazovany byly podnikatelské subjekty riznych pravnich forem
podnikani. Z obrazku €. 2 je patrné, Ze 20 podnikatelskych subjekti podnika jako
OSVC, coz zaroveii potvrzuje fakt uvedeny v ¢astech 3.2.1 a 3.2.2 této prace, Ze vétsina

aktért v této oblasti jsou z hlediska pravni formy podnikani pravé OSVC.

Obr. €. 2: Pravni forma podnikatelskych subjektd

m OSVC = Spoleénost s ru¢enim omezenym = Akciova spoleénost Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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5.1.1 Zhodnoceni situace v odvétvi keramiky

V ramci dotaznikového Setieni bylo uvodem zjistovano, jaka je role podnikatelskych
subjektii v keramickém odvétvi. Vyjma roli umélce, designéra a keramického studia
uvedenych jako pfiklady v rdmci pfisluSné otdzky, které byly zaroven i nejcastéjsi
odpovédi, vnimaji podnikatelské subjekty svou roli v této oblasti také jako vyrobce
porcelanu nebo keramiky, hrn¢itskou dilnu nebo jako malife porcelanu. Z vysledki je

tak patrné Siroké spektrum roli, které Ize v této oblasti zastavat.

Dale bylo zjistovano, jak osobné hodnoti jednotlivé podnikatelské subjekty situaci
keramického odvétvi v ramci vSech kreativnich odvétvi. Situace byla posuzovana na
Skale od 1 do 10, pficemz 1 znamena nejhorsi situaci a 10 naopak nejlepsi. Na zakladé
ziskanych dat byly vypocteny hodnoty statistickych ukazateld, které jsou uvedeny
Vv tabulce ¢. 2. Hodnoty vychazeji z odpovédi 31 podnikatelskych subjektd, jelikoz byla
tiikrat oznacena odpovéd’ ,,Nevim/nemohu posoudit”, tedy odpovéd’ mimo uvedenou
Skalu. Median se v tomto piipadé rovna 5,00, tedy polovina odpovédi podnikatelskych
subjekt je mensi a druha polovina vétsi nez uvedena hodnota. Primér v porovnani
s medianem dosahuje niz§i hodnoty. Nejvice podnikatelskych subjektti hodnotilo situaci
Cislem 3, tudiz se jednd o modus celého souboru odpovédi. Lze tedy konstatovat,
Ze podnikatelské subjekty nehodnoti situaci keramického odvétvi pozitivné a je zadouci

tuto situaci zlepsit.

Tab. &. 2: Situace keramického odvétvi

Median Priamér Modus Pocet odpovédi*

5,00 4,81 3 (n=8) N =31

* odpoved’,, Nevim/nemohu posoudit byla ze zpracovani vyrazena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Pro vSeobecny rozvoj odvétvi porcelanu a keramiky je velmi dilezitd spoluprace
podnikatelskych subjektli nejen s ostatnimi aktéry v ramci soukromého sektoru, ale také
s vefejnym sektorem a dalSimi institucemi. Tabulka ¢. 3 udava, jak podnikatelské
subjekty vnimaji intenzitu jejich soucasné spoluprace se subjekty z danych oblasti.
Intenzita byla hodnocena opét na skale od 1 do 10, kdy 1 znamena nejnizsi a 10 naopak

nejvyssi intenzitu souCasné spoluprace. Zaroven je 1 Vtéto tabulce uveden pocet
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odpovédi na skale, ktery je dan rozdilem mezi poc¢tem odpovédi vSech podnikatelskych

subjektl a poctem odpovédi ,,Nevim/nemohu posoudit*.

Z pohledu podnikatelskych subjekti je nejlépe hodnocena intenzita jejich soucasné
spoluprace dle ziskanych hodnot se subjekty zoblasti soukromého sektoru.
Intenzita soucasné spoluprace se subjekty z ostatnich oblasti je naopak hodnocena jako

podprimérnd az velmi nizka.

Tab. €. 3: Intenzita soucasné spoluprace

Oblast Median Primér Modus Pocet
odpovédi*
Soukromy sektor 6,00 5,82 8 (n=10) N =33
Vzdélavaci sektor 4,00 4,16 1 (n=8) N=31
Kulturni instituce 3,00 3,83 1 (n=6) N =29
Vefejny sektor 3,00 3,69 1 (n=13) N =232
Soukromo-vetejné 3,00 3,33 1 (n=10) N =27
instituce
Profesni asociace 2,00 3,28 1 (n=12) N =25

* odpoved’ ,, Nevim/nemohu posoudit* byla ze zpracovani vyrazena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Jak naopak vnimaji podnikatelské subjekty duleZitost spoluprace pro uspéSné
dosahovani svych cili a aktivit se subjekty z ostatnich oblasti je patrné z tabulky ¢. 4.
Hodnoceni probéhlo opét na skéale od 1 do 10, pficemz 1 udavéa nejnizsi dalezitost
a 10 dulezitost nejvyssi. Pocet odpovédi zde opét nezahrnuje odpovédi ,,Nevim/nemohu
posoudit®.

Dle ziskanych hodnot je pro podnikatelské subjekty v kontextu vSech oblasti
hodnoty jsou pfisuzovany vzdélavacimu sektoru, ktery je vramci vSech oblasti
z hlediska dulezitosti spoluprdce nasledovan vetfejnym sektorem a profesnimi

asociacemi.
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Tab. ¢. 4: Dulezitost spoluprace

Oblast Median Primér Modus Pocet
odpovédi*
Soukromy sektor 9,00 7,74 10 (n=13) N =31
Vzdélavaci sektor 6,50 5,50 1 (n=9) N =32
Kulturni instituce 5,00 5,17 1 (n=7) N =230
Vetejny sektor 6,00 5,48 1 (n=9) N =31
Soukromo-vetejné 5,00 4,87 1(n=12) N =30
instituce
Profesni asociace 6,00 5,36 1 (n=8) N =25

* odpoved’,, Nevim/nemohu posoudit byla ze zpracovani vyrazena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z porovnani tabulky ¢. 3 a tabulky ¢. 4 vyplyva, ze v ohledu dtlezitosti spoluprace bylo
dosazeno ve vSech oblastech vétSich hodnot, nez kterym odpovida intenzita soucasné
spoluprace. Z pohledu medidnu bylo nejvétsiho rozdilu dosazeno v oblasti profesnich
asociaci. Na zdkladé téchto skutecnosti je proto potiteba zlepsit spolupraci se subjekty
danych oblasti, jelikoZ je spoluprace velmi dilezita pro vSeobecny rozvoj keramického
odvétvi. Priblizné ctvrtina subjektl nepovazuje spolupraci s jinymi nez soukromymi

subjekty za dileZitou.

V souvislosti se spolupraci mezi subjekty vSech oblasti byl dale zjistovan postoj
podnikatelsky subjektti k tvrzeni ,,Uroveii spoluprice ve VaSem regionu (zemi)
vV keramickém odvétvi je dostate¢na“. Z obrazku ¢. 3 vyplyva, Ze vice nez polovina
dotdzanych podnikatelskych subjektli, konkrétné 18, stimto tvrzenim nesouhlasi.
Tato skute¢nost opét potvrzuje fakt, ze je potieba zlepsit spolupraci podnikatelskych
subjektii se subjekty z dalSich oblasti tohoto odvétvi z toho divodu, aby dochézelo

k v§eobecnému rozvoji.
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Obr. ¢. 3: Zhodnoceni postoje k tvrzeni, zdali je troven spoluprace V rdmci regionu
v keramickém odvétvi dostatecna

18 10

m Zcela souhlasim = Souhlasim = Nevim = Nesouhlasim m® Zasadné nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V ramci obecnych otdzek bylo déle zjistovano, co by mohlo dle nazoru podnikatelskych
subjektt celkové zefektivnit a podpofit keramické odvétvi. V tomto ohledu budou
vybrany jen nékteré nazory podnikatelskych subjektt, které jsou relevantni v kontextu
této prace. Dle nékolika podnikatelskych subjektii by zefektivnila a podpofila keramické
odvétvi jiz nékolikradt zminénd veétsi spoluprace, vtomto piipadé zejména se
soukromym a vefejnym sektorem a vzd€lavacimi institucemi. Jednou z moznosti,
jak by mohla probihat spoluprace se vzdélavacimi institucemi, je podpora realizaci

studentskych navrhi ze strany firem.

Dalsi moZznosti, jak zefektivnit a podpofit keramické odvétvi je podpora tvirch
v sekundarnich aktivitach ¢i vyuka v ramci oborovych ptesahti. Podnikatelské subjekty
totiz vnimaji jako znacny problém fakt, ze kvuli slozitostem v legislative, ucetnictvi
a danovém systému veénuji témto oblastem velké mnozstvi Casu na ukor svych zakazek.

Zajem o vyuku je naptiklad v oblastech marketingu a prodeje.

Zefektivnéni €1 podpory by mohlo byt také docileno obecné vétsi podporou
keramického odvétvi ze strany statu napiiklad prostfednictvim  dotaci.
Dle podnikatelskych subjekti by mél stat vice podporovat femesla a zivnostniky,
jelikoz sami pocituji neustale t¢z8i podminky pro vykon své ¢innosti, a to nejen v ramci

statu, ale také regionalné€, coz zaroven souvisi s touto praci. V tomto ohledu zminoval
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jeden z navrht zfizeni lokalni prodejny s vyrobky, ktera by byla nasledné podporovana
a propagovana. VysSe uvedené nazory tak poskytuji Siroké spektrum potieb ze strany

podnikatelskych subjektt.

Vyjma subjektivnich nazorti, jak zefektivnit a podpofit keramické odvétvi bylo dale
potieba identifikovat zasadni piekazky, které¢ dle podnikatelskych subjektd brani
rozvoji keramického odvétvi. Jako zasadni piekazka je nejCastéji vnimana neustile
narGstajici administrativni a legislativni zatéz ¢i problémy spojené se zavadénim
elektronické evidence trzeb. Piekdzkami jsou dle podnikatelskych subjekth také absence
podpory celého odvétvi, financni naro¢nost podnikani zejména v jeho samém zacatku
¢i nedostatek odbornikti v odvétvi. Negativni vliv ma dle ndzorG fakt, ze zejména
OSVC se musi vyjma vyrob& vénovat také prodeji a daldim ¢innostem, které jsou

¢asové velmi naroc¢né.

Jednou z moznosti pro v§eobecny rozvoj je spoluprace s asociacemi nebo sdruZenimi.
Z dotaznikové Setfeni vyplynulo, Ze pouze 9 podnikatelskych subjektii ze vSech
dotazanych je ¢lenem néjaké asociace ¢i sdruzeni. Naopak 7 podnikatelskych subjektt
¢lenem neni, ale chtéli by byt. Vice neZ polovina, konkrétné 18,
podnikatelskych subjektt vSak ¢lenem neni, k ¢emuz uvadi rizné duvody. Jedna se
naptiklad o neinformovanost o mozném zapojeni se do sdruZeni ¢i asociace, nedostatek
¢asu nebo negativni postoj k ptipadnému cClenstvi. Jednim z diivodu je také fakt, ze je
¢lenstvi podminéno finanénim poplatkem, které navic podnikatelskému subjektu nic
nepiinasi. Jako dalsi divod byla jest¢ uvedena napiiklad absence certifikatu

regiondlnich rukodélnych vyrobki.

Autor prace se rozhodl zjistit, jestli existuje zavislost mezi sentimentem
a organizovanosti podnikatelskych subjektll, naptiklad ze ti, ktefi jsou organizovani
Vramci asociace nebo sdruzeni jsou zaroven optimistiCtéjSi v progndze vyvoje
keramického odvétvi z hlediska velikosti trhu v nasledujicich péti letech.
Jako statistickou metodu se autor rozhodl zvolit chi kvadrat test dvou rozdéleni.
Za timto ucelem byla pfipravena tabulka €. 5, popisujici empirické ¢etnosti jednotlivych
odpovédi. Z tabulky ¢. 5 vyplyva, ze 78 % hodnot empirickych cCetnosti je menSich
nez 5, coz bohuzel porusuje podminku pro test chi kvadrat dvou rozdéleni. (Svoboda

a kol., 2019)
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Tab. ¢. 5: Kontingenéni tabulka pro y2 test

empirické rast stejné pokles

organizovani 2 4 3 9

chtéli by 1 1 5 7

neorganizovani 4 3 10 17
7 8 18 33

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Variantou feSeni je shlukovat cetnosti v jednotlivych kategoriich, nicméné v tomto
ptipad¢ je v matici pfiliS§ malo hodnot a ani shlukovani vyse uvedenou podminku
nesplni. Z tohoto ditvodu autor nemohl chi kvadrat test nezavislosti dvou proménnych

Vv kontingen¢ni tabulce provést.

Obr. ¢. 4: Zptisoby podpory/spoluprace
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Konkrétni zptisoby podpory nebo spoluprace, které podnikatelské subjekty povazuji
osobné za prospé€$né uvadi obrazek ¢. 4. Nejvice Zadoucim zplsobem je spolecny
marketing. Vice nez polovina podnikatelskych subjektli shodné oznacila jako zptisob

podpory nebo spoluprace také dotace a pomoc se vstupem na zahrani¢ni trhy.
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5.1.2 Jednotlivé podniky v odvétvi keramiky

Minulost a budoucnost

V ramci prvni kategorie specifické casti dotazniku byly zjisStovany aspekty spojeny
s minulosti a budoucnosti podnikatelskych subjekti. Ze ziskanych dat je patrné,
ze historie podniku ¢i podnikani je ve 28 pfipadech 11 let a delsi, z ¢ehoz
17 podnikatelskych subjekti piisobi v keramickém odvétvi dokonce vice nez 20 let.
Potvrzuje se tak zaroven fakt, ze se jedna o tradicni odvétvi s dlouhou historii.
Zaroven je vSak patrné, ze vzhledem k délce puasobeni podnikatelskych subjektt

v keramickém odvétvi dojde pravdépodobné v budoucnu ke generaéni obméné.

V soucasnosti celkem 21 podnikatelskych subjektli povazuje pozici svého podniku
¢i podnikani za stabilni. Svou pozici jako nestabilni naopak vnima 8 podnikatelskych

subjektl, ptiCemz zbylych 5 svou pozici nedokaze posoudit.
Lidské zdroje

Dotaznikové  Setfeni  dale = zkoumalo  problematiku  lidskych  zdroji.
Celkem 26 podnikatelskych subjektdi uvadi konstantni pocet zaméstnanci za
poslednich 5 let. Tento fakt je do znaéné miry ovlivnén poétem OSVC ve zkoumaném

vzorku, kterych prevazuje i1 v kontextu celého keramického odvétvi.

V oblasti lidskych zdroji hraje velkou roli vzdélavaci sektor. Dulezitost spoluprace
vnimaji 1 podnikatelské subjekty, cehoZ je dikazem tabulka ¢. 4 uvedena v ¢asti 5.1.1.
Celkem 19 podnikatelskych subjektti aktudlné spolupracuje rliznymi zplisoby se
vzdelavacimi institucemi. Nej¢astéji uvadénou formou spoluprace jsou praxe studentu.
Naopak 15 podnikatelskych subjektl se vzdé&ldvacimi institucemi nespolupracuje,

k ¢emuz uvadi rizné divody naptiklad odmitavy pfistup ke spolupraci.

V tomto ohledu je vSak dilezité vénovat se také aktivné svému seberozvoji €¢i rozvoji
vlastnich zaméstnanci. K tvrzeni ,,Pracujeme aktivné na seberozvoji a/nebo rozvoji
svych  zaméstnanci“ ma kladny postoj 27  podnikatelskych  subjekti.
Dotaznikové Setfeni konkrétné zjistovalo, co by pomohlo jednotlivym podnikatelskym
subjektim Vv kontextu dal$iho vzdélavani ¢&i procviceni ve vybranych oblastech.
Zaprvé se jednalo souhrnné o oblasti designu a Femeslnych dovednosti. Z obrazku ¢. 5

vyplyva, Ze nejastéji jsou sttedem zajmu femesIné dovednosti v kontextu modernich
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technik ainspirace v zahrani¢i nasledované IT dovednosti v odborném softwaru

zaméfenym napiiklad na design nebo grafiku.

Obr. €. 5: Vzdélavani nebo procviceni — oblast designu a femeslnych dovednosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Obr. ¢. 6: Vzdelavani nebo procviceni — oblast manazerskych, marketingovych
a obchodnich dovednosti
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Dalsi oblasti jsou manaZerské, marketingové a obchodni dovednosti.
Nejcastéji zvolené odpoveédi ze strany podnikatelskych subjekti jsou patrné
Z obrazku €. 6. Nejvetsi zajem je o vzdelavani nebo procviceni v aspektech, které zlepsi
schopnosti potitebné pro export do cizich zemi. Zajem je vSak také o zlepSeni prodejnich
dovednosti a obecné 0 vzdélani ¢i procviceni v marketingu, konkrétné podle Cetnosti
nejvice o socialni média, nasledovano tradi¢nimi marketingovymi ndstroji a online

marketingem.
Vyroba

Z predem predlozené nabidky typa a kategorii produkti je podnikatelskymi subjekty
nejcastéji vyrabéno nadobi (19), které v Cetnosti odpovédi nasleduji dekorace (17)
avazy (14). Celkem 14 podnikatelskych subjektli v ramci oteviené odpovédi uvedlo
jako své produkty déle naptiklad Sperky nebo zahradni keramiku. Celkové je tedy
napii¢ podnikatelskymi subjekty vyrabéno velmi Siroké spektrum typi a kategorii

produkti.

Z pohledu medianu je z 90 % cilovym trhem domaci trh. Pouze 10 % produkti je tedy
urCeno pro trh zahrani¢ni. Jsou tedy potvrzeny ptedpoklady, ze je potiebné pomoci
podnikatelskym subjektim v souvislosti se vstupem na zahrani¢ni trh a zlepsSit jejich

dovednosti potiebné pro export do cizich zemi.
Marketingova komunikace

Z pohledu marketingovych aktivit jsou v soucasné dobé nejvice podnikatelskymi
subjekty pouzivany vlastni internetové stranky (25) a socidlni médium Facebook (22).
Stejnou Cetnost pouzivani ma shodné socidlni médium Instagram a propagace v misté
prodeje (15). Mezi dal§imi, podnikatelskymi subjekty uvedenymi, aktivitami v ramci

oteviené odpovédi jsou napiiklad webové stranky Fler.cz nebo vystavy.

Celkem 27 podnikatelskych subjektii vSak realizuje své marketingové aktivity pouze
vlastnimi silami. Jedna se o ¢asové naro¢né aktivity, které zejména OSVC, jak jiz bylo
uvedeno diive, zabiraji velké mnozstvi Casu jinak potfebného na realizaci vlastnich

zakazek.

Pouze 10 podnikatelskych subjektii ma pozitivni postoj k tvrzeni ,,Podilim se na

marketingovych aktivitich vSeobecného rozvoje remesel ve mésté/regionu/zemi“.
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Negativni postoj Kk tomuto tvrzeni zaujima celkem 19 podnikatelskych subjektd,

zbylych 5 poté postoj neutralni.

Pozitivnim faktem vsak je, ze 22 podnikatelskych subjektli vyjadiuje souhlasny postoj
K tvrzeni ,Mam zajem o zapojeni se do marketingovych kampani, propagujici
kreativni odvétvi v regionu“, coz je pro region a jeho rozvoj v této oblasti velmi
dilezité.

Distribuce/prodej

Nejcastéjsi distribucni cestou jsou v soucasné dobé podle podnikatelskych subjekti
trhy (18). Polovina podnikatelskych subjekti (17) voli jinou nez v dotazniku uvedenou
distribuéni cestu. Jedna se napiiklad o wvystavy, galerie nebo e-shop Fler.cz.
Z pohledu po¢tu cCetnosti je dale distribuovano prostfednictvim vlastniho online (9)

a kamenného (7) obchodu.

Jako distribuéni cestu do budoucna vSak planuje pouzivat trhy jiz pouze
11 podnikatelskych subjekti. Shodné jako v souCasnosti tak i do budoucna hodlé volit
17 podnikatelskych jinou nez uvedenou distribu¢ni cestu, konkrétné se jednd o stejné
ptiklady jako jizZ uvedené v ramci soucasnych distribu¢nich cest. Vlastni online obchod
jako distribu¢ni cestu planuje pouzivat opét 9 podnikatelskych subjektd,

vlastni kamenny obchod naopak 8.
Pristup k technologiim/zpiisob vyroby

V ramci této kategorie dotazniku bylo nejprve zjistovano, jaké zaujimaji podnikatelské
subjekty stanovisko K tvrzeni ,,Rozdilna uroven technologie je hlavnim faktorem
vykonnosti v keramickém Femesle“. Souhlasny postoj ktomuto tvrzeni ma
18 podnikatelskych subjekti, naopak 9 je opacného néazoru. Posoudit toto tvrzeni

nedokaze zbylych 7 podnikatelskych subjekta.

V této souvislosti mé 26 podnikatelskych subjektli pozitivni postoj k tvrzeni
» Technologie, kterou pouzivame, je srovnatelna s konkurenci®, coz je pozitivem
nejen pro samotné podnikatelské subjekty, ale také pro celé keramické odvétvi

ve vybraném regionu.

Vétsinovy nazor panuje také v souvislosti s identifikaci hlavnich prekazek,
které zabranuji pofizeni novych modernich technologii. Pro 25 podnikatelskych

subjektii jsou totiz hlavni pfekazkou finance.
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Finance — finan¢ni situace, zdroje

Svou finanéni situaci hodnoti celkem 20 podnikatelskych subjekti jako ,,ani dobrou,
ani Spatnou®. DalSich 10 ji vnima jako dobrou a 1 jako velmi dobrou.
Naopak 3 podnikatelské subjekty jsou ve Spatné finan¢ni situaci. Z celkového poctu
dotazanych vSak pouze 11 podnikatelskych subjekti pouzivd finanéni ukazatele pro

hodnocenti vlastni finan¢ni situace.

Jednou z moznosti, jak =ziskat finan¢ni prostfedky, jsou dotace. K tvrzeni
»Mame dostatek informaci o tom, jak ziskat dotace (o podminkach ziskani apod.)*
zaujima souhlasny postoj pouze 8 podnikatelskych subjektt, dalSich 15 vSak opacny.
Zbylych 11 podnikatelskych subjekti nedokaze tvrzeni ze svého pohledu posoudit.

Postoj podnikatelskych subjekt byl déle zjistovan ve vztahu k tvrzeni ,,V budoucnu
planuji pozadat o dotaci“. Pozadat o dotaci planuje 11 podnikatelskych subjekti,
stejny pocet vSak naopak neplanuje. Zbylych 12 podnikatelskych subjektti v soucasné
dobé¢ nevi, zdali v budoucnu pozada o dotaci. Dalsi rozhodovani vSak muze ovlivnit

naptiklad vétsi informovanost o tom, jak ziskat dotace.

5.2 Shrnuti

V této podkapitole bude v jednotlivych bodech struéné shrnuta analyza nabidky

zamétfend na podnikatelské subjekty ve vybraném regionu.
Zhodnoceni situace v odvétvi keramiky

e Vice nez polovinu z dotazanych podnikatelskych subjektti tvoii OSVC.

e Podnikatelské subjekty zastavaji v keramickém odvétvi Siroké spektrum roli.

e Aktualni situace keramického odvétvi neni hodnocena pozitivné.

e Intenzita souCasné spoluprace podnikatelskych subjektli s ostatnimi subjekty
vybranych oblasti je na niz$i urovni, nez ktera je pfisuzovana dulezZitosti
spoluprace.

e Vice nez polovina dotazanych podnikatelskych subjekti nevniméa uroven

spoluprace v regionu v keramickém odvétvi jako dostate¢nou.
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e Ze ziskanych dat vyplyvaji jako moznosti zefektivnéni a podpoteni keramického
odvétvi vetsi spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty a subjekty ostatnich
oblasti, podpora v sekundéarnich aktivitach ¢i vyuka v rdmci oborovych ptesah,
podpora odvétvi prostfednictvim dotaci nebo zfizeni lokéalni prodejny vyrobkd.

e Zasadnimi prekdazkami pro rozvoj keramického odvétvi jsou dle subjekth
napfiklad nartstajici administrativni a legislativni zatéz, financni naro¢nost
Vv zacatcich podnikani nebo nedostate¢na podpora celého odvétvi.

e Vice nez polovina podnikatelskych subjekt neni ¢lenem zadného sdruzeni nebo
asociace.

e Jako zplusob podpory/spoluprace je nejzadanéjsi spoleCny marketing,

dotace a pomoc se vstupem na zahrani¢ni trhy.
Jednotlivé podniky v odvétvi keramiky

e Vétsina podnikatelskych subjektti pisobi v keramickém odvétvi jiz delsi dobu
a povazuje svou pozici za stabilni.

e Pocet zaméstnanci je u vétSiny podnikatelskych subjektd za poslednich 5 let
konstantni.

e Rozsitena je spoluprace podnikatelskych subjektt se vzdélavacim sektorem.

e Podnikatelské subjekty jsou aktivni v seberozvoji ¢i rozvoji vlastnich
zaméstnancul.

e Byly zjistény oblasti dal§iho vzdélavani nebo procviceni v oblastech designu
afemeslnych dovednosti a manaZerskych, marketingovych a obchodnich
dovednosti, o které by byl ze strany podnikatelskych subjektii zajem.

e Podnikatelské subjekty se souhrnn¢ zaméiuji na Siroké spektrum produkta.

e Medidn udava, Ze 90 % podnikatelskych subjektti cili na doméci trh.

e Marketingové aktivity jsou v pfevazné vétSiné realizovany vlastnimi silami
podnikatelskych subjektt.

e Podnikatelské subjekty se téméf nepodileji na marketingovych aktivitach
rozvoje tfemesel, zajem je vSak o zapojeni se do marketingovych kampani
propagujici odvétvi v regionu.

e V soucasné dobé jsou nejpouzivangjsi distribucni cestou trhy, do budoucna vsak
budou pro distribuci slouzit méng.

e Prevazna vétsina podnikatelskych subjektlh ma konkurenceschopné technologie.
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Hlavni pfekazkou pro potizeni novych modernich technologii jsou jednoznacné

finance.

Finanéni situace vice nez poloviny podnikatelskych subjektli neni ani dobra,
ani $patna.

Neni dostatecnd informovanost podnikatelskych subjekti o tom, jak ziskat

dotace.
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6 Analyza poptavky

V této kapitole bude prostiednictvim dotaznikového Setfeni analyzovéna poptavka
ve vybraném regionu se zamétfenim na oblast porcelanu a keramiky. Pfihodné je zde
opét pfipomenout vyzkumné otazky analyzy poptadvky ,Jaké je ndkupni chovani
zakaznikli pfi pofizovani vyrobkll z porcelanu/keramiky?“ a ,Jaké jsou potieby
zakaznikli pfi pofizovani vyrobkll z porcelanu/keramiky?*. Zjistovany budou klicové

aspekty kupniho chovani zékazniki pii ndkupu vyrobki z porceldnu a keramiky.

V piipravné fazi bylo zjisténo, ze se jednd o dosud neprozkoumanou oblast, kterd je
vSak dulezita jak pro tuto praci, tak také pro cely projekt CerDee. Autorem byl proto
vytvofen dotaznik, jehoZz tkolem je zjistit chovani zdkaznikli a nasledné formulovat
doporuceni pro podnikatelské subjekty. Dotaznikové Setieni je souCasné zakladem
nasledného hlubsiho zkoumani v ramci projektu CerDee. Harmonogram vyzkumu

strany zakaznik je uveden v tabulce €. 6.

Tab. ¢. 6: Harmonogram vyzkumu strany zédkaznikt

Obdobi Cinnosti
2. bfezna—8. biezna 2020 Pfipravna faze
9. bfezna—15. biezna 2020 Tvorba dotazniku, pilotaz, formalni uprava
dotazniku
16. btezna—12. dubna 2020 Realizace vyzkumu, dotazovani
13. dubna-15. dubna 2020 Zpracovavani a vyhodnoceni dat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Podstatnou soucasti tvorby dotazniku pro zakazniky, ktery je uveden v pfiloze B,
byla opét pilotaz. Jak jiz bylo feceno, kupni chovani zakaznikli v souvislosti s oblasti
porcelanu a keramiky je dosud blize neanalyzovanou problematikou. Pilotdz tak byla
dalezitd zejména v ohledu zjisténi srozumitelnosti otdzek, na zdkladé cehoz byly
formulovany do finalni podoby véetné moznych odpovédi tak, aby byla zaruceno

snadné vyplnéni prostfednictvim vhodnych moznosti, jak odpovédét.
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6.1 Vyhodnoceni

Vyzkumu se zucastnilo celkem 204 respondentd, piicemz 4 dotazniky byly nasledné
z diivodu nespravného vyplnéni vyrazeny. Dotaznik tedy vyplnilo spravné celkem
200 respondentiu, jejichz data budou v této podkapitole vyhodnoceny. Z hlediska
pohlavi se vyzkumu zucastnilo 109 Zen a 91 muzi, tudiz se v tomto ohledu podatilo

vytvofit rovnomérny soubor respondentt.

Vékovou strukturu respondenti Ize pozorovat z obrazku ¢. 7. Nejvice respondentt se
fadi do v€kové skupiny 36 az 45 let (49), nasledovano respondenty mezi 15 az 25 lety
(48).

Obr. €. 7: Vékova struktura respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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RozloZeni respondentt dle pfiblizného C¢istého mési¢niho prijmu je dale patrné
Z obrazku ¢. 8. Nejvice respondentti, konkrétné 69, pobira ¢isty mési¢na piijem ve vysi
20001 az 30000 korun ceskych (dale jen K¢&). Svij Cisty mési¢ni pfijem naopak
nechtélo uvadét 10 respondentll, ktefi zaroven tvoii nejmensi skupinu v rdmci tohoto

rozlozeni respondentt.
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Obr. ¢. 8: Cisty mésicni ptijem respondent

80
69
= 70
(@]
§ 60 5
S
«w 50
[
©
B a0 36
[
(]
'® 30
S 22
o
< 20
'S 11 10
Y H
0
Do10000K¢ 10001az20 20001a730 30001az40 40001 a vice K& N/A
000 K& 000 K¢ 000 K&
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V souvislosti s nakupem  vyrobkd  z porcelanu/keramiky bylo prostfednictvim
dotaznikového Setfeni nejprve zjiStovano, zdali je pravdépodobné, Ze respondent
V budoucnu ucini nakup vyrobku ze zminéné oblasti. V souctu 124 respondentl
pravdépodobné v budoucnu nakoupi vyrobek =z porcelanu/keramiky, naopak
55 respondenti tak pravdépodobné neucini. Zbylych 21 respondentti vyjadtilo neutralni

nazor.

Dalsi zkoumanou problematikou byl nejcastéjsi diivod nakupu vyrobku
z porcelanu/keramiky. Celkem 98 respondentt nakupuje vyrobky z porcelanu/keramiky
pro svou vlastni potieba. DalSich 63 respondentli naopak jako darek pro nékoho.
Jiny ditvod uvedli 2 respondenti. Naopak 37 respondentli vyrobky z porcelanu/keramiky
vibec nenakupuje. Jednim z ¢astych diivodi je fakt, ze maji respondenti téchto vyrobkl
doma dostatek. Z pohledu pohlavi tyto vyrobky nenakupuje 22 muzi a 15 Zen.
Respondenti, kteti vyrobky z porcelanu/keramiky nenakupuji, jiz na dals$i casti
dotazniku neodpovidali. Déle budou proto vyhodnoceny data =ziskanych od

163 respondentii.
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V ramci dotaznikové Setfeni bylo déale zjiStovéno, kde respondenti nejéastéji
nakupuji vyrobky zporcelanu/keramiky, coz je patrné¢ zobrazku <¢. 9.
Pfi volbé mista ndkupu mohl kazdy respondent zvolit nejvySe 3  moznosti.
Vyrobky z porcelanu/keramiky se mezi respondenty nejcastéji nakupuji v obchodech
IKEA, Mobelix a jim podobnych. Vyrobky pravé ztéchto obchodli jsou nejvice
konkurenéni vyrobklim regiondlnich vyrobci a to zejména kvili jejich nizké cené.
Velmi malo ndkupti se naopak wuskutecni ve specializovanych obchodech

s porcelanem/keramikou.

Obr. ¢. 9: Nejcastejsi misto nakupu vyrobku z porcelanu/keramiky
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Déle byla zjistovana dulezitost vybranych faktori pri vybéru a nakupu vyrobki
z porcelanu/keramiky dle preferenci respondenta. Dtlezitost byla posuzovéna
na stupnici 1 az 7, pficemz 1 znamena, ze faktor neni vibec dilezity a 7, Ze je faktor
velmi dualezity pii vybéru a ndkupu vyrobku z porcelanu/keramiky. Z tabulky ¢. 7
vyplyvd, Ze nejdalezit§jSim faktorem pfi  vybéru a nakupu vyrobku
z porcelanu/keramiky je jeho vzhled, pod kterym si lze predstavit tvar, dekor nebo
barvu vyrobku. V pofadi dalSim dualezitym faktorem je kvalita vyrobku.

Naopak nejméné¢ dilezitym faktorem je dle respondenti zemé pavodu a lokalita

ptivodu, pod kterou si lze predstavit konkrétniho vyrobce.
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Tab. €. 7: Dulezitost faktori pii vybéru a ndkupu vyrobku z porcelanu/keramiky

Faktor (N=163) Median Primér Modus
Cena 5,00 4,46 5 (n=45)

Vzhled 7,00 6,12 7 (n=96)

Kvalita 6,00 5,63 7 (n=64)

Zemg puvodu 2,00 2,97 1 (n=61)
Lokalita ptivodu 2,00 2,96 1 (n=58)
Znacka 3,00 2,75 1 (n=60)

Pomér cena/kvalita 5,00 5,15 7 (n=40)
Unikatnost/originalita 5,00 4,88 7 (n=37)
Doporuéeni od znamych 3,00 3,28 1 (n=39)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Jak casto respondenti nakupuji vyrobky z porcelanu/keramiky je patrné z obrazku
¢.10. Alesponi jednou ro¢né¢ nakupuje zminéné vyrobky celkem 98 respondentt,
z ¢ehoz 64 respondentti dokonce vicekrat roén€. Vyjimecné a nepravideln¢ naopak

nakupuje vyrobky z porcelanu/keramiky 36 respondentd.

Obr. €. 10: Frekvence nakupu vyrobki z porceldnu/keramiky
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Tab. €. 8: Ceny vyrobki z porcelanu/keramiky

Vyrobek Mai zajem o Median (v K¢) Pramér (v K<) Modus (v K¢)
koupi*
Maly Eajovy servis 157 500,00 694,78 500 (n=49)
Hrnek 162 150,00 182,31 100 (n=30)
Vaza 154 300,00 464,29 300 (n=34)
Dekorativni 153 300,00 428,89 500 (n=29)
predméty

Vyrobek na zakazku 150 1000,00 1408,20 1000 (n=43)

*odpoved’,,0 K¢ byla ze zpracovani vyrazena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Ukolem dotazniku bylo také zjistit, kolik korun jsou respondenti ochotni utratit
za vyrobky z porcelanu/keramiky i za ptedpokladu, ze o ndkupu v soucasné dobé
neuvazuji, €0z je patrné z tabulky ¢. 8. Nejvétsi cenu dle mediadnu, konkrétné 1000 K¢,
jsou respondenti ochotni zaplatit za vyrobek z porcelanu/keramiky vyrobeny na zakazku
dle wvlastniho zadani. Naopak nejniz§i cenu, konkrétné 150 K¢, za hrnek
z porcelanu/keramiky. Odpovéd’ ,,0 K¢ byla posouzena jako nezajem respondenta

0 koupi daného vyrobky, proto byla ze zpracovani vyfazena.

6.2 Shrnuti

V navaznosti na piedchozi Cast bude v této podkapitole opét stru¢né v jednotlivych
bodech shrnuta analyza poptavky zaméfend na zjiSténi klicovych aspektl kupniho
chovani zakaznik pfi nakupu vyrobki z porcelanu/keramiky. Poptavka ma v kontextu
této prace spisSe lokalni charakter, tudiZ je zapotifebi vnimat napiiklad platnost cen pouze
v ramci daného regionu. S lokalnim charakterem poptavky zaroven souvisi mensi pocet
respondentd ve vyzkumu. Mozné odchylky je potieba uvazovat v souvislosti
suvedenymi produkty, kdy napiiklad pod dekorativnim pifedmétem si lze piedstavit

vicero moznych produktt.
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124 7200 respondentii pravdépodobné¢ nakoupi v budoucnu vyrobek
Z porcelanu/keramiky.

37 respondentli vyrobky z porceldnu/keramiky vibec nenakupuje, zminéné
vyrobky tedy nakupuje 163 z 200 respondentd.

Nejcastejsim diivodem nékupu je nakup pro vlastni potiebu.

Vyrobky z porcelanu/keramiky jsou nejcastéji nakupovany v obchodech IKEA,
Mobelix a jim podobnych, nejméné casto naopak ve specializovanych
obchodech zamétfenych na porcelan/keramiku.

Nejvice dulezitym faktorem pfi vybéru a nakupu vyrobku z porceldnu/keramiky
je dle respondenti vzhled, ktery je v ohledu dulezitosti nasledovan kvalitou,
nejméné dilezitd je naopak zem¢ pivodu a lokalita pivodu vyrobku
Z porcelanu/keramiky.

98 ze 163 respondentii nakupuje vyrobky z porcelanu/keramiky alespoii jednou
rocné, z cehoz 64 respondentl vicekrat rocne.

Respondenti jsou ochotni dle medidnu utratit za maly cajovy servis 500 K¢,
za hrnek 150 K¢, za vazu 300 K¢, za dekorativni pfedméty 300 K¢ a za vyrobek
z porcelanu/keramiky vyrobeny na zakazku dle vlastniho zadani respondenta

1000 Ke¢.
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7 Doporuceni pro stakeholdery

V kapitolach 5 a 6 byla analyzovana nabidka a poptavka na trhu ve vybraném regionu
V oblasti porcelanu a keramiky. Prostiednictvim dotaznikovych Setfeni byla ziskéna
data, jejichz nasledné vyhodnoceni odhalilo fadu skutecnosti, dle kterych budou v této
kapitole formulovana doporuceni pro jednotlivé stakeholdery na analyzovaném trhu.
Jednotliva doporuceni jsou potiebna ke zlepSeni aktualni situace v keramickém odvétvi
ve zvoleném regionu, kterd neni ze strany podnikatelskych subjekti hodnocena
pozitivné. Navrhy budou formulovany na zdkladé¢ syntézy zjisténych poznatkt

Z ptislusnych analyz.

7.1 Prehled doporuceni

Meeting podnikatelskych subjekti

Jak jiz bylo nékolikrat feCeno, podnikatelské subjekty nehodnoti aktudlni situaci
V keramickém odvétvi pozitivné. Na druhou stranu si vSak podnikatelské subjekty
uvédomuji dilezitost spoluprace s ostatnimi subjekty z riznych oblasti, pfi¢emz nejvice
z oblasti soukromého sektoru. Je proto na misté doporucit zorganizovat meeting
podnikatelskych subjektu, ktery by byl zaméfen na zjisténi moznych forem piipadné

vzajemné spoluprace a na zhodnoceni aktudlni situace véetné vyhledu do budoucna.

Forma a program meetingu by byl upfesnén projektovym tymem Zapadoceské
univerzity v Plzni a realizovan v ramci projektu CerDee spolu s ostatnimi partnery
projektu. Do programu meetingu lze zaradit doporuceni a navrhy, které budou uvedeny

jako dalsi v poradi v ramci této kapitoly.
Spole¢ny marketing

Dalsi doporuceni smétuje k realizaci spoleéného marketingu podnikatelskych subjekti.
V soucasné dobé vice nez tii Ctvrtiny z dotdzanych podnikatelskych subjektt realizuje
své marketingové aktivity vlastnimi silami, coZ pro né pfedstavuje nejen vyznamnou
Casovou zatéz. Spoleény marketing je zaroven podnikatelskymi subjekty vniman jako

vvvvvv

dva sméry, kam by mél spolecny marketing sméfovat.

Zaprvé se jedna o spole¢ny marketing v podobé marketingové kampané¢, ktera by byla
zamé&fena celkové na propagaci kreativniho odvétvi v regionu. V této souvislosti
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z vyzkumu vyplynulo, Ze vice nez polovina podnikatelskych subjektii by o zapojeni do
kampané¢ méla zajem. Kampaii by mimo jiné cilila na zdkazniky v regionu,
jelikoz z vyzkumu strany zakaznikli vyplynulo, Ze zem¢ a lokalita ptivodu je nejméné
dalezitym faktorem pii vybéru a ndkupu vyrobku z porceldnu a keramiky. Je tedy
potieba oblast porcelanu a keramiky zpropagovat tak, aby doslo mimo jiné i ke zvySeni

povédomi o téchto produktech v ramci regionu, ktery je historicky s odvétvim spjat.

vvvvvv

zpisob podpory nebo spoluprace pomoc se vstupem na zahrani¢ni trhy. Lze tedy tyto
zpisoby podpory ¢i spoluprace propojit a spoleény marketing sméfovat na vstup na
zahrani¢ni trhy. Dulezitost propagace regionalnich vyrobct v zahrani¢i potvrzuje
skute¢nost, ze podle vysledkd dotaznikového Setfeni pouze 10 % vyroby z regionu

sméfuje na zahraniéni trhy (pfipominame, Ze vétsina subjektli v Setfeni byla OSVC).

Doporuceni zabyvat se spolenym marketingem sméfuje zejména k ZapadocCeské
univerzit¢ v Plzni a projektovému tymu mezinarodniho projektu CerDee,
krajskym institucim nebo napiiklad Karlovarské agentufe rozvoje podnikéni.
Spole¢ny marketing je efektivnéjsi a méné€ naroénou moznosti, jak propagovat
keramické odvétvi jako celek. Tato mySlenka lze navic propojit s jiZz probihajicimi

projekty krajskych trovni zaméfenych naptiklad na rozvoj podnikani.
Vzdélavaci kurzy pro podnikatelské subjekty

Z vyhodnoceni analyzy nabidky je patrny fakt, Ze vice nez tfi ¢tvrtiny podnikatelskych
subjektli aktivné pracuje na osobnim rozvoji ¢i rozvoji svych vlastnich zaméstnanct.
Na zakladé této skutecnosti proto budou navrzeny vzdélavaci kurzy, které by zajistily
jak procviéeni, tak i dalSi vzdélavani dle pozadavkt podnikatelskych subjekti.
Vzdélavaci kurzy budou navrzeny celkem ve dvou oblastech, které jsou shodné
S oblastmi obsazenych v dotazniku. V ramci kazdé z nich je mozné zvolit z rtiznych
alternativ, které by byly nejvice prospésné pro podnikatelské subjekty. Dodate¢né bylo
zjisténo, ze median odpovédi podnikatelskych subjektd v obou oblastech dosahuje
hodnoty 3, tudiz je patrné, Ze by pro podnikatelské subjekty bylo prospésné vice
zpusobl vzdélavani ¢i procviceni. Jednotlivé kurzy proto budou obsahovat né€kolik
dil¢ich c¢asti dle vysledkti analyzy nabidky, a piipadné realizovaného meetingu

podnikatelti.
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V oblasti designu a Femeslnych dovednosti budou navrzeny celkem dva vzdélavaci
kurzy ¢i spise série kurza, které budou vychazet z pozadavkl podnikatelskych subjekti,
které¢ bylo mozné pozorovat z dat prezentovanych na obrazku ¢. 5 v ¢asti 5.1.2.
Prvni z navrhovanych vzdélavacich kurzi v této oblasti je vhodné zaméfit celkové na
femesIné dovednosti. Tento kurz by mohl byt dale ¢lenén na historické techniky,
moderni techniky a na inspirace v zahranici, které se této oblasti tykaji. Druhy kurz by
byl poté zaméien obecné na IT dovednosti v souvislosti s odbornym designerskym
a grafickym softwarem. Jednotlivé ¢asti budou upiesnény na zakladé konkrétnich potieb

¢i pozadavkill podnikatelskych subjekti.

Kurz tfemeslnych dovednosti zaméfeny na vyrobu keramiky je mozné realizovat
Vv prostorach Stfedni uméleckoprimyslové Skoly keramické a sklaiské Karlovy Vary,
kde jsou pro studenty zfizené dilny, které disponuji fadou nastroju a pfistrojit vhodnych
pro realizaci kurzu. Realizace kurzu je samoziejm¢ mozna také v prostorach ostatnich
vzdélavacich instituci uvedenych v ramci vybraného regionu nebo v keramickych
dilnach. Pro kurz femeslnych dovednosti, at’ uz se jedna o jakoukoliv jeho specializaci,
lze navrhnout pfibliznou strukturu, jak bude kurz probihat. V prvni ¢asti kurzu je
dalezité, aby ucastnici navrhli vyrobek, ktery bude v ramci kurzu vyrabén a na kterém
se zdokonali v femeslnych dovednostech. V tomto ohledu se ptedpoklada také piiprava
modelu produktu. Dalsi ¢ast by byla dale zaméfena na samotnou vyrobu s piihlédnutim
na specializaci kurzu. Podstatné je v této fazi také pfipravit pec na vypal vyrobki,
jelikoz v ramci této faze prob&hne jejich prvni vypal. V posledni ¢asti poté prob&hne
glazovani vyrobkd, finalni vypal a nasledna dekorace pomoci vybranych technik opét

Vv souvislosti se specializaci celého kurzu.

Dale budou navrzeny vzdélavaci kurzy v oblasti manaZerskych, marketingovych
a obchodnich dovednosti. Obsah jednotlivych kurzii opét vychazi z nejcastéjSich
odpovédi podnikatelskych subjekti, které jsou patrné z obrazku ¢. 6 uvedeného v ¢asti
5.1.2 Prvni ze vzdé€lavacich kurzl spadajicich do této oblasti bude zamétfen obecné na
marketing, jehoz dil¢imi C¢astmi bude marketing v kontextu tradi¢nich nastrojd,
socidlnich médii a online marketing. Druhy z kurzii bude zaméfen na export do cizich
zemi a obecné na zdokonaleni aspekti souvisejicich s distribuci. Tieti kurz bude
zaméfen na zdokonaleni prodejnich a prezentanich dovednosti podnikatelskych

subjekti.
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Marketingovy kurz mtze byt v kontextu socidlnich médii zaméfen napiiklad na
propagaci na Facebooku. Ugastnici kurzu by byli nejprve seznameni S celkovym
fungovanim Facebooku a jeho vyznamem pro firmy. Nasledné by si kazdy z Gcastniki
zalozil firemni Facebook, ¢imZz je mySlena firemni stranka, a to za ptedpokladu,
ze jidosud dany tucastnik nemé. Dale by byl kurz zaméfen naptiklad na reklamu
a moznosti, jak cilit na potencialni zdkazniky, na spravnou komunikaci své firmy jako
znacky nebo také na moznosti, jak méfit a dale sledovat vysledky svého snazeni na
Facebooku. Predpokldda se vSak upfesnéni kurzii na zékladé¢ poznatkii z meetingu

podnikatelskych subjektt.

Dil¢i analyzou byla dodate¢né zjisténa forma a délka téchto vzdélavacich kurzi.
V ramci obou oblasti by mély byt vzdelavaci kurzy organizovany formou skupinovych
kurzl, pticemz by se délkou jednalo o intenzivni kratkodobé vikendové ¢i denni kurzy.
U vzdélavacich kurzii se predpoklada jejich realizace prostfednictvim jednotlivych
blokd, tudiz se budou moci podnikatelské subjekty zucastnit jen urcitych z nich dle
vlastnich potieb. V ramci jednotlivych kurzi je potfeba uvazovat fadu moznych nakladt
jako jsou napfiklad ndklady na lektory nebo néklady na zafizeni prostor. V ptipadé
kurzu zaméteného na femesIné dovednosti se dale jedna o naklady na energie ¢i pouzity
materidl. Zdrojem financovani zminénych vzdé€lavacich kurzti jsou fondy EU

prostiednictvim projektu CerDee.

Navrzené vzdélavaci kurzy pro podnikatelské subjekty jsou zaroven doporuc¢enim pro
projektovy tym Zapadoceské univerzity v Plzni, ktery by mél ve spolupraci se
vzd€lavacimi institucemi ve vybraném regionu tyto kurzy zkonzultovat, pfipadné je
upravit a zptesnit dle aktudlnich moznosti do finalni podoby a nabidnout tuto moZnost

podnikatelskym subjektim.
Vétsi informovanost o dotacich

Dalsim ze zde uvedenych doporuc€eni souvisi s dotacemi, které podnikatelské subjekty
podnikatelskych subjektl jsou finance hlavni pfekazkou pro potizeni novych modernich
technologii, a pravé dotace muZzou byt feSenim problému, jak finance ziskat.
Pocet podnikatelskych subjektti (11), které planuji o dotaci pozadat, je shodny s poctem
podnikatelskych subjektt (11), které naopak pozadat o dotaci neplanuji. Piiblizn¢ stejné

¢ast podnikatelskych subjektd (12) v soucasné dobé nevi, zdali o dotaci pozada.
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V ptipadé, ze podnikatelské subjekty zadaji o dotaci, je dulezité znat veskeré informace
nejen o podminkach ziskani z toho divodu, aby nedoslo napiiklad k zamitnuti zadosti
0 poskytnuti dotace. Z vyzkumu soukromého sektoru vsak vzeSlo, Ze informovanost

0 nalezitostech pro ziskani dotace je nedostatecna.

Doporuceni zajistit vétsi informovanost o dotacich opét sméfuje K projektovému tymu
Zapadoceské univerzity v Plzni, ktery by informovanost podnikatelskych subjektt
zajistoval ve spolupraci s krajskymi institucemi a hospodarskymi komorami v daném
regionu. V tomto ohledu je podstatné prizpusobit jiz existujici obecné informace o tom,
jak ziskat dotace véetné podminek ziskani a v co nejptesnéjsi forme je poté poskytnout

jednotlivym podnikatelskym subjektim v odvétvi porcelanu a keramiky v regionu.
Sdilena dilna (co-workingovy prostor)

U predchoziho navrhu, ktery se tykal zajiSténi vétSi informovanosti podnikatelskych
subjektti o ziskani dotaci, bylo uvedeno, ze velkou piekazkou pro pofizeni novych
modernich technologii jsou finance. Pokud podnikatelsky subjekt neplanuje pozadat
0 dotaci nebo mu bude Zadost o dotaci zamitnuta, je mozné doporucit feSeni této situace

V podobé sdilené dilny.

Jedna se o specifickou formu co-workingovych prostor, které nabizeji ve své obecné
podstaté zazemi pro praci, podporu nebo vymeénu zkusenosti. Sdilené dilny jsou znamy
a rozSifeny zejména v zahrani¢i. Tyto dilny poskytuji specidlni néstroje a pfistroje
osobam nebo organizacim, které chtéji vytvaret ur€ité vyrobky jak pro své potcSeni,
tak i pro obchodovani. Velky vyznam maji sdilené dilny zejména pro oblast femesel.
(Zakova a kol., 2015a) Postupem &asu se trend sdilenych dilen za¢ina ¢astéji objevovat
také v CR, pfi¢emz prvni oteviena dilna byla v prostoru DEPO2015 v Plzni. (Zdkova

a kol., 2015b) Tato dilna vSak neni zaméfena na oblast keramiky ¢i porcelanu.

Sdilena dilna je specifickou formu podpory podnikatelskych subjekti, jejiz realizace je
finan¢n€ naro¢na. Pro zfizeni sdilené dilny jsou zapotiebi vhodné prostory a mnoho
potiebného vybaveni v podob& nastroju ¢i pfistroji. V oblasti porcelanu a keramiky se
jedné napiiklad o pece na vypal vyrobkil nebo hrnéitské kruhy, jejichz potizeni je velmi
nakladné.

Doporuceni ziidit sdilenou dilnu smétuje k projektovému tymu Zapadoceské univerzity
V Plzni, ktery by tento navrh dale projednal s krajskymi institucemi vybraného regionu
zejména v kontextu moznosti realizace a financovani. Potfebné by vSak bylo zrealizovat
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dalsi vyzkum mezi podnikatelskymi subjekty a zjistit naptiklad skuteCny zdjem
0 zfizeni, ptipadné navrhy ¢i pozadavky na vybaveni nebo pfesnou formu sdilené dilny
vcetné podminek vyuzivani. Jednou z moznosti je vyuzit soucasnych plana na postaveni
budovy ,keramické Skoly* v Karlovych Varech, ¢i plani na realizaci kreativnich

inkubdtorii na izemi Karlovarského kraje.
Doporuceni v oblasti distribuce/mista prodeje

Nasledujici doporuceni bude cilit pfimo na podnikatelské subjekty v oblasti porcelanu
a keramiky v ohledu urceni vhodného mista prodeje. Podnikatelské subjekty pouZzivaji
v soucasné dob¢ trhy jako nejCastéji distribuc¢ni cestu pro své vyrobky. Do budoucna

vSak planuje prodavat své vyrobky na trzich méné podnikatelskych subjekta.

Zvyzkumu strany zékazniku je patrné, Ze nejcastéjSim mistem ndkupu vyrobkl
z porcelanu/keramiky jsou obchody IKEA, Mdbelix a jim podobné, které jsou v ¢etnosti
odpovédi nasledovany obchody s darkovymi predméty. Ve vSech ptipadech se vSak
jednd o obchody, kde se v podstat¢ neprodavaji vyrobky regionalnich vyrobct
porcelanu nebe keramiky. V pofadi tietim nejcastéjSim mistem ndkupu téchto vyrobkl
jsou ale trhy a jarmarky, kde se naopak vyrobky lokalnich a regionalnich vyrobct
prodavaji.

Na zékladé¢ vysSe uvedenych skutecnosti lze konstatovat, Ze trhy jsou mistem,
kde dochazi ke stietu nabidky s poptavkou v kontextu vyrobkd z porcelanu/keramiky.
Je tedy na misté doporucdit trhy a jarmarky podnikatelskym subjektim jako vhodné
misto prodeje svych vyrobkll. Doporueni zaroven smétuje k vétSimu pouZzivani trhii
ajarmarkl jako distribu¢ni cesty do budoucna, nez jak je podnikatelskymi subjekty
Vv soucasné¢ dobé€ planovano. Neni to vSak zcela jist€é cesta pro vSechny typy
podnikatelskych subjektli (napt. designova studia). Pfesto podporu konéni téchto aktivit
doporucujeme.

Doporuceni v oblasti cenotvorby

Dal§im doporucenim pro podnikatelské subjekty je oblast stanoveni cen.
V dotaznikovém Setfeni bylo mimo jiné zjist'ovano, kolik jsou ochotni zakaznici utratit
za vyrobky z porcelanu/keramiky. Tyto ceny budou uvedeny v podobé medianu cen

zjisténych v prizkumu, to mimo jiné znamend, Ze 50 % dotazovanych bylo ochotno

zaplatit tuto cenu ¢i vyssi.
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Doporucené ceny vybranych vyrobkli z porcelanu/keramiky jsou patrné z tabulky ¢. 9
a vychézeji z vyzkumu strany zdkaznikd. Uvedeny jsou zaprvé ceny vyrobku, které se
vztahuji souhrnné ke v§em mistim nakupu. Dil¢i analyzou byly dodate¢né stanoveny
medidany cen vyrobkl v ramci mista nakupu ,,Trh, jarmark®. Tato dil¢i analyza byla
provedena z toho diivodu, aby doporu¢ené ceny korespondovaly s doporuc¢enym mistem
prodeje. Ze zminéné tabulky je vSak patrné, ze ceny vyrobki jsou az na jeden piipad

totozné.

Tab. ¢. 9: Doporucené ceny vyrobkll z porcelanu/keramiky

Vyrobek Doporucené ceny V ramci Doporucené ceny pro misto
vSech mist nakupu (v K¢) nakupu ,,Trh, jarmark (v K¢)
Maly Cajovy servis 500,00 500,00
Hrnek 150,00 150,00
Vaza 300,00 380,00
Dekorativni predméty 300,00 300,00
Vyrobek na zakazku 1000,00 1000,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V rdmci mista ndkupu ,,Trh, jarmark* bylo dale dodatecné zjisténo, ze pokud zakaznici
nakupuji na tomto misté vyrobek z porcelanu/keramiky jako darek pro nékoho,
Jsou ochotni utratit za vSechny vyrobky stejné ceny, které odpovidaji cenam v ramci
vSech mist ndkupu uvedenych v tabulce €. 9. JestliZze zdkaznici nakupuji v misté nakupu
»1rh, jarmark® pro svou vlastni potfebu, jsou ochotni utratit rozdilnou cenu pouze za
hrmek (200 K¢&) a vazu (500 Kc¢). Jelikoz vice zadkaznikli nakupuje vyrobky
z porcelanu/keramiky v mist¢ nakupu ,,Trh, jarmark“ jako darek pro nékoho,
Ize podnikatelskym subjektim v této souvislosti doporucit zvazit moznost darkového
baleni svych vyrobku, které mize vyrobky lépe prodavat za doporucené ¢i piipadné
i vy$8i ceny. Podnikatelské subjekty vSak musi pii tvorbé cen vyrobkd uvazovat

zejmeéna sveé naklady.
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7.2 Shrnuti doporuceni

V ramci této podkapitoly budou shrnuta jednotliva doporuceni, ktera byla zformulovana
na zékladé syntézy zjisténych poznatkii z analyz nabidky a poptavky. Doporuceni byla
nasledné konzultovana s projektovym tymem Zapadoceské univerzity v Plzni v ramci
projektu CerDee a bude s nimi dale pracovano. V souvislosti s navrhy se piedpoklada,
ze projektovy tym vétSinu z nich rozpracuje, zrealizuje ¢i pripadné poskytne

potencidlnimu realizatorovi. Pfehled jednotlivych doporuceni je patrny z tabulky ¢. 10.

Tab. €. 10: Shrnuti jednotlivych doporuceni

Casova naro¢nost | Pravdépodobnost Koho se doporuceni
Doporuceni Nakladovost ] ]
realizace realizace tyka
Meeting B .
) ZCU*, podnikatelské
podnikatelskych Nizka Stfedni Stiedni ]
) subjekty
subjektt
Spoleény Stiedni az ZCU, krajské instituce,
. Vysoka Stiedni i )
marketing Vysoka podnikatelské subjekty
ZCU, vzdélavaci
Vzdélavaci o ]
Stiedni Stredni Vysoka instituce, podnikatelské
kurzy )
subjekty
Vetsi ZCU, krajské instituce,
informovanost o Nizka Stredni Stredni hospodatské komory,
dotacich podnikatelské subjekty
ZCU, krajské instituce,
Sdilena dilna Vysoka Vysoka Nizka ) )
podnikatelské subjekty
Misto prodeje - - - Podnikatelské subjekty
Ceny vyrobku - - - Podnikatelské subjekty

*projektovym tym CerDee v ramci ZCU
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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V ramci jednotlivych doporuceni byla uréena piiblizna ndkladovost, ¢asovd naro¢nost
realizace a pravdépodobnost realizace. V neposledni fad¢ byly uvedeny subjekty,
kterych se dané doporuceni tyka.

v

Nejpravdépodobnéjsi je realizace vzdélavacich kurza, které jsou pro projektovy tym
ZapadoCeské  univerzity = v Plzni  klicovou aktivitou do budoucna.
Nejmén¢ pravdépodobna je naopak realizace sdilené¢ dilny, a to zejména z divodu
vysokych vstupnich investic. Je vSak pravdépodobné, ze nékteré navrhy budou

rozpracovany, ale nebudou dostate¢né dotazeny do finalni podoby.
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Z.aveér

Piedlozena diplomova prace se zabyvala analyzou trhu ve vybraném regionu
se zaméfenim na oblast porcelanu a keramiky. V prvni ¢éasti prace byla zpracovana
teoretickd vychodiska souvisejici s danym tématem. Nejprve byl charakterizovan trh
a jednotlivé trzni subjekty, dale byla uvedena problematika kreativni ekonomiky véetné
jednotlivych kreativnich odvétvi souvisejicich s oblasti porcelanu a keramiky.
V neposledni fadé byl predstaven a blize specifikovan region vhodny pro jednotlivé

analyzy.

V hlavni ¢asti prace byla nejprve prostfednictvim dotaznikového Setfeni zaméfeného na
soukromy sektor analyzovana nabidka. Zjistovany byly mimo jiné potieby jednotlivych
podnikatelskych subjektti piisobicich v daném regionu. Prostfednictvim dotaznikového
Setfeni zaméfeného na zakazniky byla nasledné analyzovana poptavka. V tomto ohledu

bylo podstatné zjistit potfeby a ndkupni chovani respondentti z vybraného regionu.

Z provedenych analyz vzeSla celd fada poznatkil, na jejichz zdklad€¢ byla nésledné
formulovana doporuceni pro jednotlivé stakeholdery. Dulezité je dodat, Ze zjist€né
poznatky jsou spiSe lokdlniho charakteru, tudiz je potfebné je vnimat zejména

Vv kontextu daného regionu.

Podnikatelskym subjektim jsou pfimo cilena doporuceni v oblasti distribuce/mista
prodeje a cenotvorby. Jako vhodné misto prodeje lze doporudit trhy a jarmarky,
jelikoz zde dochazi ke stfetu nabidky s poptavkou, coz zdlvodiuji ziskand data.
V oblasti cenotvorby jsou doporuceny ceny vybranych vyrobkd z porcelanu/keramiky

jak obecné z dat vSech respondentd, tak pouze ceny pro doporucené misto prodeje.

Doporuceno je dale zorganizovat meeting podnikatelskych subjektt, realizovat jejich
spolecny marketing a zajistit vétSi informovanost podnikatelskych subjekti o dotacich,
pfiemz je témto ndvrhliim pfisouzena stfedni pravdépodobnost nasledné realizace.
Nejméné pravdépodobna je realizace sdilené dilny ¢i co-workingovych prostor,

jelikoZ je pro ziizeni zapotiebi vysokych vstupnich investic.

Naopak nejpravdépodobnéjsi je do budoucna realizace vzdélavacich kurzii pro
podnikatelské subjekty, které se staly prioritou projektového tymu Zapadoceské

univerzity v Plzni. Navrzené kurzy v oblasti designu a femesinych dovednosti i kurzy
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zaméfené na manazerské, marketingové a obchodni dovednosti je potfebné v nejblizsi

mozné dobé zkonzultovat s podnikatelskymi subjekty a uptesnit zejména jejich obsah.

Nejen pro upfesnéni vzdélavacich kurzi, ale také ke konzultaci ostatnich navrzenych
doporuCeni by mél poslouzit jiz zminény meeting podnikatelskych subjekti.
Dulezitym bodem tohoto meetingu bude také zhodnoceni aktualni situace v oblasti
porcelanu a keramiky. V souc¢asné dob¢ je v tomto ohledu na misté diskuze nad dopady,

které jsou zptisobeny nemoci COVID-19 a opatienimi statu.

VySe zminéné dopady je potiebné uvazovat pifi nésledné realizaci navrzenych
doporuceni, zejména pak distan¢ni formu kontaktu, kterd mulze ovlivnit i meeting
podnikatelskych subjektl, ktery by mél byt realizovan nejdiive. Autor této prace
a projektovy tym Zapadoceské univerzity v Plzni jsou vSak pfesvédceni, ze spravna
realizace navrzenych doporuceni povede ke zlepSeni situace ve vybraném regionu

V oblasti porceldnu a keramiky.
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Priloha A
Dotaznik pro soukromy sektor

VazZena pani/vazeny pane,

radi bychom Vas pozadali o vyplnéni nasledujiciho dotazniku v ramci projektu CerDee, jehoZ cilem je
optimalizace trzni pozice a aktivni pomoc kreativnim lidem v odvétvi vyroby keramiky. Projekt je
realizovan konsorciem partner(l ze $esti zemi (Rakousko, Ceska republika, Némecko, Itdlie, Polsko a

Slovinsko) a je podporen Evropskou unii z programu INTERREG Central Europe.

Vyplnénim dotazniku pfispéjete ze zmapovani soucasné situace a k identifikaci potfeb subjektd i

jednotlivcli v odvétvi vyroby keramiky.

Dékujeme za Vasi ochotu.

Obecné otazky

1. Zeme:
(O Némecko
(O Rakousko
(O Slovinsko
(O Cesko
(O Polsko
O Itdlie

5. Legal form:
(O osvC
(O spole¢nost s ru¢enim omezenym
(O akciova spole¢nost
(O JiN€ (Prosim, UVEATE): ..veerieeirieeirieeeieiee ettt sse e s e sneees

6. Popiste, prosim, Vasi roli v keramickém odvétvi (napf. umélec, designér,
keramické studio apod.):



7. Zhodnotte, prosim, situaci keramického odvétvi v ramci vSech kreativnich
odvétvi ve Vasi zemi (1 = nejhorsi, 10 = nejlepsi).

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

8. Jak se podle Vaseho ndzoru bude obecné vyvijet keramické odvétvi z hlediska
velikosti trhu v nasledujicich péti letech?

(O Zmen3ovat
(O Beze zmény
(O Zvétsovat

9. Jak byste ohodnotili intenzitu souc¢asné spoluprace se subjekty z nasledujicich
oblasti?

Soukromy sektor

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Vzdélavaci sektor

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Kulturni instituce

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Verejny sektor (napf. ndrodni/regiondlni/mistni viady a ufady)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Soukromo-verejné instituce (napr. hospoddrské komory, centrdly cestovniho
ruchu...)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Profesni asociace (napr. Asociace keramiki, Asociace designérii...)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit



10.

11.

Zhodnotte, prosim, jak duleZita je spoluprace se subjekty z nasledujicich oblasti

evvs

nejvyssi dlleZitost)

Soukromy sektor

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Vzdéldvaci sektor

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit
Kulturni instituce

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit
Verejny sektor (napf. ndrodni/regiondlni/mistni viady a ufady)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit
Soukromo-verejné instituce (napf. hospoddrské komory, centrdly cestovniho
ruchu...)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit
Profesni asociace (napr. Asociace keramikii, Asociace designérii...)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Spoluprdce mezi soukromym a verejnym sektorem a dalSimi institucemi je
velmi dulezita pro vSeobecny rozvoj. Vyjadrete, prosim, Vas postoj

k nasledujicimu tvrzeni:

Uroveri spoluprdce ve Vasem regionu (zemi) v keramickém odvétvi je

dostatecna.

(O zcela souhlasim

(O souhlasim

(O nevim

(O nesouhlasim

(O zasadné nesouhlasim



12. Jak byste ohodnotili miru vlivu nasledujicich sektort/instituci na keramické
odvétvi?

evvs

Soukromy sektor

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Vzdéldvaci sektor

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit
Kulturni instituce

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit
Verejny sektor (napf. ndrodni/regiondlni/mistni viady a ufady)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit
Soukromo-verejné instituce (napf. hospodadrské komory, centrdly cestovniho
ruchu...)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit
Profesni asociace (nap¥. Asociace keramikii, Asociace designérii...)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

13. Co by podle Vaseho nazoru mohlo zefektivnit a podpofit keramické odvétvi?



14. Jaké jsou podle Vaseho nazoru zasadni prekazky rozvoje keramického odvétvi?

15. Jste ¢lenem néjaké asociace nebo sdruzeni, které plisobi v tomto odvétvi?

(O ano — prosim, UVEATE NAZEV: .....cccveuireeiieirieeee e
(O ne, ale chtéli bychom
(O ne —prosim, uvedte dUVO: .......ccceeieiririirieneieeeeee e

16. Jaky zpUsob podpory/spoluprace by pro Vas byl prospésny? (MizZete zvolit vice

moznosti.)
O Spole¢ny marketing (propagace, socialni média, distribuce)
[0 Dotace
[ Externiinvestice
O Informacéni sluzby
[0 Pomoc s administrativou (Ucetnictvi, dusevni vlastnictvi...)
[J Pomoc se vstupem na zahrani¢ni trhy
[0 Co-working (napt. spoleéné sdileni prostor apod.)
CI Jiné (ProSim, UVEATE): .uveiieeeeee ettt et e e



Specifické otazky

Minulost a budoucnost

17. Jak dlouha je historie Vaseho podniku/podnikani (v letech)?

(O do2let

(O 3-5let

O 6-10 let

O 11-20 let

(O vice nez 20 let

18. Vyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:
PovaZzuji pozici mého podniku/podnikdni za stabilni.

(O zcela souhlasim
(O souhlasim

(O nevim
(O nesouhlasim
(O zéasadné nesouhlasim

19. Jaké zasadni problémy jste museli pfekonat v dosavadnim vyvoji Vaseho
podniku/podnikani? Vysvétleni: Jaké zmény (tradi¢nich zvyklosti z minulosti)
jste museli provést, abyste uspéli na souc¢asném trhu?



20. Ohodnotte, prosim, jak jsou nasledujici faktory relevantni pro rozvoj Vaseho
podniku/podnikani? (1 = zcela nerelevantni, 10 = zcela relevantni)

Poptavka (zakaznici)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Domaci konkurence

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Zahranicni konkurence

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Dostatecné mnoZstvi kompetentni pracovni sily

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Moznosti financovdni

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Ndklady na energie

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Ndklady na material

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

Dopravni dostupnost

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit

JiNE (ProSim, UVEATE): ... ee e e s e aeee e

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nevim/nemohu posoudit



Lidské zdroje

21. Jaky je vyvoj poctu zaméstnancl ve Vasem podniku/podnikani za poslednich 5
let?

(O narust
(O konstantni
(O pokles

22. Vyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:
Voblasti keramického designu je na trhu lidskych zdroji dostatek
kompetentnich pracovnich sil.
(O zcela souhlasim
(O souhlasim
(O nevim
(O nesouhlasim
(O zéasadné nesouhlasim

23. Vyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:
V oblasti keramickych technologii je na trhu lidskych zdroji dostatek
kompetentnich pracovnich sil.
(O zcela souhlasim
(O souhlasim
(O nevim
(O nesouhlasim
(O zéasadné nesouhlasim

24. Vyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:
V oblasti keramické dekorace je na trhu lidskych zdroji dostatek
kompetentnich pracovnich sil.
(O zcela souhlasim
(O souhlasim
(O nevim
(O nesouhlasim
(O zéasadné nesouhlasim

25. Spolupracujete se vzdélavacimi institucemi?

O Ano

Jakym zplisobem? (MUzete zvolit vice mozZnosti.)
0 staze
[ praxe pro studenty
O bakalarské/diplomové &ijiné studentské prace
CI jiné (prosim, UVEATE): ..ccuveeeeveee ettt et

O Ne

Uvedte, prosim, dOVOd: ........ccuveiiiiiiiiiiie e



26. Vyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:
Pracujeme aktivné na seberozvoji a/nebo rozvoji svych zaméstnancii.
(O zcela souhlasim
(O souhlasim
(O nevim
(O nesouhlasim
(O zéasadné nesouhlasim

27.Co by Vam pomohlo nebo bylo zajimavé pro Vase dalsSi vzdélavani nebo
procviceni v oblasti designu a femesinych dovednosti: (MUzete zvolit vice

moznosti.)
O Remeslné dovednosti — historické techniky
O Remeslné dovednosti — moderni techniky
O Remeslné dovednosti — inspirace v zahranici
1 Management v designu
[0 Techniky v designu
[0 Techniky keramické dekorace
[0 IT dovednosti — odborny software (design, grafika apod.)
LI Jiné (Prosim, UVEATE): ...cccueeciee ettt et e

28.Co by Vam pomohlo nebo bylo zajimavé pro Vase dalsSi vzdélavani nebo
procvi€eni v oblasti manaZerskych/marketingovych/obchodnich dovednosti:
(MUzete zvolit vice moZnosti.)

Oo00d00O00000oo0O0oOooOoOooooOoOoan

Marketing — tradi¢ni nastroje

Marketing — socialni média

Marketing — online

Distribuce

Prodejni dovednosti

Export do cizich zemi

Finanéni management

Management lidskych zdroju

Ucetnictvi

Kurz s Gspésnou/slavnou osobnosti/podnikatelem
Podnikatelské dovednosti

ManazZerské dovednosti

Time management

Business model/business plan

Vyjednavani s investory/klienty

Prezentacni dovednosti

Management inovaci (implementace novych technologii a procest
Projektové mysleni/projektovy management
Legislativa a dusevni vlastnictvi

IT dovednosti — béZny kancelarsky software

JIN@ (Prosim, UVEATE): .....uveiei e



29. Jakou

formu vzdélavani nebo procviceni v oblasti designu a Femesinych

dovednosti preferujete? (MUzZete zvolit vice moznosti.)

ogoooad

30. Jakou

Virtuadlni kurzy

Individudlni kurzy

Skupinové kurzy

Staze

JIN€ (Prosim, UVEATE): c.uueeieieee ettt e

formu vzdélavani nebo procviceni v oblasti

manazerskych/marketingovych/ obchodnich dovednosti preferujete? (MlzZete
zvolit vice moznosti.)

ogoooa

31. Jakou

Virtualni kurzy

Individudlni kurzy

Skupinové kurzy

Staze

JIN@ (Prosim, UVEATE): ....uvieee e

délku vzdélavani nebo procviceni v oblasti designu a Femesinych

dovednosti preferujete? (MUZete zvolit vice moznosti.)

OO00O000O

32. Jakou

Dlouhodoby pravidelny celodenni (napf. 2 mésice, kazdy patek)
Dlouhodoby pravidelny vecerni (napt. 2 mésice, kazdy patek vecer)
Intenzivni kratkodoby celodenni (napt. 5 celych dn v fadé)

Intenzivni kratkodoby vecerni (napf. 5 vecerQ v fadé)

Intenzivni kratkodoby vikendovy (pouze soboty/nedéle/svatky)

JING (Prosim, UVEATE): cooeeeiereeeeeeeee e e e e aes

délku vzdélavani nebo procviceni v oblasti

manazerskych/marketingovych/obchodnich dovednosti preferujete? (MlzZete
zvolit vice moznosti.)

ooooood

Dlouhodoby pravidelny celodenni (napt. 2 mésice, kazdy patek)
Dlouhodoby pravidelny vecerni (napf. 2 mésice, kazdy patek vecer)
Intenzivni kratkodoby celodenni (napf. 5 celych dn( v radé)

Intenzivni kratkodoby vecerni (napf. 5 vecertd v radé)

Intenzivni kratkodoby vikendovy (pouze soboty/nedéle/svatky)

JIN@ (Prosim, UVEATE): ....uuveiiieeeee e



Vyroba

33. Uvedte, prosim, typy/kategorie Vasich produktd. (MlzZete zvolit vice moznosti.)

Nadobi

Vazy

Figurky

Dekorace

Sochy

Obrazy

Sluzby (nefemesiné)

JIN@ (Prosim, UVEATE): coueeieeei e

aod

OoOoooood

34. Odhadnéte, prosim, podil Vasi vyroby pro nasledujici trhy/cilové skupiny
(soucet by mél byt = 100 %)
[0 Konecni spotrebitelé (Business-to-Customer) ... %
L1 Jiné spole¢nosti/podniky (Business-to-Business) ....... %

35. Odhadnéte, prosim, podil Vasi vyroby pro nasledujici trhy/cilové skupiny
(soucet by mél byt = 100 %)
O Doméacitrh .. %
0 Zahranicnitrhy (export) ... %

36. Odhadnéte, prosim, podil Vasi vyroby pro nasledujici trhy/cilové skupiny
(soucet by mél byt = 100 %)
L1 Mistni obyvatelé (obyvatelé Vasi zemé)  ....... %
O Turist¢ .. %

37. Vyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:
Planuji zvysit objem vyroby v budoucnu (v pristich 5 letech)
(O zcela souhlasim
(O souhlasim
(O nevim
(O nesouhlasim
(O zéasadné nesouhlasim



38. Inovujete...?

vase produkty (design)
(O ano (popiste, prosim, stru¢né Vase inovace v poslednich 5 letech:

............................................................................................................................. )
(O castetné (popiste, prosim, struéné Vase inovace v poslednich 5 letech
.............................................................................................................................. )
O ne
technologie
(O ano (popiste, prosim, stru¢né Vase inovace v poslednich 5 letech:
............................................................................................................................. )
(O casteéné (popiste, prosim, struéné Vase inovace v poslednich 5 letech
.............................................................................................................................. )
O ne
procesy
(O ano (popiste, prosim, stru¢né Vase inovace v poslednich 5 letech:
............................................................................................................................. )
(O casteéné (popiste, prosim, struéné Vase inovace v poslednich 5 letech
.............................................................................................................................. )
O ne
obchodni model
(O ano (popiste, prosim, stru¢né Vase inovace v poslednich 5 letech:
............................................................................................................................. )
(O C&asteéné (popiste, prosim, struéné Vase inovace v poslednich 5 letech
.............................................................................................................................. )
O ne
jiné
(O ano (popiste, prosim, stru¢né Vase inovace v poslednich 5 letech:
............................................................................................................................. )
(O c&aste¢né (popiste, prosim, struéné Vase inovace v poslednich 5 letech
.............................................................................................................................. )

39. Vyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:
Mezindrodni portal o historii keramiky (tvary, technologie, dekorace), ktery
by obsahoval obrdzky a videa z riiznych regioni, by mi mohl pomoci v rozvoji
mych aktivit v oblasti keramiky.

zcela souhlasim

souhlasim

nevim

nesouhlasim

zasadné nesouhlasim

O0000O



Marketingova komunikace

40. Uvedte, prosim, které z nasledujicich marketingovych aktivit v soucasné dobé
pouzivate. (MUZete zvolit vice moZnosti.)

Reklama v tradi¢nich médiich — tisk
Reklama v tradi¢nich médiich — radio
Reklama v tradi¢nich médiich — TV
Reklama — online

Socialni média — Facebook

Socialni média — YouTube

Socialni média — Instagram

Socialni média — ostatni

Propagaci v misté prodeje

Vérnostni program

Vlastni internetové stranky

JIN@ (Prosim, UVEATE): .ocueeieei i

OO0oo0O0oOooOooOoooad

41. Jaké nové marketingové aktivity planujete zavést ve Vasem podniku/podnikani
do budoucna. (MUzete zvolit vice moznosti.)

Reklama v tradi¢nich médiich — tisk
Reklama v tradi¢nich médiich — radio
Reklama v tradi¢nich médiich — TV
Reklama — online

Socialni média — Facebook

Socialni média — YouTube

Socidlni média — Instagram

Socidlni média — ostatni

Propagaci v misté prodeje

Vérnostni program

Vlastni internetové stranky

JING (Prosim, UVEATE): coeeieeiettteeeeeeeee e e e e e e e e e eaens

OO

OO0O0O0O0O0O0oO0oo0Oon

42. Jak realizujete marketingové aktivity?

(O Vlastnimi silami

(O Prosttednictvim specialisty nebo agentury

(O Za pomoci mistnich/regiondlnich/narodnich podpurnych organizaci

(O Jinak (Prosim, UVEATE): ....ccveieieeieieieriirie ettt seesees



43. Vyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:
Podilim se na marketingovych aktivitach vSeobecného rozvoje remesel ve
mésté/regionu/zemi.

O000O0

zcela souhlasim
souhlasim

nevim

nesouhlasim

zasadné nesouhlasim

44. \lyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:

Mdm

zdjem o zapojeni se do marketingovych kampani, propagujicich

kreativni odvétvi v regionu.

O
O
O
O
O

zcela souhlasim
souhlasim

nevim

nesouhlasim

zasadné nesouhlasim

45. Jaké marketingové aktivity provozujete na socidlnich sitich (Facebook, YouTube,
Instagram etc.)? (MUzZete zvolit vice moznosti.)

OOo0O0Ooo0ooOoood

Nepouzivame socialni sité

Propagujeme nas podnik/podnikani

Propagujeme nase produkty

Poskytujeme exkluzivni nabidky

Poskytujeme informace o trendech

Poskytujeme informace o technikach

Poskytujeme poprodejni informace

Pouzivame je pro zdkaznicky servis

Mame online prodejni kandly na socialnich sitich

JING (Prosim, UVEATE): coeieeeeeeee e e e

46. Jaka je zpétna vazba Vasich aktivit na sociadlnich sitich? (Muazete zvolit vice
moznosti.)

OoOoog

oond

NepouZivame socidlni sité

Ziskavame informace o profilech zakaznika

Realizujeme prodej pres socidlni sité

Dostavame zpétnou vazbu od zdkaznik( a Siroké verejnosti, kterd nam
pomaha vylepsSovat produkt

Ziskdvdme nové zakazniky pro nas obchod

ZlepSujeme nasi povést a image znacky

JIN€ (Prosim, UVEATE): cevviiiiieeieeteeeeee e e



Distribuce/Prodej

47.Jaké distribu¢ni cesty vsoucasné dobé pouZivate? (MuZete zvolit vice
moznosti.)

OO0OoooOonOn

Vlastni online obchod

Vlastni kamenny obchod

Multi-znackovou online platformu

Maloobchodni fetézec

Trhy

Velkoobchodni fetézec

JIN@ (Prosim, UVEATE): c.ueieeei e e e

48. Jaké distribu¢ni cesty planujete pouzivat v budoucnu? (MlzZete zvolit vice
moznosti.)

OO0OooooOan

Vlastni online obchod

Vlastni kamenny obchod

Multi-znackovou online platformu

Maloobchodni fetézec

Trhy

Velkoobchodni fetézec

JIN@ (Prosim, UVEAT): ..cueeieei it

Pristup k technologiim/zpiisob vyroby

49. Vyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:
Rozdilna uroven technologie je hlavnim faktorem vykonnosti v keramickém
remesle.
(O zcela souhlasim
(O souhlasim
(O nevim
(O nesouhlasim
(O zéasadné nesouhlasim

50. Vyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:
Technologie, kterou pouzivame, je srovnatelnd s konkurenci.
(O zcela souhlasim
(O souhlasim
(O nevim
(O nesouhlasim
(O zéasadné nesouhlasim



51. Jaké jsou hlavni prekazky pro pofizeni novych modernich technologii?
(MUzete zvolit vice moZnosti.)
Finance (naklady na technologii)
Nedostatecna kvalifikace zaméstnancu
Dostupnost technologie
Spotteba energie a naklady na provoz
JINé (Prosim, UVEAT): .....uveeei e

oooood

Finance - financni situace, zdroje
52. Jak byste ohodnotili Vasi finanéni situaci?

(O velmi dobra
O dobra
(O ani dobra, ani 3patna

(O 3patna
(O velmi $patnd

53. Pouzivate néjaké financni ukazatele pro hodnoceni Vasi financni situace?

O ano
O ne

54, Ziskali jste nebo jste Zadali o dotace v poslednich 10 letech?

O ano
O ne

55. Vyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:
Mdme dostatek informaci o tom, jak ziskat dotace (o podminkdch ziskdani

apod.)

(O zcela souhlasim

(O souhlasim

(O nevim

(O nesouhlasim

(O zéasadné nesouhlasim



56. Vyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:
V budoucnu planuji poZadat o dotaci.

(O zcela souhlasim

(O souhlasim

(O nevim

(O nesouhlasim

(O zéasadné nesouhlasim

57. Ziskali jste v poslednich 10 letech néjaky cizi kapital (bankovni Gvér, investici o
jiného subjektu)?

O ano
O ne

58. Vyjadrete, prosim, Vas postoj k nasledujicimu tvrzeni:
V budoucnu bych rdad ziskal cizi kapital (bankovni uvér, investici o jiného

subjektu).

(O zcela souhlasim

(O souhlasim

(O nevim

(O nesouhlasim

(O zéasadné nesouhlasim



59. Zde mUzZete napsat Vase dalsi komentare a postrehy k soucasné situaci
keramického odvétvi:

60. Chtéli byste jesté néco dodat nebo se podélit o dalsi nazor v souvislosti
s keramickym odvétvim ve Vasem regionu/zemi?



Priloha B
Dobry den,

jsem studentem Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni a chtél bych Vas
pozadat o vyplnéni mého dotazniku, ktery zjistuje nadkupni chovani zdkaznikl pfi
pofizovani vyrobki z porcelanu/keramiky. Vyrobkem z porcelanu/keramiky uvazujte
prosim napriklad nadobi (talife, misky, hrnky, maly ¢ajovy servis, ...), vazy,

figurky a soSky, dekorativni prfedméty apod.

Prosim Vés, abyste vyplnil/a dotaznik co nejpiesnéji. Ziskana data vyuziji ve své

diplomové praci.
Predem dékuji za Vs cCas.
Bc. Michael Satynek

1. Je pravdépodobné, ze v budoucnu nakoupite vyrobek z porceldnu/keramiky?
(O Ur¢ité ano
(O Spise ano
(O Nevim
(O Spise ne
(O Ur¢ité ne
2. Z jakého divodu nejcastéji nakupujete vyrobky z porceldnu/keramiky?
(V pripadé odpovédi ,,Nenakupuji“ uved’te, prosim, divod a piejdéte na

otazku ¢. 7)

(O Pro svou vlastni potiebu
(O Jako darek pro nékoho
(O Jiny divod:
(O Nenakupuji
Uvedte, prosim, d0vod: .........ooeiiiiiiiii e

3. Kde nejc¢astéji nakupujete vyrobky z porcelanu/keramiky?
(Uved’te, prosim, nejvySe 3 mozZnosti)

Ptimo od vyrobce (kamenny obchod, online obchod, Fler.cz)
Specializovany obchod s porcelanem/keramikou

Obchod s darkovymi predméty

Trh, jarmark

Hypermarket

IKEA, Mobelix apod.

Jiné (prosim, Uvedte): ....ooieiiii e

Oo0o00Oo0O0OnO



4. Urcete, prosim, dulezitost nasledujicich faktort pii vybéru a nakupu vyrobku
z porcelanu/keramiky dle Vasich preferenci:
(1 = vibec neni diilezité, 7 = velmi dilezité)

Cena 1 2 3 4 5 6 7

Vzhled (tvar, dekor, barva) 1 2 3 4 5 6 7

Kvalita 1 2 3 4 5 6 7

Zemé pivodu 1 2 3 4 5 6 7

[ERY
N
w
S
(6]
(o3}
~

Lokalita piivodu (vyrobce)

Znacka 1 2 3 4 5 6 7
Pomér cena/kvalita 1 2 3 4 5 6 7
Unikatnost/originalita 1 2 3 4 5 6 7
Doporuceni od znamych 1 2 3 4 5 6 7

5. Jak Casto ptiblizn€ nakupujete vyrobky z porcelanu/keramiky?
(O Vyrobky z porcelanu/keramiky nakupuji pouze vyjimeéné a nepravidelné
(O 1xza5let
(O 1x za 3 roky
O Ixroéng
(O 2x az 3x ro¢né
(O 4x a vice ro¢né



6. Kolik korun jste ochoten/ochotna utratit za vyrobek z porcelanu/keramiky i za
ptedpokladu, ze o ndkupu v soucasné dob¢ neuvazujete?
(Castku, prosim, zaokrouhlujte na celé desetikoruny)

Maly Cajovy servis (konvicka na ¢aj/kévu a 2 hrnicky s podsalky): ............ K¢
Hrnek: cooeuveenenen. K¢
Véza: ..cceeennnnn. K¢
Dekorativni ptedmeéty: .cceeennnnn.. K¢
Vyrobek z porcelanu/keramiky vyrobeny na zakazku dle mého zadani: ....... K¢
7. Pohlavi:
O Muz
(O Zena
8. Vek
O 15-25
O 26-35
O 3645
(O  46-55
(O 56-65
O 66-75
(O  7T6avice

9. Jaky je priblizné Vas Cisty mésicni piijem?
Do 10 000 K¢

10 001 az 20 000 K¢

20 001 az 30 000 K¢

30 001 az 40 000 K¢

40 001 a vice K¢

N/A

O0000O



Abstrakt

Satynek, M. (2020). Analyza trhu ve vybraném regionu se zamérenim na oblast
porcelanu a keramiky v kontextu diskuze o kreativnich odvetvich (Diplomova prace).

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Ceska republika.

Kli¢ova slova: analyza trhu, kreativni ekonomika, porceldn, keramika

Predlozend diplomové price je zaméfena na analyzu trhu ve vybraném regionu se
zaméfenim na oblast porceldnu a keramiky. Cilem prace je analyzovat nabidku
a poptavku na trhu ve zvoleném regionu v oblasti porcelanu a keramiky, a nasledné
navrhnout doporuéeni pro vybrané stakeholdery na analyzovaném trhu. Nejprve je
charakterizovan trh a jeho soucasti, nasledné je pfiblizena problematika kreativni
ekonomiky. Dalsi ¢ast je zaméfena na vybér a charakteristiku vhodného regionu pro
analyzu. Poté je analyzovana nabidka a poptdvka na tomto trhu prostfednictvim
dotaznikovych Setfeni, kterych se zucastnilo celkem 34 podnikatelskych subjektl
a 200 zékaznikli. Na zdkladé poznatkli z t€chto analyz jsou navrzena doporuceni pro
jednotlivé stakeholdery na analyzovaném trhu. Jednim z navrZenych doporuceni jsou

vzdélavaci kurzy pro podnikatelské subjekty, coz vychazi ze syntézy ziskanych dat.



Abstract

Satynek, M. (2020). Market analysis in the selected region with focus on porcelain and
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The submitted master thesis is focused on the analysis of the market in the selected
region with an emphasis on the field of porcelain and ceramics. The aim is to analyze
the supply and demand and then to propose the recommendations for selected
stakeholders in the analyzed market. First, the market and its components are
characterized, then the issue of the creative economy is approached. The next part is
focused on the selection and characteristics of a suitable region for analysis.
Then, the supply and demand in this market are analyzed using questionnaire surveys
answered by a total of 34 business entities and 200 customers. Based on the findings
of these analyzes, recommendations are proposed for individual stakeholders in the
analyzed market. One of the proposed recommendations is the providing of training
courses for business entities, which is based on the synthesis of the obtained data.



