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» Metodika marketingové a komunikacni strategie

Seznam zkratek

NACE 72 — Dle Klasifikace ekonomickych Cinnosti (CZ-NACE) oznacuje NACE 72
vyzkum a vyvoj

NRIS3 — Narodni vyzkumna a inovacni strategie pro inteligentni specializaci

OECD — Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (zkratka OECD vychazi
z anglického nazvu Organisation for Economic Cooperation and Development)

R&D — Z anglického research and development, tedy vyzkum a vyvoj
RIS3 — Vyzkumna a inovacni strategie pro inteligentni specializaci
RIS — Regionalni inovacni systém nebo regionalni inovacni strategie

RIE — Regionalni inovacni ekosystém. Fakticky se shoduje s tim, co oznacuje zkrat-
ka RIS — Regionalni inovacni systém. Terminy jsou synonymni a zkratky jsou zaméni-
telné, pri¢emz v textu preferujeme zkratku RIE, nebot pfi jejim pouziti je mensi nebez-
peci, ze dojde k zaméné vyznamu zkratky za ,regionalni inovacni strategie®, ktera ma
identickou zkratku (RIS), nebo rovnou za ,vyzkumnou a inovacni strategii pro inteli-
gentni specializaci“ se zkratkou (RIS3). Slovni spojeni ,regionalni inovaéni systém®“
pouzivame pouze v citacich odbornych zdrojd, ve kterych je tento pojem preferovan
oproti pravé synonymnimu pojmu ,regionalni inovacni ekosystém®.

EDP — Koncept pouzivany v byznysovych teoriich; proces neustalého hledani, iden-
tifikovani a vyhodnocovani podnikatelskych pfileZitosti. Zkratka EDP pochazi z ang-
lického Entrepreneurial Discovery Process (EDP) a tradi¢né se preklada jako proces
objevovani podnikatelskych prilezitosti.

KET — Key Enabling Technologies. Jejich vlastnosti je to, Ze pfinaseji vysokou pfida-
nou hodnotu do konkrétniho priimyslového odvétvi.

NIP — Narodni inovacni platformy
MarKom strategie — Marketingova a komunikacni strategie

VaVal — Vyzkum, vyvoj a inovace
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O projektu

Predkladany material vznikl v ramci projektu Systémovd podpora implementace
a rizeni Ndrodni{ RIS3 (CZ.02.1.01/0.0/0.0/16_024/0016934), ktery je spolufinan-
covan z operacniho programu Vyzkum, vyvoj a vzdeldvani Evropskych strukturdl-
nich a investi¢nich fondd (ESIF) administrovaného Ministerstvem Skolstvi, mladeze
a télovychovy (MSMT). Doba trvani projektu je od 1. 3. 2020 do 31. 12. 2022.

Realizatorem projektu je Ministerstvo préimyslu a obchodu CR (MPO) a partnery pro-
jektu Technologicka agentura CR (TA CR), Agentura pro podporu podnikani a investic
Czechlnvest (CI) a Technologické centrum Akademie véd Ceské republiky (TC AV CR).

Cilem projektu je vytvoreni podminek pro dlouhodobou transparentni systematic-
kou a nadregionalni identifikaci oblasti specializace a trendd orientovaného a apli-
kovaného vyzkumu, experimentalniho vyvoje a inovaci prostfednictvim Narodni
vyzkumné a inovacni strategie pro inteligentni specializaci (dale jen RIS3 strategie).
Tento systémovy projekt obsahuje aktivitu v gesci agentury CzechInvest zaméfenou
na rozvoj kompetenci tymu Narodniho a krajskych RIS3 manazer(. Ta klade dlraz
na podporu implementace krajskych RIS3 strategii napfiC regiony, jejiz soucasti je
i komunikace a marketing. DlleZitym nastrojem v tomto smyslu je sdileni zkugenosti
s realizaci RIS3 strategie mezi kraji i mezi krajskou a narodni Urovni realizace RIS3
strategie.t

Kliovou aktivitou 5 (KA5) projektu je Rozvoj metodické spoluprdce a kompetenci
tymu Ndrodniho a krajskych RIS3 manaZerd, a jejim garantem je Agentura pro pod-
poru podnikani a investic CzechInvest. Pravé v ramci této klicové aktivity predkla-
dana metodika vznikla.

Abstrakt

Ustfednim tématem textu je marketing a komunikace chytré specializace. Koncept
chytré specializace je zaloZen na tom, Ze staty a regiony identifikuji a cilené pod-
poruji omezeny pocet prioritnich oblasti, které jsou podporovany s cilem budovat
a zvy$ovat konkurenéni vyhody statl a regionl v téchto oblastech.?

*Narodni vyzkumna a inovaéni strategie pro inteligentni specializaci Ceské republiky 2021—2027,
s. 84—85 (online) https://ris3.cz/sites/default/files/2022-08/A_RIS3-Strategie.pdf [cit. 2022-7-08]

2 Autorem konceptu je Dominique Foray, ktery jej predstavil jiz v roce 2009 v dokumentu Smart
Specialisation — The Concept. Ve své praci predstavil mySlenku konzistentniho strategického
pfistupu k inovacim, ktery ma za tkol maximalizovat evropsky, narodni a regionalni vyzkumny
a inovacni potencial. Cilem téchto snah je pak dlouhodobé zvysSeni odolnosti evropské ekonomiky
na vSech zminénych urovnich.
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» Metodika marketingové a komunikacni strategie

Obrdzek 1. Koncept inteligentni specializace

PfileZitosti ke zlepSeni Nova nosna
pozice v hodnotovych o odvétvi/specifické trzni
tetézcich Ekonomicky segmenty
potencial

Inovaéni 3 Spoleéenské
potencial R I vyzvy

Vyzkumny
Vyssi pfidana hodnota potencial Vytvareni novych
existujicich aktivit FeSeni

Zdroj: NRIS3 strategie 2021—2027, s. 5, vlastni zpracovdni,
https.//www.ris3.cz/sites/default/files/2023-01/A_RIS3%20Strategie.pdf

Predkladany material byl sepsan tak, aby byl co mozna nejpfistupnéjsi a nejkom-
paktnéjsi. Nasim zamérem nebylo vytvofit rozsahlou praci na pomezi teorie a praxe,
ktera by byla nepfehledna a v disledku toho i obtizné pochopitelna a vyuzitelna.

Pfes tento nas zameér si uvédomujeme, Ze téma marketingu chytré specializace je
velmi slozité a prfes omezeny rozsah dokumentu by mohlo byt obtizné pochopit jeho
logiku a vnitini soudrznost. Z toho divodu predkladame tento kratky abstrakt meto-
diky, kterou mate pred sebou.

V zasadeé se obsah textu da (v duchu dobré marketingové praxe) podat jako jedno-
duché schéma. Uvodni kapitoly vymezuiji roli metodiky. To znamena, Ze text jasné
uvadi, ¢im metodika chce byt a ¢im byt naopak nechce (kapitoly 1—3) a kdo je jejim
idealnim uzivatelem.

Kapitoly 4 (Chytra specializace a marketing) a 5 (Zakladni pojmy) predstavuji
zakladni situaci prostfedi vyzkumu, vyvoje a inovaci (dale jen Vaval) a princip chytré
specializace.
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V kapitole 6 (Regionalni inovaéni ekosystém) predstavujeme konkrétni teoreticky
vykladovy ramec, jimZ je teorie regionalnich inovaénich systém(. Regionalni ino-
vacéni ekosystém je pak Ustfedni koncepci nasledujicich kapitol.

Kapitola 7 (Pojem ,inovace”) se snazi prohloubit béZné chapani pojmu inovace. Ino-
vace totiz nemusi byt, a v praxi ¢asto nejsou, navazany na vyzkum a vyvoj, ale vzni-
kaji spise diky spolupraci jednotlivych aktérl inovaénich ekosystémd a v ramci jejich
interakce.

Kapitoly 8 (Reputace mista/klastru; teoreticky vhled) a 9 (Tvorba marketingové
a komunikaéni strategie RIS3 inovacniho ekosystému) jsou pak praktickymi kapi-
tolami, které popisuji dobrou praxi v tvorbé marketingové a komunikacéni strategie.
V textu pouzivame ponékud modernéjsi a dle naseho soudu pfimérenéjsi pojem
MarKom strategie, ktery vyjadiuje neoddélitelnost marketingu a komunikace, nebot
jsou obé aktivity pevné provazany, fakticky na sobé zavislé a jejich oddélovani je do
znacné miry umélé.

Text se zaroven ponékud nad rdmec vénuje nékterym tématlm, kterd jsme pova-
zovali za dulezita (i s ohledem na zpétnou vazbu od krajskych RIS3 tym{) a ke kte-
rym se nam podafilo naerpat dostate¢né teoretické penzum informaci a poznatkd,
jakym je napriklad téma davéry (viz kapitola 6.4.c. Problematika divéry a jejiho
budovani).

1. Kdo je idealni uzivatel

Idealnim uZivatelem materialu je marketingovy pracovnik plsobici v ramci krajského
RIS3 tymu bez ohledu na to, zda je zaméstnancem krajského Uradu nebo napriklad
regionalni rozvojové agentury, inovacniho centra ¢i jiné instituce plsobici ,,pod“ kra-
jem, do jejiZ gesce krajska RIS3 strategie spada. Je to pracovnik pfimo zodpovédny za
tvorbu a realizaci MarKom strategie RIS3 na regionalni Grovni.

Pracovnika marketingové agentury, kterd je dodavatelem marketingovych sluzeb pro
regionalni RIS3 tym, vnimame jako méné idealniho uZzivatele pfipravovaného mate-
ridlu, nebot mu s velkou pravdépodobnosti chybi dostatec¢ny vhled do fungovani
inovacniho ekosystému a znalost potieb stakeholderd inova¢niho ekosystému, ktefi
predstavuji klicové cilové skupiny marketingovych aktivit v rdmci realizace regionalni
RIS3 strategie. Pravé tento dokument by vS§ak mél svému ¢tenafi nezbytny vhled dat.
MiZe byt pomocnym materidlem pro metodika Ci facilitatora marketingové strategie
krajské RIS3.
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» Metodika marketingové a komunikacni strategie

2. Pozitivni vymezeni aneb &im chce
metodika byt a jaky ma byt jeji pfinos

Predkladany material chce byt jistym voditkem, které umozni ucinit kvalifikovana
rozhodnuti pfi pfipravé marketingové strategie. Chce poukazat na nutnost zvazeni
klicovych ohledl krajského marketingu RIS3 a to diky (snad) dostateéné plastic-
kému predestieni problematiky. Chce se zaroven stat vychodiskem odbornych dis-
kusi na $irSim plénu zainteresovanych stran na krajské a narodni Grovni.

Text chce také poukazat na kliové dilema, které zni: chceme provozovat marke-
ting tématu Vaval, nebo chceme provozovat marketing ekosystému (zkvalitiiovani
komunikace o ekosystému)? Tato pojeti budou detailnéji vysvétlena zejména v kapi-
tole 8 a 9, ale jiz zde bychom radi zminili, Ze obé pojeti nejsou v pfimém protikladu,
ale predstavuji spiSe dva stupné rozvoje krajského marketingu, ktery ma za cil uka-
zat kraj jako destinaci, kde se dobfe podnika, bada, pracuje, inovuje a Zije.

Metodika chce byt prostfedkem, ktery usnadni a zjednodusi praci svych uZivateld
(viz kapitola Kdo je idealni uZivatel). Klade si totiz za cil zmapovat celou $ifi aspektd,
které je pfi tvorbé MarKom strategie chytré specializace zadouci zohlednit, a pomoci
jeho uzivatelim v nasledujicich aktivitach:

A. Tvorba smysluplné MarKom strategie v oblasti VaVal ramované RIS3 strategii
B. Aktualizace stavajici MarKom strategie krajské RIS3

C. Realizace MarKom strategie RIS3

Metodika tak chce $etfit Cas krajskym RIS3 marketérdim (resp. celym RIS3 tymdm)
a chce se stat referenc¢nim materialem, ktery nastavuje diskurz tvorby MarkKom stra-
tegie inteligentni specializace. V tomto smyslu se da hovofit i o jisté ,,standardizaci®/
»Systematizaci“ obsahu dokumentu MarKom strategie RIS3.

Metodika chce usnadnit zorientovani se v tématu marketingu RIS3 strategie a
pomoct udinit kvalifikovana rozhodnuti na zakladé predstavenych principd. Chce
také prispét k prohloubeni chapani pojmu ,inovace®, ktery je ¢asto bran velmi samo-
zfejmé a ponékud mélce.

Text se snaZi respektovat rozdilnou vyspélost krajskych inovacnich ekosystémd.
Formalné se to déje pravé skrze predstaveni cili MarKom strategie na zakladé
vyspélosti regionalnich inovacnich ekosystém@ — marketing tématu Vaval versus
marketing ekosystému (tfetim stupném je pak budovani asociaci spojenych s mis-
tem, viz kapitola 8 a 9).
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Dokument chce také predstavit Gzkd mista, ktera byla identifikovana v pribéhu
prace na metodice. K témto Uzkym mistdim &i bariéram patfi napfiklad problematika
mezinarodniho marketingu / narodni reputace, bariéra mezi RIS3 tymem a krajem
(zejména jeho vedenim), delegovani RIS3 agendy na podfizenou organizaci, perso-
nalni podhodnoceni RIS3 tymd, nizka podpora marketingu VaVal na Grovni regional-
nich politickych garnitur apod.

Metodika chce také otevfit téma ddvéry, a proto je jedna jeji kapitola tomuto tématu
vénovana. Je tomu tak proto, Ze se jednd o zasadni parametr regionalniho inovac-
niho ekosystému, ktery dosud nebyl, byt ramcové, co do svych princip( pojednan.

Text také klade jisty dliraz na téma governance marketingu kraje, coZ je kvalita,
kterd méa znacny vliv na to, zda se cile marketingu chytré specializace dafi napliio-
vat, nebo nikoliv.

2.1. Z ¢eho jsme vychazeli

PFi nasi praci jsme vychazeli z vlastnich zkuSenosti, ze studia sou¢asnych MarKom
strategii krajskych RIS3 tymd, ze studia dobré praxe v ¢eském i mezinarodnim pro-
stfedi. Dale byla zdrojem poznani odborna literatura vénujici se regionalnimu rozvoji
a marketingovym tématim. Opirali jsme se také o konzultace s uznavanymi odborniky.
(napt.: prof. RNDr. Jifi Blazek, Ph.D. (PfF UK), Mgr. Markéta Dianovd, Ph.D., MBA (VSE).

Aby nebyla metodika psana takzvané od zeleného stolu a nebyla zcela odtrzena od
reality, byla nékolikrat v pribéhu jeji tvorby shirdna zpétna vazba u krajskych RIS3
tym(l. Pokougeli jsme se tak stavét na praxi nejpokrodilej$ich krajéi CR a pokusit se
tuto praxi, byt v teoretické roviné, posunout dal.

PFedkladand metodika vznikla b&hem deseti mésicl od prosince 2021 do Fijna 2022.
Autofi Vit Kobylka a Tomas Avrat v této dobé vénovali nezanedbatelny (byt vysi ivazku
a alokovanymi prostiedky limitovany) ¢as a Usili praci na této metodice. Konzultace,
koordinace praci a pribézné aktualizace obsahu probihaly na tydenni bazi.
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» Metodika marketingové a komunikacni strategie

3. Negativni vymezeni aneb &im metodika neni

Pokud jsme jiz fekli, ¢im metodika chce byt, slusi se také Fict i to, ¢im tento material
neni, resp. ¢im byt nechce:

«  Material nema charakter doktriny, ¢i smérnice,
+ nejednase o, minimum“ MarKom strategie regionalni RIS3,
« neni Cisté akademickym teoretickym pojednanim,

» neni konkrétnim ,navodem® ve smyslu jakési ,kucharky*“.

Z jiz zminénych dlivodd ma metodika také omezeny rozsah a neobsahuje konkrétni
navody k tomu, jak napfiklad uréit ,,DNA“ regionu apod. Je tomu tak i z toho dlivodu,
Ze cesta k relevantnim odpovédim na takové otazky se lisi kraj od kraje.

4. Chytra specializace a marketing

V této kapitolce se budeme velmi kratce vénovat vztahu marketingu a komunikace
a RIS3 strategie postavené na principu chytré specializace. Abychom vSak doka-
zali spravné pochopit dllezité aspekty této specifické situace, je tfeba mit na zfeteli
hlavni myslenku chytré specializace, kterd se nesmi v marketingovém, komunikac-
nim (a politickém) provozu ztratit, pokud chceme timto provozem pfispét k imple-
mentaci RIS3 strategie a napliiovani jejich cill a poslani.

Vznik koncepce inteligentni specializace je spojen s globalni ekonomickou krizi na
konci prvni a zacatku druhé dekady 21. stoleti. Jejim autorem je Dominique Foray,
ktery ji predstavil jiz v roce 2009 v dokumentu Smart Specialisation — The Concept.
Ve své praci predstavil mySlenku konzistentniho strategického pfistupu k inovacim,
ktery ma za Ukol maximalizovat evropsky, narodni a regionalni vyzkumny a inovaéni
potencial a dlouhodobé vytvaret konkurencéni vyhody v rliznych odvétvich primy-
slu. Cilem téchto snah je pak dlouhodobé zvySeni odolnosti evropské ekonomiky na
vSech zminénych urovnich.?

RIS3 je koncept strategie inteligentni specializace vyzkumné a inovacni politiky,
jejimzZ cilem je podpofit silné stranky statd a regionl v oblasti vyzkumu a inovaci

*Narodni vyzkumna a inovaéni strategie pro inteligentni specializaci Ceské republiky 2021—2027,
s. 11 (online) https://ris3.cz/sites/default/files/2022-08/A_RIS3-Strategie.pdf [cit. 2022-7-08]
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a prispét tak k jejich rlistu a prosperité. Strategie je zaloZena na partnerstvi mezi
podniky, vefejnymi subjekty a znalostnimi institucemi.*

Pravé toto partnerstvi mezi riznymi stakeholdery regionalnich inovaénich systému
je jakousi esenci ¢i viid¢i mysSlenkou chytré specializace a jejiho zhmotnéni v podobé
RIS3 strategie.® Partnerstvi a spoluprace stakeholderl regionalnich inovacénich eko-
systémd je tak zavazkem a Ukolem RIS3 strategie, pficemz tomuto Ukolu pfimére-
nym nastrojem je pravé MarKom strategie RIS3 strategie. Z tohoto hlediska mzeme
fici, ze zasadnim Ukolem MarKom strategii v oblasti RIS3, je pravé efektivni vyuziti
jejich néstroji k iniciaci, stabilizaci a rozvijeni téchto partnerstvi. Tim nechceme
fict, Ze tim se Gloha MarKom strategie krajské RIS3 vyCerpava. Dalsich dil¢ich cild je
zde cela Fada, ale mezi témito Ukoly je praveé ten zminény nejzasadnéjsim, nebot je
samotnou podstatou principu chytré specializace.

5. zakladni pojmy

V této kapitole bude pojednano vychozi pojeti a role narodni a regionalni RIS3 strate-
gie, MarKom strategie a roénich komunikacnich plan( a jejich vzajemny vztah. Bude
zde tematizovan i ¢asovy ramec opirajici se o platnost jednotlivych dokumentd ve
vztahu k planovani, realizaci a aktualizaci MarKom strategie. Dale zde bude zminény
soulad a navaznost této strategie na ostatni relevantni strategie regionu — strategie
cestovniho ruchu, strategie rozvoje kraje / mésta / metropolitni oblasti apod.

DluZno poznamenat, Ze v oblasti VaVal se pouZiva mnoho zkratek (NRIS3, RIS3, EDP,
KET, NIP, RIS, RIE apod.), pficemzZ nékteré zkratky znéji stejné, ale v daném kon-
textu vyjadFuji néco docela jiného. Castym zdrojem neporozuméni se stava zaména
zkratky RIS3, za RIS. RIS3 oznacuje Vyzkumnou a inovacni strategii pro chytrou
specializaci, zkratka RIS se obvykle pouziva pro oznaceni regionalniho inovacniho
systému. Vzhledem k tomu, Ze tento material se takrka stejnou mérou zabyva RIS3
strategiemi a regionalnimi inovacnimi systémy, které maji takrka identickou zkratku,

4Srov. Foray, D.; David, P.; Hall, B. (2011). Smart specialisation: from academic idea to political in-
strument, the surprising career of a concept and the difficulties involved in its implementation. MTEL
Working Paper, Lausanne: Management of Technology and Entrepreneuship Institute, s. 3 (online)
https://infoscience.epfl.ch/record/170252/files/MTEI-WP-2011-001-Foray_David_Hall.pdf?versi-
on=1 [cit. 2022-25-06]

5 Narodni vyzkumna a inovaéni strategie pro inteligentni specializaci Ceské republiky 2021—2027,
s. 9 (online) https://ris3.cz/sites/default/files/2022-08/A_RIS3-Strategie.pdf [cit. 2022-7-08]
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rozhodli jsme se pro oznadeni regionalnich inovacnich systému pouZivat alternativni
zkratku, ktera se v odborné literature také Casto pouZziva, a tou je RIE neboli regio-
nalni inovaéni ekosystém.

Aby zmatku ve zkratkach nebylo malo, v diskurzu Vaval se pouZziva jesté zkratka RIS
pro oznaceni regionalni inovacni strategie, pfiCemz tento termin predstavuje ino-
vacni strategii uplatfiujici se na regionalni urovni, ktera se v druhé dekadé 21. sto-
leti pretransformovala na S3 strategii, tedy krajskou vyzkumnou a inovacni strategii
pro chytrou specializaci (RIS3). K této proméné doslo v souvislosti s tim, Ze v této
dobé se RIS3 strategie stala jednou z podminek Cerpani evropskych strukturalnich
a investic¢nich fondd.

Z vySe uvedenych ddvodl jsme do predkladaného materialu zafadili i kratky seznam
zkratek, ktery nema byt vyCerpavajici, ale ma pomoci zorientovat se, co ktera zkratka
pro ucely tohoto dokumentu znamena (viz Seznam zkratek v Uvodu).

5.1. Role NRIS3 a krajskych RIS3

Narodni RIS3 strategie (NRIS3) ,nevisi“ ve vzduchoprazdnu, ale je provazana
v roviné horizontalnich priorit s nadfazenymi strategickymi dokumenty® — zejména
Narodni politikou Vaval a Narodni inovacni strategii.” Narodni RIS3 strategie timto
zplsobem vyzdvihuje aspekty, které jsou klicové pro fungovani celého systému
Vaval, a tim i efektivity investic do oblasti stanovenych inteligentni specializaci.
Zakladni myslenkou RIS3 strategie je rozvoj inovacniho potencialu a konkurencnich
vyhod konkrétni zemé.

NRIS3 je vyhlaSovana na sedmileté programové obdobi a kryje se tak s programovym
obdobim EU. V ramci tohoto obdobi je aktualizovana, pficemz v obdobi 2021—2027
je planovana jedna aktualizace — v roce 2025. Vzhledem k tomu, Ze regionalni RIS3
strategie jsou formalné soucasti ¢i prilohou NRIS3, i pro né plati stejna doba plat-
nosti a striktné neuré¢enda obdobi aktualizace.?

»Narodni Groven (gestor Narodni RIS3 strategie — MPO) ma vici krajské trovni koor-
dinacni a metodickou roli. Gestor Narodni RIS3 strategie poskytuje metodickou pod-

¢ Narodni vyzkumna a inova&ni strategie pro inteligentni specializaci Ceské republiky 2021—2027,
s. 14 (online) https://ris3.cz/sites/default/files/2022-08/A_RIS3-Strategie.pdf [cit. 2022-7-08]
7Narodni vyzkumna a inovaéni strategie pro inteligentni specializaci Ceské republiky 2021—2027,
s. 2 (online) https://ris3.cz/sites/default/files/2022-08/A_RIS3-Strategie.pdf [cit. 2022-7-08]

8 Srov. Havlin, B. Smluvn{ vyzkum na strojnich fakultdch v Cesku: role geografické, kognitivni a institu-
ciondlni blizkosti, Praha, 2018. Diplomova prace. Pfirodovédecka fakulta UK v Praze. s. 23
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poru krajskym RIS3 strukturam v oblasti EDP procesu, monitoringu a dalSich pro-
cesl navazanym na RIS3. Tato metodicka a koordinaéni role narodniho gestora ma
zasadni vyznam v zajistovani plnéni zakladni podminky. DdleZita je role gestora tézZ
v provazovani vystup( EDP procesu na krajské a narodni Grovni (viz nize).“° ,Neméné
zasadni je provazovani jednotlivych krajskych RIS3 strategii navzajem a vyuZivani
synergii v potencialu jednotlivych kraj(.“%°

Obrdzek 2. Vazba Ndrodni RIS3 strategie 2021—2027 na NP VaVal a inovaéni strategii
2030

Inovacni
strategie 2030

NP VaVal

. 2021+

RIS3 strategie
2021-2027

Zdroj: NRIS3 strategie 2021—2027, s. 11, vlastni zpracovdni,
https://www.ris3.cz/sites/default/files/2023-01/A_RIS3%20Strategie. pdf

»Krajské RIS3 strategie definuji kliCové oblasti zmén (na zakladé regionalnich hori-
zontalnich priorit) a vedle toho domény vyzkumné a inovacni specializace v regionu.
JelikoZ jsou ekonomika a verejny vyzkum navzajem v krajich i s narodni Urovni tzce pro-
vazany, prekryva se vétsina krajskych oblasti zmén i domén s Narodni RIS3 strategii.“**

9 Narodni vyzkumna a inova&ni strategie pro inteligentni specializaci Ceské republiky 2021—2027,
s. 9, 11 (online) https://ris3.cz/sites/default/files/2022-08/A_RIS3-Strategie.pdf [cit. 2022-7-08]
10 Narodni vyzkumna a inovaéni strategie pro inteligentni specializaci Ceské republiky 2021—2027,
s. 85 (online) https://ris3.cz/sites/default/files/2022-08/A_RIS3-Strategie.pdf [cit. 2022-7-08]

11 Narodni vyzkumna a inovaéni strategie pro inteligentni specializaci Ceské republiky 2021—2027,
s.85—86 (online) https://ris3.cz/sites/default/files/2022-08/A_RIS3-Strategie.pdf [cit. 2022-7-08]
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5.2. Role MarKom strategie RIS3

Zatimco NRIS3 i krajské RIS3 strategie a dalsi strategické dokumenty jsou vypra-
covany na urcité obdobi, pro predkladanou metodiku to do znacné miry neplati. To
neznamena, ze by jeji platnost byla neomezena, ale neni tak zavisla na konkrétnim
obsahu strategickych dokument(. Pro¢? ProtoZe je postavena na obecnych princi-
pech marketingu, teoretickém uchopeni regionalnich inovacnich ekosystém (RIE)*?
a koncepci chytré specializace, které vykazuji jen nizkou miru dynamiky. Zaroven
vSak uziteCnost metodiky vychazi ze soucasného stavu regionalnich inovacnich eko-
systémd a s jejich rozvojem tak bude Zadouci stavajici podobu metodiky dale rozvijet
a ,prekonat®, aby dale plnila svij tcel, jimZ je kultivace regionalnich inovacnich eko-
systém0 skrze marketingové a komunikaéni aktivity, a tim pfispivani k napliiovani
cild regionalnich RIS3 strategii a NRIS3.%3

Je samoziejmeé nezbytné mit na paméti, Ze RIS3 strategie a jeji cile jsou nadrazeny
MarKom strategii a ta by méla vzdy tento vztah dostatecné reflektovat, aby se ,neu-
trhla ze fetézu“ a nesledovala cile, které s cili regionalni RIS3 strategie souvisi spiSe
volné nebo dokonce viibec.

Narodni RIS3 strategie se aktualizuje v sedmileté periodé a kryje se tak s programo-
vym obdobim Evropskych strukturalnich a investi¢nich fondd, které je také zpravidla
sedmileté. To je samoziejmé vyhodné z nékolika dilezitych hledisek, které jsou ziejmé.

ktery pracuje s nastroji umoziujicimi na zakladé datové analyzy, foresightu a vhledu
stakeholderd narodniho inovaéniho ekosystému z rlznych prdmyslovych odvétvi
(Narodni inovacni platformy — NIP) pfipravovat podnéty a podklady k aktualizaci
tohoto strategického dokumentu.

To do znac¢né miry plati i pro krajské RIS3 strategie, které jsou formalné ,pfilohami“
NRIS3 strategie, ale vzhledem k dynamice krajského prostredi, ktera je na regionalni
Urovni vy$si nez na narodni, vykazuji (nebo by mély vykazovat) vys8i miru dynamiky.

12 Zkratka RIE je oznaCenim pro regionalni inovacni ekosystém. Fakticky se shoduje s tim, co ozna-
Cuje zkratka RIS — Regionalni inovacni systém. Terminy jsou synonymni a zkratky jsou zaménitelné,
pFicemz v textu preferujeme zkratku RIE, nebot pfi jejim pouZiti je mensi nebezpeci, Ze dojde k za-
méné vyznamu zkratky za ,regionalni inovacni strategie®, ktera ma identickou zkratku (RIS), nebo
rovnou za ,vyzkumnou a inovacni strategii pro inteligentni specializaci“ se zkratkou (RIS3). Slovni
spojeni ,regionalni inovacni systém“ pouzivame pouze v citacich odbornych zdrojd, ve kterych je
tento pojem preferovan oproti pravé synonymnimu pojmu ,,regionalni inovaéni ekosystém®, pfipad-
né v odkazu na znamou teorii ,,regionalnich inovaénich systémua*“.

2 Narodni vyzkumna a inovaéni strategie pro inteligentni specializaci Ceské republiky 2021—2027,
s. 42—45 (online) https://ris3.cz/sites/default/files/2022-08/A_RIS3-Strategie.pdf [cit. 2022-7- 08]
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Krajskd MarKom strategie RIS3 je podfizena tomuto dokumentu a méla by byt aktu-
alizovana nebo alespon revidovana minimalné s kazdou aktualizaci at uz NRIS3 stra-
tegie nebo krajské RIS3 strategie.

Vzhledem ke tfi aZ ¢tyfletym projektdim Smart akcelerator se platnost MarkKom stra-
tegie regionalni RIS3 ustalila na tfileté periodé. To je dostatecné dlouha doba na
realizaci zadouci zmény, ale na druhé strané ne tak dlouhd, aby zabranovala rea-
govat na zmény vyvolané novymi trendy ve spole¢nosti, v chovani lidi, v samotném
marketingu a komunikaci.

Triletd perioda MarKom strategie je vSak pfrilis dlouha na to, aby mohlo dochézet
k efektivnimu fizeni a vyhodnocovani realizace strategie, a proto se doporucuje pro-
vadét implementaci pomoci akénich komunikaénich plant s roéni platnosti.

Vlastni pfiprava strategie za¢ina cca Sest mésicl pred ukonéenim platnosti stavajici
strategie.

MarKom strategie stanovuje ramec, principy pro platnost strategie. Méla by v obecné
roviné obsahovat body niZe:

= Pilife strategie,

= klicové priority,

= identitu a positioning kraje,
- trileté cile,

= cilové skupiny,

= ramcové aktivity,

= plan zapojeni zainteresovanych stran.

> Rocni akéni komunikacni plan
- Je pfipraven v souladu s platnou MarKom strategii, pfipadné predstavuje
jisté zmény,

= obsahuje detailni seznam aktivit véetné alokovaného rozpoctu a harmono-
gramu a medialniho planu,

- stanovuje jednoleté cile,

= stanovuje konkrétni komunikacni sdéleni pro konkrétni cilové skupiny
véetné& komunikaénich nastroj.
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V navaznosti na tato doporuceni je Zadouci nastavit i smlouvy s pfipadnymi exter-
nimi dodavateli marketingovych sluzeb, napfiklad v pfipadé vyuZiti rdmcovych smluv
sladit délku kontraktu s platnosti MarKom strategie.

5.3. Projekt Smart akcelerator

V této kapitole chceme kratce projednat koncept a cile projektu Smart akcelerator,
ktery je v tuzemsku hlavnim systémovym nastrojem realizace a implementace RIS3
strategie v krajich. Na$ przkum mezi krajskymi RIS3 tymy totiZ odhalil, Ze mimo
hranice krajskych RIS3 tymU nebo tym& Smart akceleratoru je tento projekt vniman
ve svych cilech ponékud ploSe a ve své podstaté netcelné. Toto mylné pochopeni
pak ma neblahé ddsledky pro moznosti udrzitelnosti implementace a rozvoje RIS3
strategie v krajich a v kone¢ném dlsledku i na narodni Grovni.

Cile projektu jsou formalné uvozeny nasledujici formulaci: ,,Cilem vyzvy je umoz-
nit v jednotlivych krajich Ceské republiky rozvoj inovaéniho prostfedi v souladu
s Narodni RIS3 strategii a jejimi krajskymi pFilohami. Vyzva podpofi budovani a roz-
voj kapacit, organiza¢nich struktur a know-how na Grovni jednotlivych krajd tak, aby
se zde mohl rozvijet vyzkum, vyvoj, inovace. Podporeno bude také kvalitni fizeni
tzv. procesu podnikatelského objevovani novych pfileZitosti na Grovni region(l. Tento
proces zahrnuje soukromy sektor, vyzkumné a vzdélavaci instituce, verejny sektor
a dalsi klicové mistni aktéry.”*4

Z této charakteristiky projektu Smart akcelerator vyplyva, Ze jeho ambice jsou,
respektive mély by byt, ponékud vétsi a mely by iniciovat takové zmény v nastaveni
provozu a implementace RIS3 na regionalni trovni, které budou stabilni a pdsobné
i po ukonéeni finanéni podpory regionalnich inovacnich programd a politik ze strany
EU fond(. DluZno poznamenat, Ze z hlediska urcujicich krajskych politickych garnitur
jsou aktualné Casto verejné prostfedky Cerpané skrze projekty Smart akcelerator
vnimany jako nejvyznamnéjsi prostiedky pro podporu provozu a implementace RIS3
strategie a obecné VaVal prostiedi. Coz by mélo byt do budoucna impulsem pro
zastupce krajl, region(i a Ceské republiky k tomu, aby vénovali Usili pro zachovani
kontinuity podpory VaVval a chytré specializace jiz nyni (viz nize kapitola 6.4.a. RIS3
strategie, marketing a politika). Vyzvou pro zastupce jednotlivych krajl v nejbliz§im
obdobi bude snaha o zvy$eni dilezitosti vnimani marketingu a budovani divéry mezi
relevantnimi stakeholdery.

1 Vyzva ¢. 02_18_055 — Smart Akcelerator II (online) https://opvvv.msmt.cz/vyzva/vyzva-c-
-02-18-055-smart-akcelerator-ii.htm [cit. 2022-5-23]
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6. Regionalni inovaéni ekosystém

Jaky ma vztah RIS3 strategie, MarKom strategie a regionalni inovacni ekosystém,
jak je mozné tento vztah pojimat a jaka maji rozdilna pojeti pfinosy a negativa? Jak
je mozné ekosystém budovat a kultivovat skrze MarKom strategii a jakym zplisobem
je mozné ziskat, rozsifovat a prohlubovat spolupraci napfi¢ ekosystémem? Témito
tématy a otazkami se chceme zabyvat v této kapitole.

V prvni fadé bychom ale na tomto misté chtéli kratce predstavit konkrétni teoreticky
vykladovy ramec, jimZ je teorie regionalnich inovacnich systéma.®

Tuto teorii povazujeme za pfiméFenou cildm krajskych RIS3 strategii z hlediska
samotného principu chytré specializace (viz vySe kapitola 4), ktera je zaloZena na
partnerstvi mezi podniky, vefejnymi subjekty a znalostnimi institucemi, a to z toho
ddvodu, Ze vyznamné zohlednuje roli prostorové blizkosti'® a koncentrace, ktera
usnadiuje Sifeni znalosti.?” Podle této teorie usnadiiuje vzajemna blizkost mezi

aktéry tvorbu, ziskavani a vyuZzivani znalosti a inovacni difuzi. Déje se to skrze ,,sité
spojujici jednotlivé aktéry inovacniho ekosystému.® Teorie regionalnich inovacnich

15 Teorie regionalnich inovacnich systémd (napf. Cooke, 1992) je jak analytickym ramcem pro
vyzkum konkurenceschopnosti a inovaéni vykonnosti jednotlivych regiond, tak i nastrojem vyu-
Zitelnym pro systematickou podporu procesu uceni v daném regionu (Asheim a Coenen 2004).”
Blazek, J., UhliF, D. Teorie regiondlniho rozvoje, Praha: Karolinum, 2020, s. 196

16 Srov. Evropska komise (2018): Ndvrh Narizeni Evropského parlamentu a Rady o spole¢nych
ustanovenich o Evropském fondu regiondlni rozvoj, Evropském socidlnim fondu plus, Fon-
du soudrZnosti a Evropském ndmoinim a rybdrském fondu a o finanénich pravidlech pro tyto
fondy a pro Azylovy a migracni fond, Fond pro vnitini bezpecnost a Ndstroj pro sprdavu hra-
nic a viza (COM(2018)375 (online) https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/ALL/?uri=-
COM:2018:375:FIN [cit. 2022-6-20]

17Srov. Havlin, B. Smluvni vyzkum na strojnich fakultdch v Cesku: role geografické, kognitivni a insti-
tuciondlni blizkosti, Praha, 2018. Diplomova prace. Pfirodovédecka fakulta UK v Praze. s. 24

18 Vyznamnou myslenkou teorie regionalnich inovacnich systémd, podobné jako je tomu i u nékte-
rych dalSich pfibuznych pFistup(, je argument, Ze cilena podpora konkurenceschopnosti a upgra-
dingu firem (tj. zlepSovani jejich pozice na trhu) prostiednictvim RIS je podstatnym dopliikem exis-
tujicich spontannich, resp. i ndhodnych synergickych efektd vyplyvajicich z aglomeraénich vyhod
(Humphrey a Schmitz 2002). Podobné uvadi i Asheim a Gertler (2005), Ze inovacni proces neni
mozno dobre pochopit bez uznani role prostorové blizkosti a koncentrace, ktera usnadnuje Sifeni
nekodifikovanych i kodifikovanych znalosti. Klicovym predpokladem teorie regiondlnich inovac-
nich systémd je pfesvédcCeni, Ze vzajemna blizkost mezi aktéry velmi usnadiiuje tvofeni, ziskavani,
akumulaci, a vyuZiti znalosti, a to diky existenci siti mezi firmami, éetnych vztah( na drovni jedincd,
specifického procesu uceni v daném regionu a specifickych znalosti, a to vSe zasazené v konkrét-
nim socialnim kontextu (Asheim a Coenen 2004).“ Blazek, J., Uhlit, D., Teorie regiondlniho rozvoje,
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systémU{ ma navic oproti jinym teoretickym konceptdim vyhodu v tom, Ze vénuje vel-
kou pozornost roli instituci a netrpi tak silnymi sektorovymi konotacemi jako napfi-
klad teorie klastrd.??

»Teorie regionalniho inovaéniho systému (...) zdlraziiuje roli interaktivniho
kolektivniho u€eni a intenzivni vzajemné spoluprace mezi aktéry inovac-
niho systému, usnadnéné jejich vzajemnou blizkosti, ktefi si mj. vzajemné
poskytuji zpétnou vazbu...“?°

V tomto smyslu teorie regionalnich inovac¢nich systém artikuluje a vyzdvihuje
vyznam znamého a vSeobecné prijimaného modelu ,triple helix“.?*

Praha: Karolinum, 2020, s. 196—197 srov. Také Havlin, B. Smluvn{ vyzkum na strojnich fakultdch
v Cesku: role geografické, kognitivni a instituciondlni blizkosti, Praha, 2018. Diplomova prace. P¥i-
rodovédecka fakulta UK v Praze. s. 25—26

19 ,Konecné je tieba uvést, Ze teorie regionalnich inovacénich systémda se alespon ¢astecné prekry-
va s fadou dalSich teoretickych konceptl. NapF. Asheim a Coenen (2004) v této souvislosti uvadéji,
Ze klastr je podstatné uzsi pojem neZ regionalni inovacni systém, protoZe klastry maji mj. silnou
sektorovou konotaci, zatimco regionalni inova¢ni systém mize zahrnovat fadu sektord, pfipadné
klastrd. Todltling a Trippl (2005) tento argument sdileji a dodavaji, Ze druhym podstatnym rozdi-
lem je daleko vétsi pozornost, kterou teorie regionalniho inovacniho systému vénuije institucim, a
to v obojim pojeti, tj. jak v pojeti instituci jako ,,organizaci s adresou®, tak i mékkych (neformalnich
i formalnich) instituci, jako jsou zvyky, normy, obyceje, hodnoty, legislativa apod., tj. behavioralni
charakteristiky firem a dalSich aktérd.” Blazek, J., Uhlif, D. Teorie regiondlniho rozvoje, Praha: Ka-
rolinum, 2020, s. 204, srov. Také ,,We also evidence that SME innovation is place-based and spa-
tially-bounded for both collaboration and R&D.“ Hervas-Oliver, J.L., Parrilli, M.D., Rodriguez-Pose,
A., Ripoll, F.S. The drivers of SME innovation in the regions of the EU, s. 2 (online) https://www.
sciencedirect.com/science/article/pii/S0048733321001177 [cit. 2022-5-23]

20Blazek, J., Uhlit, D. Teorie regiondlniho rozvoje, Praha: Karolinum, 2020, s. 197

21Havlin, B. Smluvni vyzkum na strojnich fakultdch v Cesku: role geografické, kognitivni a institucio-
ndlni blizkosti, Praha, 2018. Diplomova prace. Prirodovédecka fakulta UK v Praze. s. 67

» 17


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0048733321001177
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0048733321001177

Obrdzek 3. Model triple helix
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Zdroj: https://triple-helix.uff.br/about-triple-helix/, vlastni zpracovdni

6.1. Regionalni inovacni ekosystém a jeho potieby

Z vySe uvedenych definic tedy vyplyva, Ze je to pravé intenzivni spoluprace aktérl
regionalniho inovacniho ekosystému, ktera je zasadnim parametrem inovativni

vykonnosti regionu.

Tento nahled se shoduje i s mnohymi teoretickymi pfistupy, které jako centralni
inovativni aktivitu urcuji pravé spolupraci?*> mezi aktéry RIE, ktery je komplemen-

vavr

tarnim pojmem k pojmu VaV a vykazuje je$té silnéjsi vliv na inovativnost podnikd,

22Foray D., Morgan, K., Radosevic, S. (2018), The role of Smart specialisation in the EU research and

innovation policy, s. 6
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zejména malych a stfednich neZ vlastni VaV.?®* K tomuto tématu se vratime jesté
v nasledujicich kapitolach.

Pohled regionalnich inovacnich ekosystémd je ddleZity z mnoha dlvodd.?* Je dile-
Zité si uvédomit, Ze pravé regionalni uroven je klicova pro dosazeni konkurence-
schopnosti v sou¢asném globalizovaném svété, jak poukazuji predni odbornici na
toto téma.?

Zbyva nam vsak jesté otazka, zda regionalni inovacni ekosystémy existuji nebo
mohou existovat ve vSech regionech. Dle Teorie regionalniho rozvoje tento eko-
systém existuje, pokud ,,mezi firmami a znalostnimi organizacemi v daném regionu
existuji systematické interakce.“?¢ Tento pfistup bude jesté dllezity v daldim textu
z hlediska moZnosti uréeni momentu, kdy z marketingového hlediska ménime per-
spektivu a neprovadime jiz marketing tématu Vaval, ale marketing ekosystému.

2 Collaborationis a central innovation activity that can complement R&D, showing an even stronger
effect on SME innovation than R&D. Hence, a more collaboration-based and place-sensitive policy is
required to maximise SME innovation across the variety of European regional contexts.” — Hervas-
-Oliver, J.L., Parrilli, M.D., Rodriguez-Pose, A., Ripoll, F.S. The drivers of SME innovation in the regions
of the EU, s. 1 (online) https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0048733321001177
[cit. 2022-5-23]

24 Teorie regionalnich inovacnich systémU je mimoradné plodnou platformou pro formovani prak-
tickych doporuceni pro koncepci regionalni ¢i inovacni politiky (viz napf. Todtling a Trippl 2018; Gri-
llitsch a Asheim 2018; Flanagan a Uyarra 2016). BlaZek, J., Uhlif, D., Teorie regiondlniho rozvoje,
Praha: Karolinum, 2020, s. 199, srov. také: Havlin, B. Smluvn{ vyzkum na strojnich fakultdch v Cesku:
role geografické, kognitivni a instituciondlni blizkosti, Praha, 2018. Diplomova prace. Pfirodovédecka
fakulta UK v Praze. s. 50

25 Zatimco dfive bylo moZno velké firmy chapat jako témér sobéstaéné ,,ostrovy”“ s dominantni roli
vlastniho vyzkumu a vlastnich inovaci a s malym ohledem na mékkou infrastrukturu hostitelského
regionu, vyzkum lokalizaniho rozhodovani velkych firem provedeny v 90. letech minulého stoleni
prokazal vysokou selektivnost lokalizace velkych firem mezi regiony i v rdmci jednoho statu (Cooke
2004). Vyzkum, ktery provedla AnnalLee Saxenian (1994), srovnavajici regionalni inovacni systém
Silicon Valley a inovacni sytém v koridoru podél slavné silnice 128 kolem Bostonu, prokazal, jak
odli$né regionalni inovacni systémy mohou existovat i v rdamci jednoho narodniho inovacniho systé-
mu. V souladu s témito zavéry argumentuje Cooke (2004), Ze je to pravé regionalni Groven, ktera je
klicova pro dosaZeni konkurenceschopnosti v sou¢asném globalizovaném svété.” Blazek, J., Uhlif,
D. Teorie regiondlniho rozvoje, Praha: Karolinum, 2020, s. 197—198.

26 ...zda regionalni inovacni systémy existuji — i spiSe mohou existovat — ve vSech regionech. Na
tuto otazku Asheim a Coenen (2004) odpovidaji, Ze regionalni inovacni systém existuje tehdy, pokud
mezi firmami a znalostnimi organizacemi v daném regionu existuji systematické interakce. Otazkou
vSak zUstava, jak specifikovat charakter vazeb a jejich intenzitu, aby bylo mozno v daném pfipadé
hovofit o ,systematickych interakcich*“, BlaZek, J., Uhli¥, D. Teorie regiondlniho rozvoje, Praha: Karo-
linum, 2020, s. 203
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Samotny ekosystém se da ale pojimat i jako souhrn stakeholder(, ktefi sidli a plsobi
v ramci néjaké konkrétni oblasti, ke které se vztahujeme (napfr. kraj).

Takovy systém (to, jestli v ném probihaji systematické interakce, nechme pro tuto
chvili stranou) pak ma svoje potreby, které maji vliv na jeho inovativni vykonnost.

Tyto potieby pro Gcely tohoto dokumentu délime do dvou skupin — objektivni a sub-
jektivni.

Objektivni potieby jsou takové potieby, které vychazeji z teorie regionalniho rozvoje —
patfi sem napfiklad podpdrné inovaéni politiky, dotaéni nastroje, lidské zdroje apod.
Tedy ty potfeby, které maji dopad na kvalitu inovacniho ekosystému z hlediska tvrdych
dat a teorie regionalniho rozvoje (resp. teorie regionalnich inovacnich systém).

Subjektivni potfeby ekosystému jsou naopak ty, které jednotlivi stakeholdefi (sub-
jekty) inovacniho ekosystému povazuji za konkrétni potfeby ddlezité pro rozvoj své
¢innosti a inovativnosti.

K tomu bychom jesté radi poznamenali, Ze ono pfidavné jméno ,,subjektivni v této
souvislosti neznamena nic pejorativniho, spiSe naopak.

Objektivni a subjektivni potfeby se mohou prekryvat — jejich prekryv je dokonce
Zadouci, idealné tyto potieby splyvaji. V rozdéleni na subjektivni a objektivni potieby
inovacniho ekosystému nam $lo hlavné o to, abychom rozlisili ty aspekty, které by
mély byt urcujici pro dlouhodobou strategii rozvoje regionu, a ty, které jsou aktualné
dadlezité pro stakeholdery a jejichZz uspokojovani méa znacény vliv na budovani vazeb
na inovaéni ekosystém a budovani reputace a dGvéryhodnosti?” kraje, agentury, ino-
vacniho centra pro dané zainteresované strany, cemuz se budeme jesté vénovat
v praktickych kapitolach tohoto dokumentu.

Kdyz se podivame na pojem regionalniho inovacniho ekosystému podrobnéji spo-
le¢né s odbornou literaturou, zjistime, Ze odbornici v rdmci téchto inovacnich sys-
témd rozliduji dvé oblasti, dva segmenty &i subsystémy. Je to na jedné strané sub-
systém tvorby znalosti (vefejné a soukromé vyzkumné instituce, vysoké Skoly, centra
pro transfer technologii apod.) a na strané druhé subsystém, ktery znalosti ekono-
micky zhodnocuje (vyrobni zakladna regionu — predevsim firmy).28

27K tomu viz nize kapitola 6.4.c. Problematika diivéry a jejiho budovani.

28 Za regionalni inovacni systém Cooke povaZzuje Siroce chapanou infrastrukturu podporuijici tvor-
bu inovaci v interakci s vyrobni sférou regionu. V ramci regionalniho inovacniho systému jsou pak
Casto rozliSovany dva zakladni subsystémy, které jsou zapojeny do interaktivniho uceni, jak je de-
finoval Autio (1998). Prvnim subsystémem je subsystém tvorby znalosti, skladajici se z podptrné
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Letmym srovnanim jednotlivych region(l a krajd CR, resp. jejich firemni zakladny
a systému tvorby znalosti, vidime, Ze v téchto ohledech existuje v tuzemsku velka
rlznorodost, ktera je zaroven pfedpokladem samotné teorie regionalnich inovaénich
systém{.?

Z této rliznorodosti pak plynou i velmi rliznorodé problémy jednotlivych region(. Tato
rlznorodost musi byt zakladem konkrétni regionalniinovacni strategie a je to také dlivod
pro nemoznost pfenaset modely z Uspé&Snych regiond do regiontt méné Uspésnych.3°

6.2. Klicové kvality regionalniho inovaéniho ekosystému

Co vsechno jsou zasadni kvality inovac¢niho ekosystému, které maji vliv na jeho
vykonnost? Jaké jsou kliCové konkurencni vyhody regionalniho inovaéniho ekosys-
tému? Pravé témto otazkam se budeme kratce vénovat na nasledujicich radcich.

infrastruktury, jako jsou verejné i soukromé vyzkumné instituce, vysoké Skoly, centra pro transfer
technologii, specializované vzdélavaci instituce apod. Druhym subsystémem je pak subsystém
znalosti ekonomicky zhodnocujici, tj. vyrobni zakladna regionu, tvofena predevsim firmami (Autio,
1998). Firmy pfitom maji podle (2004) Cookea tendenci k vytvareni shluk(. Subsystém znalosti
zhodnocuijici se tak Casto sklada z nékolika klastr(.” Blazek, J., Uhli¥, D. Teorie regiondlniho rozvoje,
Praha: Karolinum, 2020, s. 198

29, Teorie regionalniho inovacniho systému tak explicitné predpoklada velkou réiznorodost charak-
teru RIS v zavislosti na konkrétnich podminkach v daném regionu.” BlaZek, J., Uhlit, D. Teorie regio-
ndlniho rozvoje, Praha: Karolinum, 2020, s. 199

30 Pfinos prace dua Todtling a Trippl (2018) je tedy evidentni. Autofi pfesvédcivé zdtvodnili, pro¢
nelze kopirovat modely z Uspésnych regiont a upozornili na velkou heterogenitu problémd, se kte-
rymi se jednotlivé regiony potykaji. Logicky proto upozoriuiji, Ze této heterogenité musi odpovidat
i na miru $ita regionalni inovacni strategie a navrhuji pro kazdy z hlavnich typd bariér konkrétni mix
doporuceni.“ Blazek, J., UhliF, D., Teorie regiondlniho rozvoje, Praha: Karolinum, 2020, s. 201—202,
srov. téZ: ,,Lze proto fici, Ze pfi koncepci regionalnich inovacnich strategii otazka nezni, zda napfiklad
preferovat endogenni nebo exogenni rozvoj (napf. Usilim o ziskani firem vné regionu), ale Ze se jed-
na spise o nalezeni vhodné miry mezi obéma pfistupy, casto uméle chapanymi dichotomicky. Dale
Todtling a Trippl (2005) upozoriuji, Ze je nutné pfi priprave a realizaci regionalni inovacni strategie
zohlednit skuteCnost, Ze i kdyZz mdZe byt strategie v riznych regionech cilena na stejny typ aktérl
(napt. na zahrani¢ni firmy), bude se vyrazné lisit charakter aktéra, o kterého se bude v konkrétnim
pfipadé jednat. Zatimco tedy jak fragmentované metropolitni, tak i organizacné tenké regionalni
inovacni systémy mohou byt posileny napf. ziskanim vhodného zahrani¢niho investora, v kazdém
konkrétnim pFipadé se bude nutné jednat o velmi odlisné typy potencialnich firem nejen oborovym
zamérenim, ale i fadou dalSich charakteristik (orientace na vyzkum a vyvoj ¢i naopak na vyrobu,
pozice dané firmy v ramci produkénich Fetézcd, pfip. jeji velikost apod.).” Blazek, J., UL, D. Teorie
regiondlniho rozvoje, Praha: Karolinum, 2020, s. 201—202
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Tradi¢né se uvadi kvalita firem (subsystém znalosti zhodnocujici) a VaV instituci regi-
onu (subsystém znalosti vytvarejici)3* jako dva zasadni pilife regionalniho inovaéniho
ekosystému, ale je zde jesté treti pilif, kterym je tzv. institucionalni ramec, do kte-
rého patfi systém Fizeni (governance), kvalita lidskych zdroj(, mira ddvéry v regionu,
mira profesionality, kvalita podprnych politik a finanéni zdroje, image apod.

Videalnim pripadé spolu navzajem spolupracuji VaV instituce, stejné tak mezi sebou
spolupracuji firmy a zaroven firmy spolupracuji s VaV institucemi (at uz se jedna
0 univerzity nebo jina centra VaV verejné Ci soukromé sféry). To vée v ramci kvalit-
niho institucionalniho prostfedi a skrze néj. Pravé toto prostiedi je totiz pFfedpokla-
dem, diky kterému se jednotlivi aktéfi regionalniho inovacniho systému mohou od
sebe udit a patfi sem i vzajemna znalost reputace a schopnosti jednotlivych aktérd.3?

Takovéto chapani s ohledem na teorii regionalniho rozvoje s sebou nese zasadni
dilemata, kterd vsak pro tGcely tohoto textu nechame stranou.3?

31 Na druhou stranu je ziejmé, Ze i aktéfi subsystému znalosti ekonomicky zhodnocuijiciho, tj. pre-
devsim firmy, znalosti nejen zhodnocuji, ale v nemalé mife (a v nékterych pfipadech i v mife roz-
hodujici) rovnéz vytvareji.”“ Blazek, J., Uhlif, D. Teorie regiondlniho rozvoje, Praha: Karolinum, 2020,
s.198

32 Nezbytnym predpokladem pro vzajemné uceni mezi aktéry obou subsystému, jakoZ i mezi aktéry
v ramci téchto subsystému, je vhodny institucionalni kontext, tj. sdilené normy a hodnoty, vzajemna
ddvéra, podobné rutiny, ale i znalost reputace o schopnostech jednotlivych aktérd.” Blazek, J., UhLiF,
D. Teorie regiondlniho rozvoje, Praha: Karolinum, 2020, s. 198

33,V ramci Usili o posileni regionalnich inovacnich systéma existuji étyfi zakladni dilemata, pficemz
kazdé dilema ma v kazdém typu regionalniho inovacniho systému jinou relevanci a jiny zpGsob fe-
Seni (Heidenreich 2002). Témito zakladnimi dilematy jsou prekroceni hranic mezi vyzkumem a vy-
vojem na strané jedné a inovacemi na strané druhé (tj. jak zajistit funkcni a efektivni propojeni mezi
subsystémem znalosti generujicim a subsystémem znalosti vyuZivajicim, resp. ekonomicky zhod-
nocujicim). Druhé je dilema mezi mistnimi a globalnimi znalostmi (tj. jak nalézt vhodnou miru mezi
podporou tvorby mistnich (specifickych) znalosti a podporou propojeni s globalnimi znalostnimi
centry). Treti je dilema mezi existujicimi primyslovymi tradicemi a novymi technologickymi trajek-
toriemi (t]. jak zabranit uzamceni, resp. ustrnuti znalostni zakladny regionu) a konec¢né ctvrté je dile-
ma mezi globalné uspésnymi firmami a diverzifikovanou strukturou inovacnich malych a stfednich
firem (tj. jak nalézt vhodnou miru rovnovahy mezi potfebou koncentrace zdrojl pro dosaZeni Uspé-
chu na globalni Grovni a potfebou diverzifikace ekonomické struktury regionu pro zmirnéni dopadd
pFipadné krize).“ Blazek, J., UhLif, D. Teorie regiondlniho rozvoje, Praha: Karolinum, 2020, s. 200,
srov. TéZ Evropska komise (2012): — Evropska komise (2012): Guide to Research and Innovation
Strategies for Smart Specialisation, s. 47 (online) https://s3platform.jrc.ec.europa.eu/en/w/guide-
-on-research-and-innovation-strategies-for-smart-specialisation-ris3-guide- [cit. 2022-7-26]
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Obrdzek 4. Model regiondlniho inovaéniho systému

Subsystémy tvorby Subsystémy ekonomického
znalosti (VaV) zhodnoceni (firmy)
r.— - - - - - - - - — — — — /N . ,
k firmam | | k firmam
| UNIV, VaVv |
| instituce |
\ ﬁ \
\ \
\ \
\ \
\ \
L _

—_ Institucionalni ramec _ — = —

Institucionalni rdmec (kvalita LZ, mira ddvéry, profesionality,
infrastruktura, kvalita podpdrnych politik, fin. zdroje, image...)

Zdroj: prof. RNDr. Jifi BlaZek, Ph.D. (PFF UK), prezentace 8. ¢ervna 2021, vlastni zpracovdni

6.3. Kultivace Inovaéniho ekosystému3* a jeho evaluace

Kooperace aktért inovaéniho ekosystému je hlavnim mechanismem fady teorii regi-
onalniho rozvoje. Clanek ,The drivers of SME innovation in the regions of the EU“
pak presvédCivé ukazuje a argumentuje, zZe Ustfedni aktivitou, kterd plodi inovace,
je spoluprace.

,V odborné literatufe panuje shoda, Ze inovace vznika na zakladé interakci aktér(
vlastnicich komplementarni znalosti, a to jak v roviné vertikalni ve vztahu zakaznika a
dodavatele, tak v roviné horizontalni v koopera¢nim vztahu vzajemné si konkurujicich
firem. (...) Institucionalni prostredi (zakladni pravidla chovani aktér() ovliviiujici a sou-
Casné prostorova blizkost usnadfiujici interakce aktérl tak ziskava v procesu tvorby
inovace své nezastupitelné misto.“3*

34 Narodni vyzkumna a inova&ni strategie pro inteligentni specializaci Ceské republiky 2021—2027,
s. 9, 82 (online) https://ris3.cz/sites/default/files/2022-08/A_RIS3-Strategie.pdf [cit. 2022-7-08]

%5 Hajek, 0., Novosak, J., Hovorkova, Z., INOVACE A REGION: KLASTRY A REGIONALNI INOVACNI
SYSTEM ZLINSKEHO KRAJE in E + M EKONOMIE A MANAGEMENT 2/2011, s. 31. (online) https://
www.ekonomie-management.cz/download/1346064235_0f82/2011_02_hajek_novosak_ho-
vorkova.pdf [cit. 2022-7-29], srov. téZ — Maskell, P. (2001) Towards a knowledge based theory of
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K tomu je v8ak nutné i uvést, Ze odbornici na tuto problematiku se shoduji, Ze jakkoliv
je regionalni rozmér mimoradné dllezitym parametrem, zasadni vyznam hraji v kon-
textu zvySovani regionalni a mezinarodni konkurence vazby mimo region.3¢

Cetné piipadové studie, které se vénuji vzniku inovaci, jasné ukazuji, Ze inovace vzni-
kaji diky spojeni velmi nesourodych znalosti, které pochazeji z velmi vzdalenych obo-
rd.37 Kreativita vznika z diverzity. Je tieba tedy v jistém smyslu ,,spojovat nespojitelné”,
nebot inovace Casto vznikaji diky kombinaci odli§nych pohledd na konkrétni skutec-
nost.3® Coz jeSté zvySuje ddiraz na nutnost intenzivné propojovat aktéry regionalnich

the geographical cluster. Industrial and Corporate Change. 2001, Vol. 10, s. 921—943 (online) htt-
ps://www.researchgate.net/publication/5212377_Towards_a_Knowledge-Based_Theory_of_the_
Geographical_Cluster/link/0c9605242b845a9bf7000000/download [cit. 2022-7-29], srov. téz
Bathelt, H., Malmberg, A., Maskell, P., Clusters and knowledge: local buzz, global pipelines and the
process of knowledge creation. Progress in Human Geography. 2004, Vol. 28, s. 31—56 (online) htt-
ps://www.academia.edu/15106016/Clusters_and_knowledge_local_buzz_global_pipelines_and_
the_process_of_knowledge_creation [cit. 2022-7-29]

36 Regionalni inova¢ni systémy maji riizné vazby na narodni a mezinarodni aktéry a dalsi inovac-
ni systémy. V kontextu zintenzivnéni mezinarodni konkurence a urychleni technologickych zmén
maji zasadni vyznam meziregionalni kontakty, které dopliiuji ty lokalni. Existuje rozsifeny konsen-
zus (Bunnel a Coe 2001), Ze pouze lokalni spojeni a vazby nestaci k udrZeni inovativnosti. Externi
vazby poskytuji pfistup k napadiim, znalostem a technologiim, které nejsou generovany v omeze-
ném kontextu regionu. Pfi vyzkumu regionalnich inova¢nich systémd se zd@raziuje vysokd mira
otevrenosti a provazanost na dalsi inovacni systémy na regionalni, narodni o globalni Grovni (BlaZzek
2012). Vyznam translokalnich vazeb zddraziiuje v rdmci institucionalnich teorii regionalniho rozvoje
také koncept local buzz — global pipelines. Pro ziskani vy$si miry konkurenceschopnosti je vhodné
rozvinout dvoji typ intenzivnich vazeb. Vhodna je kombinace intenzivnich lokalnich vazeb a vazeb
na kli¢ové aktéry na globalni Urovni (Bathelt, Malmberg, Maskell 2004). Terminem ,local buzz‘ jsou
mysleny planované i neplanované osobni kontakty mezi aktéry v ramci regionu. Nutné jsou ale také
vazby smérem z regionu, a to z toho dlivodu, aby v dne$nim globalizovaném svété nedoslo k uza-
vieni na urcitém stupni vyvoje (Blazek, Uhlif 2011). Koncept local buzz je zalozen na specifickych
informacnich a komunikacnich vazbach. Tyto vazby jsou podporovany pravidelnou face-to-face ko-
munikaci aktér( a firem, a to v ramci stejného sektoru, mista nebo regionu (Bathelt, Malmberg, Mas-
kell 2004).“ Havlin, B. Smluvni vyzkum na strojnich fakultdch v Cesku: role geografické, kognitivni a
instituciondlni blizkosti, Praha, 2018. Diplomova prace. Pfirodovédecka fakulta UK v Praze. s. 18
37Srov. napf.: Jores, A., Inovovati budes, Praha: Zed, 2019, srov. také: Mazzucato, M. (2018); Missi-
on-Oriented Research & Innovation in the European Union, Evropska komise. s. 2, 6 (online) https://
op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/c24b005f-5334-11e8-beld-01laa75ed71al/
language-en [cit. 2022-9-29]

38 Srov. épicar, R. (2019); (online) https://personalbrandingsummit.cz/rozhovory/radek-spicar-kre-
ativita-vznika-z-diverzity [cit. 2022-9-29], srov. také: Evropska komise (2018): Re-finding Industry,
Defining Innovation. Report of the independent High Level Group on industrial technologies, s. 46
(online) https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/28e1c485-476a-11e8-beld-
-01laa75ed71a1l [cit. 2022-8-12]
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vy

inovaénich ekosystémi napfi€¢ znalostnimi, primyslovymi a aplikacnimi odvétvimi
a podporovat spolupraci mezi nimi. O to vice, Ze pravé v této ,discipling“ ma CR oproti
zbytku Evropy velké rezervy.®® Je tomu tak i pro to, Ze Ceské vysoké Skolstvi je do velké
miry charakterizovano akademickym inbreedingem, coZ se projevuje v inovacnim pro-

stfedi jako stagnace, konzervace, omezeni inovaci a produktivity.*°

Jak tedy tyto regionalni inovacni ekosystémy kultivovat a posilovat? Teorie regional-
nich inovaénich systémd podava konkrétni doporuéeni k tomu, jak by méla z tohoto
hlediska vypadat verejna podpora. Jde o podporu nikoliv jiz ,,pouze” firem a ,,pou-
hého*“ vyzkumu a vyvoje, jde o podporu celého ekosystému. Takova kultivace eko-
systému probihd pomoci kultivace institucionalniho rdamce regionu. Sem patfi kvalita
lidskych zdrojl, mira d@véry v regionu, mira profesionality, kvalita podpGrnych politik
a finan¢ni zdroje, image a podobné (viz vySe). Podplrna politika by se méla zaméro-
vat na podporu inovacnich schopnosti aktérd inovac¢nich ekosystémda, podporu tvorby
znalosti, jejich aplikaci a pfedavani skrze systém ,,znalostnich tokd“, a to pfedevsim na
regionalni Urovni, ale zahrnujici i narodni a idealné i mezinarodni Uroven.*

Podpora by se tak méla soustfedit na organizacni, finanéni, vzdélanostni a komeréni
dimenzi inovaci. Nejde jen o to vytvaret infrastruktury pro Vav, jde také o podporu
lidského a socialniho kapitalu. Takovéto politiky by vSak mély byt pfipravovany a

39 OECD, Innovation diffusion in the Czech Republic. A regional approach, s. 21

40 Srov. https://vedavyzkum.cz/politika-vyzkumu-a-vyvoje/politika-vyzkumu-a-vyvoje/studie-aka-
demicky-inbreeding-v-cesku

41 7 teorie regionalniho inovacniho systému vyplyvaji nasledujici doporuceni pro design verejné
podpory. Kli¢ovi autofi zdlraziuji pfedevsim zménu zaméfeni podpory firem a Uzce chapaného
systému vyzkumu a vyvoje smérem k podpore systému, tj. potiebu kultivace celkového instituci-
onalniho ramce regionu, véetné podpory interakce mezi institucemi a podpore vzajemného uceni
(Todtling a Trippl 2018). Cilem podptrnych politik by tak mélo byt posilit endogenni kapacitu firem
i dalSich aktérd v regionu inovovat a zaméfit se pfedevsim na podporu tvorby znalosti, jejich ab-
sorpci a $ifeni pomoci dobfe strukturovaného systému znalostnich tokd, zahrnujiciho jak mistni,
tak i nadmistni a v soucasné dobé jiz bézné i globalni Uroven (viz téz koncept globalnich inovacnich
systémd — Binz a Truffer 2017). Vytvareni systému znalostnich tok( tedy vychazi z pfedpokladu, Ze
je potieba podporit toky znalosti jak v ramci regionu, tak smérem ven, tj. na aktéry narodni i globalni
Urovné. Struéné feceno, UspéSnost regionl zavisi na jejich schopnosti stat se ohniskem narodnich
i nadnarodnich tokd informaci, komunikaci, investic a vyroby (Cooke 1998). I pfes klesajici doprav-
ni naklady a naklady na telekomunikacni sluzby stupen internacionalizace stale souvisi s velikosti
firmy, resp. organizace. Dosazeni uréité kritické velikosti aktér( ma tedy zasadni vyznam pro atrak-
tivitu daného inovacniho systému i pro vnéjsi subjekty, i kdyZ s sebou bezprostiedné nese alespon
jedno z vySe zminénych dilemat (tj. dilema mezi globalné uspésnymi firmami a diverzifikovanou
strukturou inovac¢nich malych a stfednich firem).“ BlaZek, J., Uhlit, D. Teorie regiondiniho rozvoje,
Praha: Karolinum, 2020, s. 200, srov. téZ: Evropska komise (2018): Re-finding Industry, Defining
Innovation. Report of the independent High Level Group on industrial technologies, s. 44

) 25


https://vedavyzkum.cz/politika-vyzkumu-a-vyvoje/politika-vyzkumu-a-vyvoje/studie-akademicky-inbreeding-v-cesku
https://vedavyzkum.cz/politika-vyzkumu-a-vyvoje/politika-vyzkumu-a-vyvoje/studie-akademicky-inbreeding-v-cesku

realizovany v soucinnosti s aktéry regionalniho inovac¢niho ekosystému a na zakladé
dosazeného konsenzu s nimi.*2 K tomu je véak zasadni intenzivni komunikace s témito
aktéry.*3

Kdy tedy zacit iniciovat a rozvijet marketing regionalniho inovacniho ekosystému? Kdy
je inovacni ekosystém pripraveny k realizaci marketingu/brandingu?

Z hlediska souvislosti s nasledujicimi kapitolami je tfeba jiz nyni dat do souvislosti
téma regionalnich inovacnich ekosystémd a marketingu. Snazili jsme se téma regio-
nalnich inovacnich ekosystém( popsat dostatecné plasticky, aby na zakladé tohoto
popisu bylo mozné urcit cile komunikacnich a marketingovych snah, které se zaméruji
na dosahovani cild krajské RIS3 strategie.

Rozvoj marketingu VaVal se déje v jakychsi krocich. Prvnim krokem je marketing
tématu Vaval, kdy jsou budovany vazby na aktéry regionalniho inovacniho ekosys-
tému a jejich obsahu je davana publicita v ramci kanall, které ma RIS3 tym k dispozici
Ci je teprve vytvari.

Jedna se o jakysi predstupen ,marketingu ekosystému”, ktery ma za cil vybudovat
a stabilizovat vazby na aktéry regionalniho inovacniho ekosystému, podpofit vznik,
rozvoj a stabilizaci platforem, v rdmci nichz se stakeholdefi inovaéniho ekosystému

42 ...odklon od primé podpory jednotlivych firmem k podpore rozvoje celého inovacniho systému
a nutnost $irSiho pojeti inovaéniho procesu, nez je ddraz jen na vyzkum, vyvoj a na technologické
aspekty inovaci. Podpora by tedy méla byt zamérena na organizacni, financni, vzdélanostni a ko-
mer¢ni dimenzi inovaci, tj. neméla by sméfovat jen na vytvareni infrastruktury pro vyzkum a vyvoj,
ale i na podporu lidského a socialniho kapitalu. Tédtlinga a Trippl (2005) dale zdGraziiuji, ze pod-
plrna politiky by méla byt formulovana a realizovana na zakladé intenzivni komunikace a vytvareni
konsenzu mezi regionalnimi aktéry. Roli vefejné spravy by neméla byt pfima podpora, ale vytvareni
socialniho kapitalu podporou vzajemného dialogu mezi aktéry v regionu, posilovani davéry, prip.
i zprostredkovani kontaktt apod. Ocividnou bariérou je vSak ¢asto omezena zkuSenost regionalnich
politikd s realizaci adekvatni inovaéni strategie.“ BlaZek, J., Uhlif, D., Teorie regiondlniho rozvoje,
Praha: Karolinum, 2020, s. 201—202

43 ,,Poslednim typem ,,nedokonalého” regionalniho inovacniho systému jsou podle Todtlinga a Trippl
(2005) fragmentované systémy, typické nedostatecné rozvinutou vzajemnou komunikaci a spolu-
praci mezi aktéry, zejména velka vzdalenost mezi subsystémem znalosti vytvarejicim a subsysté-
mem znalosti ekonomicky zhodnocujicim. Tento typ selhani je typicky pro metropolitni regiony,
které jinak kli¢ovymi faktory konkurenceschopnosti a inovativnosti zpravidla ve vyspélych statech
disponuiji, tj. vykazuji velkou diverzitu ekonomické struktury, vysokou schopnost absorpce znalosti
i inovaci a obvykle maji i kvalitni institucionalni ramec, véetné sofistikovanych podpdrnych politik
(Todtling a Trippl, 2018).“ Blazek, J., Uhlit, D. Teorie regiondlniho rozvoje, Praha: Karolinum, 2020,
s. 202, srov. téz: NRIS3 2021—2027, s. 17, dale srov. Evropska komise (2017): Towards a missi-
on-oriented research and innovation policy in the EU; An ESIR memorandum, s. 14 (online) https://
op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/4177ae56-2284-11e8-ac73-01aa75ed71al/
language-en [cit. 2022-8-12]
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potkavaji. Dilezitou otazkou vsak je, jak vyspélost regionalniho inovaéniho ekosys-
tému mérit a kdy pristoupit ke zméné perspektivy a strategie z marketingu tématu
(Vaval) na marketing ekosystému.

Jak jiz bylo Fe€eno, daleZitym aspektem regionalniho inovacéniho ekosystému je ,,mira
davéry”, kterd se vdak v prvni fadé buduje Ciny (viz nize kapitola 6.4.c. Problema-
tika dGvéry a jejiho budovani), tedy jasnou prezentaci toho, Ze spoluprace funguje, ze
zapojeni do ekosystému ma pro stakeholdery skutecné benefity. Mezi ty patfi napfi-
klad ziskavani kontaktd, unikatnich dat a znalosti, moZnost spolupracovat s ostatnimi
aktéry na spolecnych problémech, moznost byt ,slySet”, vytvareni spolecnych inici-
ativ, pfedavani podnétl pro vznik na miru Sitych podplrnych program( apod. To je
pak vychodiskem pro jakysi sentiment toho, Ze v ekosystému nejsou jednotlivi aktéfi
sami, pocit sounaleZitosti s regionalnim ekosystémem a snad i spoluzodpovédnosti za
néj, cozZ se v idealnim pripadé stava ztélesnénim principu public-private partnership
(PPP)#, jak to jiZ lze pozorovat v nékterych krajich CR.

Obrazek 5. Kli¢ové pFinosy principu public-private partnership
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Zdroj: vlastni zpracovdni, https://www.researchgate.net/figure/Figure-Key-Benefits-of-Public-
-Private-Partnerships-Data-Collected-by-the-researcher_figl_333015074

44 Srov. Foray, D., David, P., Hall, B. (2011), Smart specialisation: from academic idea to political in-
strument, the surprising career of a concept and the difficulties involved in its implementation. MTEIL
Working Paper, Lausanne: Management of Technology and Entrepreneuship Institute, s. 9

» 27


https://www.researchgate.net/figure/Figure-Key-Benefits-of-Public-Private-Partnerships-Data-Collected-by-the-researcher_fig1_333015074
https://www.researchgate.net/figure/Figure-Key-Benefits-of-Public-Private-Partnerships-Data-Collected-by-the-researcher_fig1_333015074

V jaky okamzik tedy ménit perspektivu z marketingu VaVal na marketing ekosys-
tému, kdy je regionalni inovaéni ekosystém a vazby na néj dostatecné vyspélé, aby
takovd zména nebyla kontraproduktivni? Tento okamzik/parametr nelze jedno-
znaéné stanovit,* ale jistym voditkem mUze byt to, Ze se v ramci budovaného eko-
systému zac¢ne prosazovat jasna pozitivni pfedstava o skutecnych benefitech, které
pro aktéry ekosystému interakce s ostatnimi aktéry na ustavenych platformach
(a nasledné mimo né) prinasi, a to na zakladé pozitivnich zkusenosti.

Problematika evaluace inovacnich ekosystému byla v nékterych krajich rozpraco-
vana, ale jednotny zplsob jejich evaluace doposud nevzniknul. V nékterych krajich
napfiklad dochazi k sbéru dat b&hem vyhodnocovani nékterych nastrojd podpory
inovativnosti v regionu, jakymi jsou napfiklad inovaéni vouchery. V jinych krajich
jsme zaznamenali zejména vyuZivani kvantitativnich dat, ktera reprezentuje napfi-
klad Regional Innovation Scoreboard od Evropské komise.

PrestoZe jesté neexistuje Zadny obecné pfijimany Gzus, jak inovacni ekosystém méfrit
co do jeho ,tvrdych“ a ,,mékkych“ parametr(, troufame si tvrdit, Zze by to mohlo ¢&i
mélo byt na zakladé kombinace tvrdych a mékkych dat.

Tvrdymi daty myslime napfiklad narlst po¢tu podnikd, které realizuji VaV v kraji, rdst
poctu pracovnikd ve VaV, pocet pfihlaenych patentl za rok, narlst poctu patent(
v ramci konkrétniho obdobi, pocet studentd a absolvent( technickych obord, nardst
VaV pracovist, rlst poctu nové registrovanych subjektd s NACE 72 apod.

Tato tvrda data nam vSak neodpovédi na ty kvality ekosystému, které jsou zasadni,
jak jsme ukazali vySe. Jedna se napfiklad o miru divéry v ekosystému, ochota aktér(
sdilet know-how a spolupracovat na projektech s jinymi aktéry inovacniho ekosys-
tému apod.

Takové informace se daji ziskat pomérné narocnym sbérem dat pomoci napriklad
dotaznikovych Setfeni nebo polostrukturovanych rozhovor(, které vSak museji byt
pfipraveny velmi odborné.

Jistou moznosti zjisténi miry spoluprace aktérd inovacniho ekosystému je pouziti
dat z Informacniho systému vyzkumu vyvoje a inovaci (IS VaVal), kde je mozZné sle-
dovat projekty, které byly v regionech realizovany v urcitém ¢asovém obdobi a které
zahrnovaly spolupraci vice subjekt ekosystému. Zména v ¢ase nam pak dokaze dat

4 ,...zda regionalni inovacni systémy existuji — Ci spiSe mohou existovat — ve vSech regionech. Na
tuto otdzku Asheim a Coenen (2004) odpovidaji, Ze regionalni inovacni systém existuje tehdy, pokud
mezi firmami a znalostnimi organizacemi v daném regionu existuji systematické interakce. Otazkou
vSak z{stava, jak specifikovat charakter vazeb a jejich intenzitu, aby bylo mozno v daném pfipadé
hovofit o ,systematickych interakcich*“. BlaZek, J., UhliF, D. Teorie regiondiniho rozvoje, Praha: Karo-
linum, 2020, s. 203
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jistou informaci o tom, zda se mira spoluprace v regionalnim inovac¢nim ekosystému
zlepSuje, zhorSuje, nebo stagnuje. Na druhou stranu IS VaVal sleduje pouze projekty,
které byly podpofeny z vefejnych financi. Lze se sice domnivat, Ze takové vysledky
koreluji i se zbytkem projekt( v inovaénim ekosystému, ale spoléhat bychom na
to neméli.

Obecné pfijimany zpUsob, jak méfit regionalni inovacni ekosystémy, tak v soucasné
dobé neexistuje a jeho vytvoreni je na jedné strané mimoradné Zadouci a na strané
druhé je velkou vyzvou pro tuzemské Vaval prostiedi.

6.4. Vysledky prtizkumu v krajich a ,,izka mista“ budovani
regionalniho inovacniho ekosystému

V obdobi leden—brezen 2022 probéhlo Setfeni mezi krajskymi RIS3 tymy formou
polostrukturovanych rozhovor(, které vétsinou probéhly online. Toto Setfeni kromé
témat, ktera jsou specificka jen pro nékteré regiony, poukazalo na nékteré zasadni
problémy, se kterymi se krajské tymy pfi realizaci svych marketingovych a komuni-
kacnich aktivit potykaji.

Byl to pravé tento prizkum, ktery nas pfimél k tomu, abychom do pfedkladaného
materialu zaradili kapitoly vénujici se teorii regionalniho rozvoje s jistou mirou
detailu. Set¥eni totiz ukazalo, Ze znalost teorie regionalniho rozvoje je v ramci krajd
CR spie omezena. Respektive sedm z osmi krajd uvedlo, Ze tato odborna znalost
v ramci RIS3 tymu neexistuje vibec. V pfipadé dalSich tfi kraji je tomu tak, ze
sice tato znalost v ramci tymu existuje a jejimi nositeli jsou konkrétni ¢lenové kraj-
ského RIS3 tymu, ale kontinuita této znalosti neni jakkoliv systémové ¢i formalné
zajisténa pro pfipad personalnich obmén v tymu.

Jakkoliv je metodika do jisté miry nad¢asova (viz vyse), zjisténi uvedend v nasledu-
jicich kapitolach se vztahuji k zacatku roku 2022 a jejich vyznam spocCiva mimo jiné
i v tom, Ze zopakovani tohoto prizkumu v budoucnu mdze ukazat dynamiku a vyvoj
v jednotlivych krajich a CR jako celku.

6.4.a. RIS3 strategie, marketing a politika

Politika a politici v regionalnim rozvoji samoziejmé hraji naprosto zasadni tlohu. Na
pfedchozich strankach jsme argumentovali, Ze propojovani stakeholderd regional-
nich inovadnich ekosystém( a posilovani vazeb mezi nimi je nadmiru zadouci. Tyto
silné vazby se véak mohou stat prekazkou regionalniho rozvoje. Napfiklad pfilis silna
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vazba upadajicich odvétvi na regionalni politiky mohou zasadnim zptsobem zpoma-
lit restrukturalizaci regionu, coZ je nebezpedi, které odborna literatura oznacduje za
tzv. politické uzamceni.*

Z polostrukturovanych rozhovorl se zastupci krajskych RIS3 tyma také vyplynulo,
Ze prestoze projekt Smart akcelerator neni jedinym nastrojem podpory VaVal pro-
stfedi kraje, provozu a implementace RIS3 strategie na krajské dUrovni, je tak Casto
z pohledu krajskych politickych garnitur ¢asto vniman.

Ze zkoumani region(, kde provoz RIS3 strategie a jejiho marketingu vykazuje nej-
vy$si dynamiku a nesporné Uspéchy, mimo jiné vyplyva, Ze podpora politického
vedeni téchto krajd je vysoka a témata VaVval jsou vnimana jako dileZity strate-
gicky piliF politiky bez ohledu na podporu z vefejnych zdrojl. Toto zjisténi ukazuje,
tym( by mélo byt politické vedeni kraje. V souladu s tim mnozi respondenti nageho
prizkumu zd@raziovali i nutnost péstovani politické zdatnosti v ramci RIS3 tymu.
Vysledky Setfeni ukazaly, Ze takFka polovina (6 ze 14) krajskych tym{ vnima nulovou
az nizkou podporu svych aktivit ze strany vedeni kraje.

V ramci cca trileté spoluprace s krajskymi tymy se také ukazalo, ze v téch krajich, kde
je agenda podpory VaVal a implementace a fizeni RIS3 strategie delegovana na kraji
podfizenou organizaci (co? je pfipad vétsiny krajdi CR), vznika v nékterych p¥ipadech
jakdsi bariéra pravé mezi podfizenou organizaci a krajem jako takovym. Nékteré
tymy tak tuto bariéru vnimaji jako nezdolatelnou. To se projevilo napriklad ve chvili,
kdy tym CzechInvestu proved!l kritiku krajskych webi z hlediska jejich komunikace
a propagace chytré specializace. Castou odpovédi na tuto kritiku totiz bylo ,krajsky
web si spravuje kraj a my na jeho podobu ani kvalitu nemame zadny vliv*.

6.4.h. Governance regionalniho marketingu

Krajsky marketing ma vicero domén a témi zakladnimi jsou marketing cestovniho
ruchu a marketing kraje jako znalostni destinace. Podrobnéji budeme toto téma
rozebirat v praktickych kapitolach tohoto textu (zejména kapitola 8 — Reputace
mista/klastru; teoreticky vhled).

4 Uzamceni mlze mit charakter vzajemné pfili$ blizkého okruhu znalosti (kognitivni uzaméeni),
prilis rigidnich mezifiremnich vazeb nebo se miZe jednat o politické uzaméeni, tj. o pfili§ silnou vaz-
bu pFedstavitell upadajicich odvétvi na politiky, coz zpomaluje restrukturalizaci (Grabher, 1993b).
Staré primyslové regiony Casto trpi aZ pfili$ silnymi klastry ve zralych, pfipadné upadajicich odvét-
vich, v kterych dominuji inkrementalni inovace (napt. diléi zlepSeni procesu vyroby) nad inovacemi
radikalnimi, jako je napf. zavedeni zcela nového vyrobku.” BlaZek, J., Uhlit, D. Teorie regiondlniho
rozvoje, Praha: Karolinum, 2020, s. 201
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Priizkum v krajich ukazal, Ze vy$$i prioritu méa z hlediska vedeni kraje vesmés mar-
keting cestovniho ruchu. 9 ze 14 krajskych RIS3 tym( uvedlo, Ze vnimaji niz&i pod-
poru marketingu kraje jako znalostni destinace, neZ jaké podpory se dostava mar-
ketingu kraje jako turistické destinace. To je patrné dano jednak historicky, nebot
marketing cestovniho ruchu ma v €R a jednotlivych krajich podstatné delsi tradici,
ajednak patrné i politicky, nebot budovani reputace kraje jako znalostni destinace je
podstatné komplexnéjsim a dlouhodobéjsim Ukolem. Navic se efekt takovych akti-
vit daleko hlfe méfi. 3 ze 14 krajskych tymd uvedly, Ze podpora marketingu kraje
jako znalostni destinace je takfka nulova. Oproti tomu 4 ze 14 krajskych tymt vnima
v tomto ohledu podporu vedeni kraje jako excelentni.

Ze ziskanych dat také vyplynulo, Ze celkové fizeni znacky z hlediska place brandingu
(viz niZe kapitola 8) ve vétsiné kraji chybi. Jednotlivé tymy/platformy, které maji
domény marketingu ve své gesci, spolu vétSinou nespolupracuji a nehledaji prekryv
témat a zplsoby jednotné komunikace kraje na regionalni a narodni Grovni. Ad hoc
spoluprace mezi marketingovymi tymy je reportovana jen u 2 ze 14 krajd, pravidelna
spoluprace tym( probihd v 5 ze 14 krajd a u poloviny krajl (7 ze 14) takova spolu-
prace neprobiha vibec.

Z tohoto hlediska stoji za pozornost i to, Ze pouze ve 4 ze 14 krajl je ustavena plat-
forma marketingovych tymd, které se pravidelné setkavaji. Ovéem pouze v jednom
z krajl se da mluvit o formalizovaném strategickém fizeni place brandingu a znacéky
s jasné rozdélenymi kompetencemi vlastnich ¢lend platformy.

Takova formalizace a rozdéleni kompetenci jsou obtizné realizovatelné na krajské
i narodni trovni. Odbornici na place branding a narodni branding (viz nize kapitola 8)
v tomto ohledu doporuduji postupovat od tvorby sdilené vize, jejiz zplsob naplnéni
je formalné posvécen a delegovan nejvyssi autoritou dané drovné.*’

Jak plyne z vy$e uvedeného, je navysost dileZité, aby jednotlivi aktéfi na konkrétni
Urovni dokazali tahnout za jeden provaz, aby dosahli zasadnich zmén, které umozni
dlouhodobé a systematicky rozvijet marketing regionu a jeho rozvoj. Dle nasich zjis-
téni se ukazuje, Ze se to obecné lépe dafi v krajich, které vice pocituji naléhavost
tohoto Ukolu. To je podrobnéji popsano v teorii managementu zmény, ktera prave
pravé ,pocit naléhavosti“. Vytvafeni tohoto pocitu naléhavosti je tak jednim z dile-
Zitych Gkold marketingovych a komunikaénich aktivit.*8

47 Srov. Dianova, M., Nation branding Ceské republiky a jeji efektivni prezentace v evropském prosto-
ru, Praha, 2016. Dizertacni prace. Vysoka $kola ekonomicka v Praze. s. 127—128

%8 Srov. Future Place Leadership: Change Leadership for Place Attractiveness: The Eight Steps of
Change method for cities and regions, s. 1—5 (online) https://placeleadershipacademy.com/toolbo-
xes/change-leadership-for-attractive-places/ [cit. 2022-6-22]
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6.4.c. Problematika diivéry a jejiho budovani

Jak jiz bylo feceno na predchozich strankach, rozhodli jsme se jednu kapitolu meto-
diky vénovat ponékud opomijenému tématu ddvéry. Dlvodd je pro to hned nékolik:

A. Budovani dlvéry, divéryhodnosti je obecny cil marketingovych a komunikaénich
aktivit.*?

B. Zpétna vazba od krajskych RIS3 tym0. Casto jsme totiZ od krajskych tymd sly3eli
fraze typu: ,,Chceme prolomit nedlvéru mezi soukromym sektorem a krajskou
spravou”, ,,Chceme budovat dlvéru mezi stakeholdery inovacniho ekosystému”
apod. Samotny pojem ,,ddvéry” resp. ,neddvéry” vak vysvétlen nebyl. To, Ze
krajské tymy problematiku ddvéry v krajském inovaénim ekosystému vnimaji jako
dalezité téma, prokazal i prlizkum ze zacatku roku 2022, ve kterém jsme zjistili,
Ze ,otdzku divéry“ vnima jako mimoFadné dalezitou 9 ze 14 krajskych tymd.

C. Mezinarodni audit vyzkumu, vyvoje a inovaci v CR z dilny Technopolis jiz pred lety
(2015) konstatoval, Zze mira neddvéry mezi stakeholdery Eeského Vaval ekosys-
tému je nebyvala.s°

D. Odbornici se shoduiji, Zze mira divéry v rdmci regionalnich inovaénich ekosystémd
je daleZitym faktorem jeho kvality a ve svém ddsledku i jeho vykonnosti.>* A jeji
posilovani je pravé ddleZitou roli vefejné spravy.>?

49 Srov. Vyhnankova, E., Losekoot, M., Jak na sité, Brno, Jan Melvil Publishing, 2019, s. 22—24.,
srov. téz: Janouch, V., Internetovy marketing, Brno: Computer Press, 2014, s. 272—274

5 Srov. Arnold, E., Mahieu, B., R&D Evaluation Methodology and Funding Principles Summa-
ry Report, Technopolis Group 2015, (online) https://www.technopolis-group.com/wp-content/
uploads/2020/02/Reform-of-the-research-assessment-and-institutional-funding-system-in-the-
-Czech-Republic.pdf [cit. 2022-6-22], srov. také Evropska komise (2019), Zprdva o Ceské republice
2019, s. 7 (online) https://www.vlada.cz/assets/evropske-zalezitosti/aktualne/2019-european-se-
mester-country-report-czech-republic_cs.pdf [cit. 2022-6-22], nebo také Evropska komise (2020),
Zprdva o Ceské republice 2020, s. 8 (online) https://www.vlada.cz/assets/evropske-zalezitosti/ak-
tualne/Zprava-o-CR-2020.pdf [cit. 2022-6-22]

51 Narodni vyzkumna a inovaéni strategie pro inteligentni specializaci Ceské republiky 2021—2027,
s. 9, 82 (online) https://ris3.cz/sites/default/files/2022-08/A_RIS3-Strategie.pdf [cit. 2022-7-08]
52 Roli vefejné spravy by neméla byt pfima podpora, ale vytvareni socialniho kapitalu podporou
vzajemného dialogu mezi aktéry v regionu, posilovani daveéry, pfip. i zprostfedkovani kontaktd apod.
Ocividnou bariérou je v8ak Casto omezena zku$enost regionalnich politikli s realizaci adekvatni ino-
vacni strategie.” Blazek, J., Uhlif, D. Teorie regionalniho rozvoje, Praha: Karolinum, 2020, s. 201—202

» 32


https://www.technopolis-group.com/wp-content/uploads/2020/02/Reform-of-the-research-assessment-and-institutional-funding-system-in-the-Czech-Republic.pdf
https://www.technopolis-group.com/wp-content/uploads/2020/02/Reform-of-the-research-assessment-and-institutional-funding-system-in-the-Czech-Republic.pdf
https://www.technopolis-group.com/wp-content/uploads/2020/02/Reform-of-the-research-assessment-and-institutional-funding-system-in-the-Czech-Republic.pdf
https://www.vlada.cz/assets/evropske-zalezitosti/aktualne/2019-european-semester-country-report-czech-republic_cs.pdf
https://www.vlada.cz/assets/evropske-zalezitosti/aktualne/2019-european-semester-country-report-czech-republic_cs.pdf
https://www.vlada.cz/assets/evropske-zalezitosti/aktualne/Zprava-o-CR-2020.pdf
https://www.vlada.cz/assets/evropske-zalezitosti/aktualne/Zprava-o-CR-2020.pdf
https://ris3.cz/sites/default/files/2022-08/A_RIS3-Strategie.pdf

» Metodika marketingové a komunikacni strategie

E. Zhlediska pfedkladaného textu je téma davéry pomérné zasadni, nebot vytvareni
silnych vazeb na inovacni ekosystém, jeho kultivace a budovani a podpora vza-
jemnych interakci aktérl regionalnich inovacnich ekosystému je nemyslitelna bez
jisté trovné davery.53

Pokud se v praktické roving zabyvame tématem davéry, je dobré mit na paméti
nékolik obecnych charakteristik fenoménu davéry.

Obecné poznatky

Budovani davéry je dlouhodoba zaleZitost.>* Pomér divéry a nedlvéry, pokud je
pojimame jako protiklady (coz neni mimochodem jediné pojeti tohoto fenoménu,
které se v odborné literature objevuje), je extrémné asymetricky. To v praxi zna-
mena asi tolik, Ze poruseni dlvéry je nutné nékolikanasobné vyvazovat a nefunguje
v ném pfima Uumeéra. Néktera psychologicka badani se dokonce pokusila tuto asy-
metrii vyCislit a dospéla k poméru 1:13. To znamena, Ze jedno poruseni davéry je
tfeba vyvazit tfinactindsobné, abychom poruSenou dlvéru obnovili. Tento zavér se
da vyjadrit znamym kligé ,,dGvéra se téZce ziskava a lehce ztraci”. VySe fecené neni
pfilis pozitivni, ale literatura vénujici se tématu ddvéry zaroven uvadi, Ze existuje
mez (jakkoliv t&Zko uréitelnd), za kterou je jiz dlivéra stabilni. To znamena, ze v této
situaci jiz pfipadné narueni dlivéry ma Elovék tendenci vykladat jako disledek vnéj-
gich okolnosti, nikoliv jako znak nekompetence, zamérného jednani a v dlsledku
jako snizeni kredibility.

DuleZité je si také uvédomit, Ze lidsky mozek je nastaven , negativné”.

Radi bychom vSak na tomto misté poznamenali, Ze existuje i ponékud méné skolo-
metsky / teoreticky pfistup k tématu davéry, ktery kupfikladu vyraznéji propaguje
v pfistupu k marketingové praxi Simon Anholt. Tento pfistup vychazi z jednoduchého

predpokladu, Ze ¢lovék ma tendenci dlivérovat tomu, co zna. V tomto smyslu je tak
davéra funkci vzajemné obeznamenosti mezi dvéma nebo vice stranami vztahu.

53 Narodni vyzkumna a inovaéni strategie pro inteligentni specializaci Ceské republiky 2021—2027,
s. 82 (online) https://ris3.cz/sites/default/files/2022-08/A_RIS3-Strategie.pdf [cit. 2022-7-08],
srov. téZ: Welter, F., Kolb, S., How to make regions RTD success stories? Good practice models and
regional RTD, s. 12, srov. téz: — Evropska komise (2020): European Innovation Scoreboard, s. 12
(online) https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/f0e0330d-534f-11ed-92ed-
-01laa75ed71al/language-en/format-PDF/source-272941691 [cit. 2022-6-22]

54 ,These meetings bring benefits only in the long term, as it takes time to create trust among its
participants, and require resources to properly manage, but are perceived as very valuable and
a key vector for innovation to trickle down to local firms.“ OECD, Innovation diffusion in the Czech
Republic. A regional approach, s. 18
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Néastrojem obecnych marketingovych snah, které, v intencich tohoto dokumentu,
maji napomahat budovat a kultivovat inovacni ekosystém, je tak zvySovani miry vza-
jemné obeznamenosti a propojeni jednotlivych aktérd. Obecné se da Fict, Ze paklize
chci s nékym vybudovat davérny vztah, je tfeba v prvni fadé se pro néj stat znamym
a familiarnim.5®

Budovani ddvéry je néco pfirozeného, nebot zakladni vztah mezi dvéma stranami
je charakterizovan spise nedlvérou. To je dano povahou lidského mozku, ktery je
nastaven vice negativné. Jeho zasadni funkci je totiz vyhodnocovani rizik, nikoliv
zobecnovani pozitivnich zkusenosti.

Diivéra osobni a diivéra odosobnéna

Dulezitym rozdélenim tématu dlvéry, které se objevuje v psychologii a sociologii, je
rozliSeni ddvéry osobni a divéry odosobnéné. Divéra osobni se vaZe na konkrétni
vztah jednotlived/osob.

Oproti tomu dlivéra odosobnéna se poji s tématem dlveéry k abstraktnim systémam.
Abstraktnim systémem je de facto jakakoliv entita/instituce/systém, ktery je pro-
duktem lidského mysleni a nema pfimou analogii v realném svété. Jsou to napfiklad
Urady, rozvojové agentury, inovacéni centra atd.

Obecné se dlvéra mezi abstraktnim systémem a jedincem (nebo mezi dvéma
abstraktnimi systémy) buduje dlouho a obtizné a doporuCuje se proto vyuZit
mechanismu navazani odosobnéné dlvéry na ddvéru osobni. Tedy jako pfedstavi-
tel abstraktniho systému budovat osobni vztah a divéru s jednotlivci nebo zastupci
jinych abstraktnich systém(. Pravé tento mechanismus miZze pfispét k prolomeni
jisté bariéry. Dluzno poznamenat, Ze u nejpokrodilej$ich krajl lze pozorovat, Ze tento
mechanismus je vyuzivan a RIS3 manaZefi a marketingovi specialisté pravé na osob-
nich kontaktech stavi Uspéch svého konani. Vyplynulo to z polostrukturovanych roz-
hovori se zastupci krajskych RIS3 tymd, které probéhly v prvnich tfech mésicich
roku 2022. V marketingové praxi se tento pfistup hojné uplatiiuje napfiklad v oblasti
zvané media relations.

5% ... we show that the participation of local residents in the research process increases public
trust in the study results compared to non-participatory ‘traditional academic’ research. These
results confirm that citizen science programs deserve to be strongly supported by European
institutions as a possible means to resolving the credibility crisis of science, research and evidence-
based policies.” Bedessem, A. B., Gawronska-Novak, B., Lis, P., Can Citizen Science Increase Trust
in Research? A Case Study of Delineating Polish Metropolitan Areas in Journal of Contemporary
European Research vol 17.,2021,s. 2
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Problematika hodnoceni

Se sledovanym tématem souvisi i otazka sebehodnoceni a hodnoceni ostatnich.

Zatimco sebe hodnotime na zakladé svych zamérd, ostatni hodnotime v daleko
vy$Si mife na zakladé jejich ¢ind a dosazenych vysledkl — kompetentnosti. Z toho

exvre

proklamacemi ,,charakternich umysld“. Do ,konta dlvéryhodnosti“ se totiz pocita
v prvni fadé viditelny vysledek.

Psychologické teorie v8ak na druhou stranu uvadéji, ze ani vnitfni motivace, imysly
aintegrita nejsou bez vyznamu. Ddvéra je pojimana jako funkce dvou aspektt: cha-
rakteru a kompetentnosti.

«  Charakter = integrita, motivy, umysly ve vztahu k vnéjsimu svétu

- Kompetentnost = zplsobilost, schopnosti a dovednosti, dosazené vysledky

Zadna z obou &asti nefunguje samostatné a kli¢ovym principem budovani davéry
je konzistence, charakter/kompetence a celkové vnimana stalost v Case.

Jsou diivéra a nediivéra skuteéné protiklady?

Pokud by ddvéra a ned(ivéra byly brany jako protiklady, dalo by se pFedpokladat, ze
mechanismy vytvarejici/podporujici vznik divéry by mély mit stejny vliv pfi odstra-
fiovani nedCvéry, coz ne vzdy plati. Divéra a nedlvéra v(ci jednomu subjektu tak
podle vSeho mohou existovat vedle sebe a jedna se o dva samostatné koncepty,
které jsou posilovany rozdilnymi mechanismy.

PFi budovani dlvéry to znamena nejenom aktivné ji navySovat v pozitivnim slova
smyslu (viz vy$e), ale také aktivné pracovat s odstrafiovanim dlvodd neddveéry, kte-
rymi mohou byt napfiklad jisté narativy, v jejichZ désledku se zda byt konkrétni ¢lo-
vék nebo abstraktni systém ,nedlvéryhodny”.

7. Pojem ,inovace*

V ramci tématu chytré specializace je jednim z centralnich pojm{ pojem inovace.
Jakkoliv se mlze zdat, Ze tento pojem je trivialni a rozumi mu pfirozené de facto
kazdy, neni to tak Uplné pravda. Literatura, ktera se vénuje regionalnim inovacnim
systémlm ¢&i teorii regionalniho rozvoje totiz b&Zné rozliSuje nékolik druhl inovaci
a chapani tohoto pojmu tak pomérné zasadné prohlubuje.
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Téma jsme se rozhodli pojednat i z toho ddvodu, Ze pravé prizkum mezi krajskymi
RIS3 tymy, realizovany v prvnim Ctvrtleti roku 2022 pomoci polostrukturovanych
rozhovorl, ukazal, Ze toto téma je ¢asto chapano ponékud plose aZ vagné. To zna-
mena, Ze inovace jsou obvykle spojovany pouze s vyzkumem a vyvojem, at uz pés-
tovanym na védeckovyzkumnych pracovistich, na univerzitach nebo ve specializo-
vanych oddélenich inovativnich firem. Pokud vSak je pojem inovace chapan pouze
timto zplsobem, je ignorovan ddlezity inovacni potencial regionalniho inovaéniho
ekosystému. Diky tomu pak ani neni moZné tento potencial dlouhodobé a cilené
kultivovat a podporovat a pfispivat tak k ekonomickému rozvoji regionu. Prizkum
ukazal, Ze vétsina (12 ze 14) krajskych tymd nerozliSuje riizné druhy inovaci co do
mechanismd{ jejich vzniku. DluZno ale poznamenat, Ze takika polovina krajl (6 ze 14)
s rozdilnymi principy vzniku inovaci prakticky pracuje, coz je vidét napriklad na Sifi
networkingovych aktivit, které rozvijeji apod.

7.1. R&D inovace

Pojem tzv. R&D (driven) inovaci lze jasné spojit s vice ¢i méné formalizovanym vyzku-
mem a vyvojem. Na urovni podpdrnych inovacnich politik je tento koncept spojen
s predstavou jednoduché pfimé uméry, tedy — ,,¢im vice investujeme do vyzkumu a
vyvoje, tim vétsi bude ekonomicky profit”. To ale rozhodné neplati pro vSechny regi-
ony, nebot kazdy region ma rozdilny védeckovyzkumny potencial. Kolektiv autorl
v ¢lanku The drivers of SME innovation in the regions of the EU dokonce ukazal, Ze
vy$Si investice do verfejného vyzkumu a vyvoje nevede vzdy ke zvySeni inovativnosti
regionalnich malych a stfednich podnik(l, bez ohledu na jejich specificky kontext.
Clanek presvédcivé argumentuje, 7e tou daleZitéjsi centralni inovadni aktivitou
je spoluprace, nebot ta umoziuje vznik jiného druhu inovaci, kterému se budeme
vénovat v dalsi kapitole.>®

56 Collaboration is a central innovation activity that can complement R&D, showing an even stronger
effect on SME innovation than R&D. Hence, a more collaboration-based and place-sensitive policy is
required to maximise SME innovation across the variety of European regional contexts.” — Hervas-
Oliver, J.L., Parrilli, M.D., Rodriguez-Pose, A., Ripoll, F.S. The drivers of SME innovation in the regions
of the EU, s. 2 (online) https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0048733321001177
[cit. 2022-5-23]
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7.2. Non-R&D inovace a jejich vznik (DUI)

Jedna se o inovace, které jsou non-R&D (driven), a ty nevznikaji v pfimé vazbé na
verejné nebo soukromé cilené R&D aktivity. Vznikaji daleko spiSe diky vzajemné spo-
lupraci jednotlivych aktérd regionalnich inovaénich systéma a €asto na styku rliz-
nych oborl (princip inovaéni difuze). Tyto inovace nevznikaji primarné diky vyzkumu
a vyvoji, ale spiSe diky principu oznacovanému zkratkou DUI, tedy ,doing, using,
interacting®. To, Ze tento druh inovaci ma ¢asto vyssi potencial neZ samotny vyzkum
a vyvoj, vyjadfuje i zprava OECD.

Nesnazime se tim fict, Ze podpora vzajemné spoluprace jednotlivych aktérl regio-
nalnich inovacnich ekosystému je ta nejlepsi cesta a méla by byt rozvijena na tkor
»pouhé“ podpory R&D aktivit. Chceme pouze poukazat na skryty potencial non-R&D
inovaci a nutnost budovat podpdrnou inovativni politiku zaloZenou na spolupraci a
s ohledem na specifika regionu, aby bylo mozné maximalizovat inovativnost prede-
v&im regionalnich malych a stfednich podnik(.57

8. Reputace mista/klastru; teoreticky vhled

Uvodem bychom chtéli vysvétlit, v jakém smyslu pouZivame pojem ,klastr. Tento
pojem je pouzit jako jakasi figura ¢i analogie, kterd je spiSe volna a neodkazuje pfimo
k pojmu klastru jako pravnické osoby s pravnickou subjektivitou, konkrétni struk-
turou a silnym sektorovym zamérenim. Pojem klastr je pouZit pro svoji podobnost
s inovacnim ekosystémem, ktery je vSak ze své podstaty daleko SirSi a s volnéjsi
strukturou. Proto nékteré teoretické vhledy z brandingu klastrl zmifiujeme pro
inspiraci v predkladaném materialu.

Co je to regionalni inovacni ekosystém jsme si predstavili v pfedchozich kapitolach.
V této kapitole se budeme vénovat marketingu a komunikaci inovacniho ekosys-

kaci regionalniho inovacniho ekosystému a poté si predstavime témata, kterym je
Zadouci se vénovat pfi tvorbé MarKom strategie regionalniho inovacniho ekosys-
tému.

metodiky. Kazdé téma je okomentovano velmi kratce.

57 ,Hence, a more collaboration-based and place-sensitive policy is required to maximise SME inno-
vation across the variety of European regional contexts.” Hervas-Oliver, J.L., Parrilli, M.D., Rodrigu-
ez-Pose, A., Ripoll, F.S. The drivers of SME innovation in the regions of the EU, s. 2 (online) https://
www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0048733321001177 [cit. 2022-5-23]
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PFi praci na této metodice jsme zjistili, Ze jsou nespravné vnimany pojmy komuni-
kace, marketing, branding. Cinnosti reprezentujici komunikaci ¢ marketing se rov-
nou nazyvaji brandingem.

Vnimani nespravného pfistupu k brandingu se da charakterizovat takto:

+  Brand = znacka = zvoleny nazev + jeho vizualni podoba (logo) + vizualni identita.

«  Branding = vytvareni reklamnich materiall (vystupd) nesouci vytvorené logo.
Mezi vystupy jsou nejcastéji: webova stranka, profily na socialnich sitich, video
spoty, inzerce, reklamni pfedméty, tiskoviny.

evre

Nize uvedeny obrazek se snazi vSe struc¢né vysvétlit. Tvar pyramidy naznacuje, Ze:

= Vrchni Groven je automaticky soucasti nizsi Urovng,

«  Cim nizsi Uroven, tim vétsi roli ma dana disciplina vyznam pro dlouhodoby
rozvoj regionu,

«  Cim nizsi uroven, tim komplexnéjsi disciplina to je.

Samotny branding tedy je, idealné, zakladnim kamenem a Zadouci cilovou ¢innosti

marketingového/brandového/komunikac¢niho tymu. A k realizaci spravného brandingu

je potiebné realizovat i marketingové a komunikacni aktivity. Na druhou stranu, kdyz
se provadéji pouze komunikacni aktivity, nelze to povaZovat za spravny branding.
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Obrdzek 6. Komunikace, marketing a branding

TAZENO MANDAT UKoL VYSLEDEK

KOMUNIKACE

nabidkou koordinace komunikace

zevnitf — ven komunikace nabidej a vyhod pozornost

MARKETING

poptavkou produktové Fizeni nabidky
zvenku - dovnitF nabidky a poptavky

BRANDING

identitou orchestrace

zevnitfe — dovnitf image rizeni reputace reputace

Zdroj: Martin Boisen; Reframing place promotion, place marketing, and place branding —
moving beyond conceptual confusion, s. 9; vlastni zpracovdni,
https://www.researchgate.net/publication/32100736 7_Reframing_place_promotion_place_
marketing_and_place_branding_-_moving_beyond_conceptual_confusion

Tato metodika, prestoze ve svém nazvu ma slova marketing a komunikace, zohled-
nuje brandingovy pfistup. Je to vidét na nasledujicim obrazku.

= Rozvojinovacniho ekosystému = RIS3 strategie

= Komunikace inovacniho ekosystému = Marketingova a komunikacni strategie RIS3

Marketingové a komunikacni strategie musi vychazet z RIS3 strategie a zaroven
ji pomahat rozvijet a napliiovat. Pokud je to takto nastaveno, dochazi k provadéni
brandingu inovacniho ekosystému.

Obrdzek 7. Branding inovaéniho ekosystému

/ ROZyO:'J / KOMUNIKACE / BRANDING
INOVACNIHO INOVACN'IHO INOVACNIHO
EKOSYSTEMU / EKOSYSTEMU / EKOSYSTEMU

Zdroj: vlastni zpracovdn(
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z

BRANDING MISTA a/nebo KLASTRU

V samotném provadéni brandingu regionalniho inovaéniho ekosystému je Zadouci
zohlednit principy z téchto dvou ,,disciplin“:

«  Place branding — vnimame branding inovac¢niho ekosystému jako nastroj bran-
dingu samotného mista, kde se inovaéni ekosystém nachazi.

«  Klastr branding — vnimame branding inovac¢niho ekosystému jako branding
klastru.

8.1. Reputace mista

Place brand = znacka mista

«  Souhrn myslenek, pocitl a ofekavani, které lidé o daném misté maji.
«  Charakter, reputace a trvala podstata mista.

- Predstavuje hodnotovy pfislib zaloZzeny na pravdé, realité a vizi.

«  Vyjadreni pocitu/smyslu mista.

Place branding
+  Dlouhodoby strategicky proces, ktery vytvari zmény v politice, reputaci i pro-
stfedi mista (mésté, regionu, zemi) s cilem:
— Zachovat nebo zménit zplsob, jakym mistni i zahrani¢ni ob¢ané a spolec-
nosti zazivaji a vnimaji misto,
— naplnit cile, vize mista.

«  Place branding je zalezZitosti vech relevantnich aktérd daného mista, nejenom
marketingového tymu.

Vyhody place brandingu

«  Privadi lidi a zajmy dohromady okolo vyhod a silnych stranek mista,
«  posiluje konkurenceschopnost tim, Ze zvyraznuje to nejlepsi, co misto nabizi,
«  vytvaii smysl komunity, lokalni hrdost a sebeuvédoméni,

«  poskytuje smér a plan pro budoucnost.
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Co dokaze zplsobit?

Jak

Pomoc komunité/mistu najit a rozvijet a ,,Zit“ vlastni identitu a vizi budoucnosti,

lakat talenty, investice, turisty, nové obyvatele potifebné pro fizeni identity mista
a pro dosaZeni budoucich ambici,

vytvofit a rozvijet odkaz mista pomoci realizace pfinosu mista svému okoli,

napt. ob&antim Ceské republiky nebo v pfipadé narodniho brandingu celosvé-
tové komunité a udrZitelnosti planety.

se ovliviiuje reputace mista?

»Serazeno od nejsilnéjsi po nejslabsi.”

)41

Zazitkem/zkuSenosti s mistem — diky pfimé interakci s mistem. S timto
jevem se setka kazdé misto, které pfitahuje navstévniky (privatni i obchodni),
nové obyvatele, talenty nebo investory.

V pfipadé, ze marketing/branding mista je dedikovany do nékolika verejnych

organizaci, vytvari to tlak:

— Vice koordinovat aktivity i komunikaci organizaci zodpovédnych za indivi-
dualni a/nebo business turistiku, ldkani talentd a investord,

— definovat zadouci identitu/podstatu mista a koordinovat jeji spravnou
implementaci napfic vSemi aktivitami.

Organicky/vlastnim chovanim mista — diky obecnému povédomi o misté

prostfednictvim vliv(, jako jsou vefejna i privatni média, knihy, filmy a kultura

(hudba, divadlo apod.), sport, rodina a pratelé.

Jde o velmi vysoky pocet instituci a jednotlivcd, ktefi, védomé i nevédomé,

informuji o pozitivnich, ale i negativnich udalostech spojenych s danym mis-

tem. V pripadé, kdy organizace zodpovédné za reputaci mista aktivné nesle-

duji, co a v jaké souvislosti se o misté piSe a/nebo se aktivné, ve spolupraci

s témito organizacemi, nesnaZi koordinovat tuto komunikaci, m@Ze se reputace

mista spojovat pouze s takovymi tématy a asociacemi, které nejsou v souladu

s Zadouci identitou mista.

Image je jesté silnéjsi, pokud ma misto dlouhou, vzrusujici historii, jedine¢nou

kulturni strukturu, vyjimec¢né pfirodni divy nebo je vyznamnym populaénim,

obchodnim ¢i politickym centrem s vlivem presahujicim hranice mista.



« Komunikaci mista — diky aktivni, fizené, konzistentni a koordinované komuni-
kaci, ktera vychazi z mista od velkého mnoZstvi relevantnich aktér(.
VétSina organizaci zodpovédnych za image mista soustredi svoji pozornost
a zdroje primarné na tento zplsob. Vytvari vystupy, kampané a skrze placena
a vlastni média se snazi ziskat pozornost cilovych skupin. Kratkodobé muze
tento zplsob pfinést zvySenou pozornosti cilovych skupina a snad i zménu
jejich vnimani.
Pokud vSak komunikace mista nenapliiuje charakteristiky uvedené vyse, stava
se tato komunikace dlouhodobé neefektivni.

Cilové skupiny znaéky mista

Obrdzek 8. Misto a jeho cilové skupiny

VeFejnost

Zdroj: Bloom Consulting, vlastni zpracovdni
https://www.bloom-consulting.com/en/place-branding-services

V tomto zjednodu$ujicim obrazku je zminéno vSech pét typl obecnych cilovych
skupin. Casty model zodpovédnosti za cilové skupiny v krajich CR je vidét na tomto
obrazku:
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Obradzek 9. Typy obecnych cilovych skupin

==

Zdroj: Bloom Consulting, vlastni zpracovani,
https://www.bloom-consulting.com/journal/meta-trends-and-implications-for-nation-and-pla-
ce-brands-part-2/

«  Turisté, Vefejnost (v roli ,konzumenta“ nabidek mista): marketingovy tym
organizace typu Centrala cestovniho ruchu k tomu pouzivajici ,znacku 1.8

«  Vefejnost: marketingovy tym krajského Gfadu k tomu pouzivajici oficialni
»znacku“ kraje.

«  Podniky, Investofi, Talenti, Vefejnost (v roli ¢lenl inovaéniho ekosystému):
marketingovy tym RIS3 k tomu pouzivajici ,znacku 2

TakZe co cilova skupina, to jind organizace a jina ,,znacka“. A ve vétsiné pfipad( dané
tymy mezi sebou nespolupracuji, nesdileji znalosti a zdroje, neinformuji se, nekoor-
dinuji své aktivity apod. Takové misto ma diky tomu velmi nesourodé chovani, komu-
nikaci a v ddsledku toho celkovou reputaci.

Mozn4, Ze by byl tento model jesté pred par lety funkéni, ale v soucasnosti jiz funkcni
byt nemize, a to diky vyrazné ménicimu se chovani lidi pfi jedné navstévé mista:
> Business turistika kombinovana s individualni turistikou

«  Prijezd do mista par dni pfed kongresem jako firemni benefit (firma plati
dopravu a kongresovy pobyt, ¢lovék pouze naklady na individualni pobyt).

58 Zapisem ,znacka 1%, ,,znacka 2, ,,znacka 3“ poukazujeme na ten fakt, Ze tradicné se na regionalni
Urovni pouzivaji pro komunikaci vaci riznym cilovym skupinam rizné znacky.
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> Kombinovani prace a individualni turistiky v daném misté
= Diky moznosti ,,prace na dalku“ pfijizdéji lidé pracovat a zaroven poznavat
dané misto na delSi obdobi (v Fadd tydn( az mésica).
> Individualni turistika slouZici k poznani mista pro pfipadnou investici

- Vétsina pfipadnych investor( pfijizdi do daného mista nejprve jako indivi-
dualni turisté.

Tyto zmény je Zadouci zohlednit v pfistupu mista ve spravé znacek daného mista.

Faktory uspéchu place brandingu

Realizace dlouhodobé efektivniho brandingu mista predpoklada zohledrnovat a roz-
vijet vechny niZze uvedené faktory Gspéchu. NepomuiZe se soustfedit pouze na
nékteré, ale dlouhodobé a systematicky pracovat na zvySovani Grovné véech faktord.

Obrdzek 10. Faktory uspéchu

VIOZIONAIV?SK!é
vUDCOVSTVi

Y
FAKTORY

USPECHU
« / > I

ADEKVATNI |
A DLOUHODOBE
ZDROJE

UNIKATN{
IDENTITA

Zdroj: vlastni zpracovdni

teristik. Neni cilem této metodiky vyjmenovat v§echny, které by zohlednovaly lokalni
podminky mista.
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Vizionaiské viidcovstvi

= Ambiciozni vize mista je v souladu se zajmy zainteresovanych stran a ma jejich
podporu.

= ZlepSovani reputace je jednou z kliCovych priorit a agendou nejvyssiho vedeni
Uzemi.

= Principy spravného brandingu jsou chapany lidry mista.

= Mistni autority jsou ambasadofi procesu brandingu.

- Strategie brandingu mista je ambicidzni, atraktivni a ,,Zivy“ dokument.

Jednotné spoleéenstvi zainteresovanych stran

«  Uzemi nema jednoho majitele, ale mnoho aktérél v ném pisobicich s vlastnimi
zajmy vlastniho rozvoje.

- Je zadouci nalézt a definovat spolecny zajem v rozvoji mista.

- Znacka mista neni fizena jednou instituci, ale skupinou/platformou sestavajici
ze zainteresovanych stran.

- Spoleéenstvi zainteresovanych stran se sklada ze zastupct vefejného, akade-
mického, firemniho i neziskového sektoru v&. ob&and.

. ,Spolu“je klicovy princip ve formeé spoluprace, spolutvorby, spoluzodpovéd-
nosti, spolufinancovani, spolurealizace atd.

= Spole€enstvi zainteresovanych stran je aktivné Fizeno.




Unikatni a osobita identita mista

Obrdzek 11. Identita mista
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Zdroj: Bloom Consulting, vlastni zpracovdn,

https://www.bloom-consulting.com/journal/the-central-idea-key-to-every-successful-place-
-brand

Je spravné chapana ve smyslu ramce pro ¢innosti, aktivity, opatfeni, politiky
a komunikace vétsiny aktérd mista a tim umoziuje zlepS$it vnimani a fidit
reputaci mista.

Bez jeji definice a implementace se neprovani spravny branding mista.

Vhodna identita zohlednuje soucasny jiz okolim vnimany charakter + budouci
Zadouci charakter, ktery misto teprve chce ziskat, slucuje tedy pohled do histo-
rie, soucasnosti i budoucnosti.

Pri tvorbé identity se zodpovida na tyto otazky:

Pribéh — Odkud pochazime? Jakou budoucnost chceme vytvorit?
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— PFinos pro okoli — Jaka je nase role v CR/Evropé&? Jak pfispivame ke spole-
¢enstvi, svému okoli?

— Hodnoty — Ceho si vaZime? Jaké jsou nase Fidici principy chovani?

— Kultura a Zivotni styl — Co charakterizuje mistni zplsob Zivota? Jaky je
smysl mista?

— Autenticky projev — Jaké je misto ve skutecnosti?

- Definovana identita vyhovuje témto poZadavkim:

Je unikatni ve srovnani s ostatnimi misty,

vyzdvihuje osobitost a autenti¢nost mista,

je relevantnost pro cilové skupiny mista,

je akceptovana zainteresovanymi stranami.

vy

- Jeji definici iniciuje vefejny sektor, ale vytvafi se ve spolupraci s obyvateli
i zainteresovanymi stranami.

- Je duleZitd odvaha k nalezeni a definovani vlastni identity namisto pouziti
»standardnich klisé“.

«  Dulezita je jak definice, tak i implementace identity napfi¢ celym mistem a jeho
aktéry.

«  Implementace nejenom do pouhé komunikace, ale i do samotného chovani
mista a jeho aktérd (obc¢and i firem).
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Kvalitni sprava a fizeni brandingu

+  Marketingové tymy verejnych organizaci se zodpovédnosti za reputaci regionu:

— se tésiinstitucionalni stabilite,

maji vyznamnou miru nezavislosti, pravomoci, zodpovédnosti i zdroj,

jsou atraktivnim zadavatelem vci sluzbam kreativni a marketingové povahy,
— maji vysokou a komplexni expertizu a profesionalitu.
«  Doporucené platformy iniciované v misté:

— Strategicka = fidici management znacky mista tvofeny vedenim kli¢ovych
zainteresovanych stran. Tato platforma garantuje dlouhodoby zavazek
klicovych organizaci za toto téma, zodpovida za strategii, zdroje, stanovuje
celkové cile apod.

— Realizacni = tvofena primarné pracovniky klicovych zainteresovanych stran
zodpovédnych za marketing a komunikaci. Tato platforma pfijima zadani
ze strategické platformy, navrhuje, realizuje aktivity, vyzyva jiné organizace
k zapojeni do realizace aktivit apod.

Na Urovni verejnych organizaci se zodpovédnosti za reputaci mista je Zadouci inicio-
vat platformu zajistujici efektivnéjsi spravu znacky/znacek mist.

Adekvatni a dlouhodobé zdroje

«  ZlepSovani reputace potrebuje Cas a tento Cas rozhodné presahuje délku jed-
noho politického mandatu.

«  ZlepSovani reputace potrebuje mit jistotu dlouhodobého financovani.

- Na financovani je podili riznou mérou viechny sektory, tzn. vefejny, privatni
i akademicky.

- Pro motivaci zapojeni ostatnich sektor( do financovani je dileZita kriticka
vy$e prvotniho rozpoctu alokovaného vefejnym sektorem.

- Smart akcelerator je pouze jednim ze zdrojd.

«  Alokované zdroje nemusi byt pouze finan¢ni povahy.

Inovativni realizace

«  Zainteresované strany se aktivné zapojuji do realizace aktivit.

- Data, fakta, diikazy jsou dileZita, ale ne dostaduijici.
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Péce o digitalni reputaci mista je nezbytnosti.

Zmény nestaci komunikovat, musi se odehravat a byt vidét.

Musi byt soulad mezi tim, co misto komunikuje a tim, co se v ném déje.
Komunikace skrze vlastni nové kanaly nebo vyuZiti stavajicich.

Odvaha v kreativité a vizualni atraktivita pomahaji byt prikladem pro zaintere-
sované strany.

Vystupy, vysledky a dopady je monitoruji a pravidelné reportuji.

Souvislost regionalnich inovaénich znacek a narodni znacky

Narodni znacka a znacéky nizich Gzemnich celkl (regiond, kraji, mést) i znacky
destinaci, inovaénich ekosystému se navzajem silné ovliviiuji.

Image narodni znacky jako vy$siho Uzemniho celku, pozitivné i negativné,
hlavné v pfipadé mezinarodni komunikace, se prenasi na regionalni inovacni
znacky a totéz plati i obracené.

Tento dvousmérny vztah je pfi budovani reputace inovaénich ekosystém
zohlednit.

8.2. Reputace klastru

Klastr je soubor regionalné propojenych spolecnosti (podnikatelll) a pfidruZzenych
instituci a organizaci — zejména instituci terciarniho vzdélavani (vysokych skol, vys-

Sich

odbornych skol) — jejichz vazby maji potencial k upevnéni a zvyseni jejich kon-

kurenceschopnosti.

Pfinos reputace klastru

Pro klastr i pro jeho jednotlivé aktéry byvaji mimo jiné tyto pfinosy:
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ziskavani externich zdrojd pro klastr (pracovnikd, znalosti, investic) a naopak
i posilovani pozice a exportu ¢lend klastru.

SniZovani rizika pro obchodni partnery, zvlasté pro startupy a SME poskytuje
garanci kvality a dvéryhodnosti pro jejich zainteresované strany (zakazniky,
dodavatele apod.).

Poskytuje smér rozvoje, plan pro budoucnost.



- Identita (,Co RIE zastava a v budoucnu chce znamenat”) pomaha ke strategic-
kym rozhodnutim.

- Zesiluje identifikaci zainteresovanych stran, jak jiz zapojenych, tak motivuje
nezapojené se zapojit.

= Pomaha je vice aktivovat k Zddouci spole¢né ¢innosti a aktivitam.

- Posiluje hrdost ob&and.

= ZlepSuje vnimani mista, kde je klastr lokalizovan (fyzicky i mentalné).

= Zesiluje lobbing na narodnich urovnich.

= Pro korporace posilovani interni pozice v rdmci své mezinarodni korporace.
= Vyjadreni Corporate Social Responsibility — Corporate Citizenship.

- Efektivnéjsi vlastni marketing/branding.

. Sdileni znalosti, externich dodavatell komunikaénich sluzeb, sdileni materiald.
Pro branding klastru je dilezité si uvédomit, v jaké fazi vyvoje se dany klastr nachazi.

Obrdzek 12. Zivotni cyklus klastru

. FAZEV .
ZARODECNA

FAZE
ETABLOVAN{

FAZE
UPADKU

FAZE
ZRALOSTI

Zdroj: Future Place Leadership; vlastni zpracovdni,
https://share.hsforms.com/1yXW2CE3HQOy8ZLTzV7DvmA2jewi
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Obrdzek 13. Rozdilné potieby v riznych fazich cyklu klastru

Etablovanost/
zralost

Zrod/upadek

Atraktivita a
rozlisitelnost

Viditelnost a
identifikace

Vazano mistem Virtualni prostor

Zaméreni na

Zameéreni na klastr <
Cleny klastru

Zameéreni na projekty Zaméreni na byznys

v Vv Vv v V9

Push Pull

Zdroj: Future Place Leadership; vlastni zpracovdni,
https://share.hsforms.com/1yXW2CE3HQOy8ZLTzV7DvmA2jewi

Celkové potieby a cile

Viditelnost a identifikace

Zvy$ovani viditelnosti klastru jak vci cilovym skupinam a partnertim, tak i uvnitf
mezi Cleny. A také zvySovani identifikace s klastrem vSech zainteresovanych stran
x zvy$ovani atraktivity a diferenciace klastru vi¢i konkurenénim klastrdm.

Role mista v brandingu

Silné se prihlaseni k mistu x misto nehraje vyraznéjsi roli.

Co komunikovat?

Soustfedéni se na samotny klastr a jeho vyhody jak pro cilové skupiny, tak pro jeho
¢leny x soustiedéni se na Cleny klastru, jejich iniciativy a pfibéhy.

Projekty x obchod

Predstavovat projekty klastru x soustredit se posilovani obchodni spoluprace.
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Typ realizovaného marketingu

Push x pull strategie

Push strategie (strategie tlaku), je ur¢ena ,smérem“ komunikace od klastru k jeho
cilovym skupinam. Klastr propaguje své sluzby/produkty velkoobchodiim/maloob-
chodlm a ti dale propaguji produkt pfimo spotrebiteldim.

Pull strategie (strategie tahu), funguje opacné. Klastr propaguje své sluzby/produkty
pfimo spotfebiteli. Ti zaénou poptavat produkty u maloobchodl, maloobchody
u velkoobchodd a velkoobchody nakonec u klastru.

Pfistupy k pojmenovani klastru

Pristup k pojmenovani klastru vychazi z jeho dlouhodobého positioningu/identity,
strategie odlideni a potfeb Elend klastru.

Viysledny nazev, ktery Casto ziskava i svoji grafickou podobu (logo a vizualni styl), nej-
Castéji vychazi z téchto pristupl (at uZ pouze jednoho, nebo kombinaci nékolika z nich):

«  Misto (geografické) plisobeni — stat, mésto, pfipadné jina geograficka oblast,
kde klastr plsobi, napf. ,,éesky”, ,,Brno”.

- Kompetence/charakteristika/feseni vyzev — jedinecna kompetence klastru,
jeho charakteristika, kterou ma, zpGsob, kterym ¢lenové klastru pfistupuji
k praci, k feseni celospolecenskych vyzev.

«  Vyznam slova — pouziti slova naznacujici ,klastr” — geograficky napf. valley,
bay, popisné napf. asociace, platforma, hub, city, region ¢i pfimo slovo klastr.

. Sektorova/produktova specializace — napt. Cesky opticky klastr, Ceska peleta.




» Metodika marketingové a komunikacni strategie

9. Tvorba MarKom strategie RIS3 inovaéniho
ekosystému

Obrazek 14. Jaka by méla strategie byt

Kreativni ) Zapamatovatelnd, prekvapiva.

Tim, Ze jde o inovacni ekosystém, sama
strategie by tomu méla odpovidat.

Odvazna »

’
Vlastni Osobita, vlastni pouze danému mistu,
z 4 rozpoznatelna pro dané misto, , Takto
danemu mistu b P

to miZe udélat pouze nas region®.
Fokusovana » Ne genericka, vieobecna, nic nefikajici.

K zapojeni zainteresovanych strav
do realizace strategie.

Motivacéni »

Rele\lantni 3 Uvéfitelna, smysluplna, pochopitelna
Ctenari.
Elementérni 3 Srozumitelna, jednoducha, prakticka,
Ctiva.
V sou ladu Y V souladu s potfebami inovaéniho

ekosystému a ostatnimi strategiemi
fesici reputaci mista.

Zdroj: Future Place Leadership; vlastni zpracovdni

9.1. Ramec procesu tvorby strategie

Pred zahajenim samotného procesu tvorby strategie je Zadouci stanovit si ramec
tohoto procesu. Tento definovany ramec pom(ze efektivné vyuzit ¢as, penize, mys-
lenky, Usili, zajem, lidské zdroje pripravené alokovat do procesu tvorby, a tim snad-
néji dosahnout stanovenych cil (viz dale). Je to proto, Ze na otazky, které se v pro-
cesu tvorby objevi, se odpovi jiz na zacatku. A béhem nékolikamési¢nim procesu
bude udrZena pozornost a zajem tvircd po celou dobu a tvaréi tym bude védét, co je
podstatné a co naopak podstatné neni.
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Cile procesu tvorby strategie

Proces tvorby strategie miZe mit vice cild. Kromé primarniho, kterym je vytvofit pro-
vadéci dokument popisujici spravnou alokaci zdroji do spravnych aktivit tak, aby
se podarilo naplnit stanovené cile, také sekundarni. Jejich pocet a témata souvisi
s kvalitou inovaéniho ekosystému, kvalitou, dlveérou a postavenim organizace zod-
povédné za tuto strategii a také kvalitou procesu tvorby RIS3. Mezi tyto cile mdze
patfit napf.:

- Ziskani/posileni dvéry zfizovatel(, zainteresovanych stran, ob¢and v inovaéni
ekosystému,

«  ziskani/posileni davéry zfizovatell, zainteresovanych stran, obéand v organi-
zaci zodpovédné za tvorbu strategie,

«  zvySeni motivace pro zapojeni zainteresovanych stran do nasledné realizace
strategie,

-« iniciovani platformy kreativcl v regionu,
«  vytvoreni zarodku budoucich ambasador( inovaéniho ekosystému,
«  vytvofeni dostate¢né zakladny napad a myslenek

- adalsi.

€im se strategie bude zabyvat?

MarKom strategie se vytvari ve velkém mnozZstvi organizaci postupem a formou
potfebnou pro tuto organizaci. Internet nabizi velké mnoZstvi zdrojd pro jeji tvorbu,
tomuto tématu se také vénuje velké mnozstvi literatury. S velikou pravdépodobnosti
si tedy ve skupiné relevantnich lidi pod timto pojmem predstavi kaZdy zcela odliSny
dokument a jeho obsah. Je proto Zadouci na zaatku vytvofrit spravna ocekavani tim,
Ze je specifikovano, co tato strategie fesi a co naopak neresi, ¢im se zabyva a ¢im
se naopak nezabyva. Tim se vyloudi odmitnuti strategie z dlivodu nap¥. chybégjicich
témat, nedostatecného detailu vhledu apod.

Specifikace mdZe vypadat takto:

« Jde o strategii celého regionalniho inovaéniho ekosystému,

+ strategie je realizovana celym ekosystémem, organizacemi ekosystému, neje-
nom jednou organizaci, inovacnim centrem,

- financovani realizace strategie pochazi z vice zdrojd, které ani nemusi byt pfi
tvorbé strategie dostatecné znamé,

) 54



» Metodika marketingové a komunikacni strategie

- realizace neni financovana pouze z vefejnych prostfedkd, respektive Smart
akceleratoru,

- strategie je v souladu a rozviji/dopliiuje ostatni strategické dokumenty kraje,
statutarniho mésta a jejich organizaci,

«  nenito strategie pouze inovacniho centra/regionalni rozvojové agentury,

«  ma platnost 3 roky,

« nefesi detailni aktivity, harmonogram, rozpocty, nespecifikuje vyuZiti médii,
- atd.

Doporucuje se vyslednou specifikaci zahrnout do obsahu finalniho dokumentu
strategie.

Délka platnosti strategie

Délka platnosti strategie by méla respektovat:

»  Délku obdobi potfebného pro realizaci a dopad zmén v inova¢nim ekosystému,
« délku obdobi potfebného pro udrzeni pozornosti a Usili zainteresovanych stran,

« délku obdobi, ve kterém se projevi relevantni zmény a trendy tykajici se mar-
ketingu a komunikace, chovani cilové skupiny apod.,

« délku platnosti RIS3 (obvykle Sest let) a ostatnich relevantnich strategii v kraji.

Na zakladé téchto faktorl a zkugenosti je Zddouci nastavit platnost MarKom strate-
gie ve struktufe a mire detailu specifikované nize na tfi roky. A zaroven je vhodné,
pro efektivni fizeni a vyhodnocovani realizace, pro uvedeni vétsiho detailu a konkre-
tizace a dosaZeni vétsi akénosti ekosystému, pouZivat dokument Komunikacni/Akeni
plan s platnosti jeden rok. Hlavni rozdil mezi témito dokumenty spociva v tzv. letové
hladiné dokumentu, tj. jakym oblastem a v jakém detailu se vénuje. Stru¢né v tabulce
na dalSi strané:
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Obradzek 15. Strategie vs. Komunikaéni pldn

Strategie

Komunikaéni/akéni plan

Logicky ramec

Aktivity a jejich
realizatofi

Cas, termin, doba
realizace

Rozpodet, zdroje

Plan médii

Cilova skupina

Kreativa

Analytika v€. vystupt

Cile

Zdroj: vlastni zpracovdni

Vysledky a dopady

Navrhované; ramcovy struény
popis kliGovych aktivit; zadouci
realizatori

Ramcové

Ramcové nebo vibec

Neni soucasti

Zakladni popisna definice

Neni soucasti

Neni soucasti

Detailni a presné

Ramcové; souvisejici s vysledky

a dopady béhem 3 let sledujici
dopady

Vystupy a vysledky

Odsouhlasené; detailni
soupis vSech planovanych
a jejich specifikacl; konkrétni
realizatofi

Detailni a pfesné

Detailni a pfesné

Detailni a pfesné

Detailni do Grovné person

Detailni a pfesné

Minimalné kliCovy vizual
klicovych aktivit

Neni soucasti

Detailni; souvisejici s vystupy
a vysledky béhem 1 roku

V navaznosti na toto doporuceni je zadouci nastavit i smlouvy s externimi dodavateli
marketingovych sluzeb. V pfipadé ramcovych smluv tak, aby spoluprace probihala

pokud mozno po celou dobu realizace jedné strategie.
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Kdo a jakou mirou se bude podilet na tvorbé?

Pokud se bude postupovat dle této metodiky, jsou soucasti procesu tvorby mimo
jiné tyto Cinnosti:

- Organizace a facilitace workshop,

- dodavani napadl a myslenek,

«  vytvoreni dokumentu — text, grafika, sazba,

= mapovani ekosystému a jeho postaveni.

Potfebné jsou tyto expertizy:

»  Znalost regionu,
«  znalost chovani a o¢ekavani cilovych skupin,
« trendy v marketingové komunikaci,

+  znalost marketingovych technik a nastrojl, napf. tvorba identity mista, B2C a B2B
marketing, place branding, klastr management, management komunity apod.

Je potiebné rozhodnout, co se bude realizovat interné v rdmci organizace Ci ekosys-
tému a co naopak externé s vybranymi/vysoutéZzenymi dodavateli.

V pripadé doporuc¢eného zapojeni zainteresovanych stran do tvorby strategie je
dobré pfipravit si seznam aktérl a tyto aktéry pozvat k Ucasti se sdélenim jejich
oCekavané role a pfinosu pro proces. PocCet téchto aktérd je vyrazné mensi neZ pocet
zainteresovanych stran v nasledné realizaci strategie.

Nedoporucuji se tyto dva extrémy:

«  Cela strategie je vytvorena interné marketingovym tymem RIS3 bez priibézné
diskuze se zainteresovanymi stranami.

«  Cela strategie je vypracovana vybranym/vysoutéZzenym externim dodavatelem.

Optimalni je proces, jehoz lidrem je marketingovy tym RIS3, ktery pro procesni
a facilitacni podporu vyuziva externi dodavatele a spolec¢né se zainteresovanymi
stranami se podili na navrzich napadd a myslenek.

Pokud je zaroven marketingovy RIS3 tym zodpovédny za marketing samotné organi-
zace (inovacniho centra/rozvojové agentury), je dileZité tyto role ,,oddélit“ tak, aby
zastupci zainteresovanych stran védéli, jakou roli v danou chvili RIS3 tym zastava,
a tim citili, Ze je jejich role v ramci MarKom RIS3 stejna.

» 57



Pfipominkovani a schvalovani strategie

Je tieba urdit:
+  Kdo a kdy bude navrh strategie pfipominkovat?
+  Kdo a kdy bude navrh strategie schvalovat?

«  Coje potifeba nachystat pro hladké provedeni téchto krok(?

Komunikace strategie

V tomto bodé je potfebné se rozhodnout, nakolik proces tvorby a predstaveni strate-
gie vyuzit jako téma komunikace, pfipadné jej komunikaci podpofit.

Kdy je to urcité vhodné?

- Je potfeba ziskat ddvéru a motivovat potencialni Uc¢astniky k zapojeni do
tvorby strategie,

«  je potieba ziskat dostatecné zdroje pro tvorbu strategie,

«  predpoklada se, Ze bude obtizné ziskat zainteresované strany k realizaci stra-
tegie,

«  je potieba zvySovat povédomi o inovaénim ekosystému a jeho spole¢ném
marketingu,

- strategii samotné neni vénovana u kliCovych pfedstaviteld regionu odpovidajici
dileZitost,

- predstava o realizaci marketingu inovac¢niho ekosystému se rozchazi
s poznatky v kapitole 8,

« inovaéni ekosystém neni vnimany jako dUllezZity prvek strategického rozvoje
regionu.

Cilovou skupinou této komunikace jsou predevsim klicovi pfedstavitelé ekosystému
vSech sektord.

Potiebné formaty dokumentu strategie

Nejenom kvalitni obsah dokumentu (konkrétni navrhy, myslenky apod.), ale i jeho
forma a zpracovani pfispiva ke zvySeni Uspésnosti samotné realizace strategie.
Atraktivni dokument v oéich zainteresovanych stran pomdze zvysit ddvéru k marke-
tingu RIS3. Atraktivni dokument by mél byt reprezentantem marketingové komuni-
kace inovaéniho ekosystému. Co je potieba napriklad resit?
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«  Vizualni styl,

» sazbaa grafika,

- text ajeho jazykové verze,

«  formaty pro budouci komunikaci:

— zkracené verze dle typu organizace, které chceme motivovat do zapojeni
do realizace,

— plakaty,
— infografika, dilCi obrazky pro web a socialni sitg,

— formaty pro budouci komunikaci, tzn. jina pro vefejny sektor, jina pro nezis-
kovy sektor apod.

Rozpocet na tvorbu strategie

Priprava strategie vyZaduje financ¢ni investici. Nize uvedené cinnosti se vétsinou
nedaji realizovat interné v ramci tymu, takZe je potfeba je nakoupit, a tim padem
odhadnout potfebnou vysi rozpoctu.

- Poradenstvi pro proces tvorby, napf. na organizace a facilitace workshopd,

- zjiSténi postaveni inovaéniho ekosystému v konkurenénim poli formou pra-
zkum{, studii, analyz,

- zjisté€ni zhodnoceni vysledkl a dopadd kondici strategie,

- marketingové a komunikaéni poradenstvi s ohledem na trendy, znalosti,

- komunikace procesu tvorby, pfiprava grafické verze dokumentu, copywriting.

Vystupem diskuzi nad ramcem procesu tvorby strategie miZe byt néco jako road-
mapa. V jednodussi podobé se jedna o seznam dilCich krokd, jejich stru¢ny popis
s uvedenim predpokladané doby realizace a seznamu zapojenych aktérd. Dale obsa-
huje vstupy a vystupy dlezitych krokd. Slouzi k udrzeni dynamiky a spravnosti pro-
cesu a rychlym reakcim na zmény.

9.2. Situacni analyza

V této kapitole jsou postupné zminéna hlavni témata, kterym je Zadouci se pfi tvorbé
MarKom strategie RIS3 vénovat. Ve vétSiné témat jsou uvedené otazky, které nazna-
Cuji, Ceho se dané téma tyka, v jakych souvislostech je dobré pfemyslet. Odpovédi
na otazky poskytuji poznani a pochopeni situace. Hlavni zjisténi a zavéry jednotli-
vych témat by se mély ve finalnim dokumentu objevit.
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Regionalni inovaéni strategie — vychodiska pro MarKom

Vize inovacéniho ekosystému a strategické a specifické cile jsou ddlezitym ramcem
pro tvorbu MarKom strategie.

Které z nich se tykaji pfimo marketingu a komunikace? Naznaci to souslovi napf.
»zlepsit znalost”, ,zlepSit vnimani“, ,popularizovat®, ,zatraktivnit”. Které z nich
mlZe marketing a komunikace podpofit? Vzhledem k tomu, Ze RIS3 ma delsi plat-
nost, je potfebné stanovit priority a do vytvarené strategie uvést pouze ty cile, které
jsou relevantni pro dobu platnosti vytvarené strategie.

Regionalni rozvoj je stimulovan inovaénim i turistickym ekosystémem

Pochopeni role inovacniho ekosystému v regionu a poznani dalsich, nejenom mar-
ketingovych, strategii napliiujicich regionalni rozvoj je nutné k ziskani znalosti, inspi-
race a pochopeni situace v regionu.

Jako roli ma inovacni ekosystém v regionalnim rozvoji? Na jakych pilifich je posta-
veny strategicky rozvoj mista? Jak je popsana podstata/identita mista? Na jaké
cilové skupiny se soustiedi marketing cestovniho ruchu? Jaka sdéleni a prostfednic-
tvim jakych aktivit je témto cilovym skupinam predava? Jak funguje turisticky eko-
systém? Existuji v regionu priklady dobré praxe, kterymi se da inspirovat?

V idedlnim pfipadé je Zadouci hledat soulad napfi¢ strategiemi.

Soucasti zjisténi je také popis soucasného systému Fizeni reputace mista verejnym
sektorem. Které organizace a na jakeé cilové skupiny se zaméruji? Kdo je zfizovatelem
téchto organizaci? Jaka je mira spoluprace téchto organizaci mezi sebou? Podporuje
jejich zfizovatel jejich spolupraci? S jakymi marketingovymi rozpocty pracuji?

Zhodnoceni stavajici MarKom strategie

Kritické posouzeni vystupd, vysledkd a dopadl koncici strategie umozni poznani
toho podstatného, co se udalo v pfedchozim obdobi.

Jaké vyznamné vystupy se podafilo realizovat v ramci koncici strategie? Jakych se
doséahlo vysledkd? Jaké dopady to zpUlsobilo v rozvoji ekosystému, mista? Co se
podafilo a co ne? Co se bude dale rozvijet a v ¢em se nadale, ze stavajici strategie,
nebude pokradovat? Co bylo pFi¢inou dosazenych Gspéchd?

Pokud se néco nesplnilo, je vhodné zminit pficiny. Kriticky zhodnotit stavajici strate-
gii je zadouci. Neopakovat shodné chyby, ale poucit se z nich. Rozvijet a podporovat
Uspésné aktivity. Nebo zacit uplné nové aktivity.
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Sou&asné postaveni inovaéniho ekosystému v ramci CR/EU

Pochopeni soucasné role, kvality a reputace inovacniho ekosystému je klicovy
vychozi krok.

- Jaké je soucasna reputace inovacniho ekosystému v cilovych skupinach?
«  Nakolik se témata inovaéniho ekosystému projevuji v reputaci regionu?
- Jak je inovaéni ekosystém kvalitni? Jak je vnimany u cilovych skupin? Jak pfi-

spiva ke vnimani kraje/mést? Co jsou jeho prvky osobitosti, klicové vyhody?

Zdroje zjisténi jsou predevsim studie, analyzy, reporty, prizkumy, které je mozné
sledovat priib&Zzné, popft. je Zadouci zajistit je pro tento krok tvorby strategie.
«  Kdo mize byt zdrojem informaci?
— Vefrejné organizace regionu — krajsky Urad, magistrat mésta a jejich organi-
zace,
— verejné organizace sousednich regionli — ano, nékteré regiony v rdmci svych
vlastnich studii sleduji i sousedni ¢i benchmark regiony,

— organizace inovac¢niho ekosystému — vysokeé skoly, zaméstnavatelé, oborové
asociace, developefi, personalni agentury apod.), které mohou v ramci svého
marketingu fadu informaci, vhodnych také pro inovac¢ni ekosystém, sledovat.
Napf. analyza VS studentl (mist trvalého bydlistg, davody studia, spokoje-
nost s mistem, ochota v misté zadit pracovat apod.), pracovnik( pochéazejici
mimo region (odkud a pro¢ prichazeji, jejich znalost a asociace k mistu pfi
prichodu / po uplynuti cca 6 mésict),

— verejné organizace narodni Urovné — ministerstva a jejich agentury,

— asociace, oborova sdruzeni, klastry,

— agentury pro priizkum trhu, pro monitoring médii a socialnich siti,

— mezinarodni organizace, konzultaéni firmy.

Analyza digitalni identity ekosystému/regionu

Znalost toho, co si lidé o misté mysli a co o ném Fikaji, pomUze nasmérovat snahy
o zmirnéni nezadoucich asociaci.

Kazdy region by mél vénovat velkou pozornost tomu, jak se o ném mluvi v digitalnim
prostiedi. Na webech, v socialnich sitich, ve srovnavacich, diskusnich skupinach,
komentafich apod. Tedy na platformach, které nejsou v pfimé spravé regionu, ale
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které maji velky vliv na rozhodovani lidi. Podle mezinarodnich zkusenosti jsou ofi-
cialni portaly a profily na socialnich sitich daného mista vyrazné méné vyhledavané
nez ty, které misto ve spravé a péci nema.

Kde se o misté diskutuje? V jakych souvislostech? Jde o negativni, neutralni, nebo
pozitivni komentare? S jakymi tématy je region spojovany? Jaké fotografie se objevi
ve vyhledavacich pfi zadani mista?

Jak se diskutuje o kvalité vysokych $kol z vaseho regionu na portalech pro studenty?
Jak se mluvi o vasem regionu na portalech pro mezinarodni pracovniky, tzv. expaty?
A co rlizné portaly pro cestovni ruch typu srovnavace, agregatory nabidek apod.?

Tuto analyzu dokaze poskytnout agentura specializovana na digitalni prostredi dis-
ponujici skvélym analytickym tymem a potfebnymi nastroji nebo pfimo agentura na
monitoring médiich a online kanald.

Analyza komunikace inova¢niho ekosystému

Marketing inovac¢niho ekosystému je ovliviiovan kvalitou marketingu a komunikace
vdech jeho aktérd. Proto je dileZité se i na jejich komunikaci kriticky podivat.

Jaka je kvalita jejich vlastni komunikace? Jaky prevazuje typ obsahu, jaka je jejich
medialni strategie? Na jakeé cilové skupiny se soustredi? Jaka je tonalita jejich komu-
nikace? Hlasi se k regionu? Jakym zplsobem? D4 se nécim inspirovat?

Reputaci regionu ovliviiuji i jeho rlizné komunity, zvlasté ty, které maji aktivni
a navétdvované profily na socialnich sitich. ,Milujeme misto®, , Zivot v misté“ apod.
Mit prehled, které to jsou, jejich téma a zajem a jak jsou vyznamné, s nimi umozni
navazat pripadnou spolupraci a $ifit obsah VaVval skrze jejich kanaly.

Konkurenéni srovnani inovaéniho ekosystému v ramci CR/EU
Neni Spatné se podivat i na konkurencni a inspiracni regiony.

Které to jsou? ProC je povazovat za konkurenci? V ¢em konkrétné si konkurujeme?
PFichazejici investofi? Odliv studentl vysokych §kol? Co jsou jejich faktory tspé&chu?
Kli¢ové marketingové a komunikaéni aktivity? Cilové skupiny a zplsoby komunikace
s nimi? A co zapojeni zainteresovanych stran? Co délaji jinak a co obdobné&? Cim se
muiZeme inspirovat?
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Relevantni trendy

Kvalitni MarKom strategie zohledfiuje relevantni trendy.

vvvvvv

a komunikaci? Jaké jsou klicoveé trendy, pfedevsim v oblastech: marketing, komuni-
kace, média, technologie, Zivotni styl a medialni chovani cilovych skupin? Z posledni
doby napfiklad: nové sméry socialnich platforem a jejich ménici se uZivatelé; marke-
tingova automatizace; vyuzivani dat; ucici se algoritmy; Al vedouci k osobnéjsi komu-
nikaci a pfistupu; vzdalena prace ménici chovani talentd. Zdrojem téchto informaci
jsou predevsim mezinarodni agentury sledujici trendy a komunikacni a vyzkumné
agentury. Pravidelné ¢lanky, ro¢ni reporty zvefejnuji na svych webovych strankach.

Podstata/identita mista

Jednim z faktor( Uspéch fizeni reputace je osobita identita.

Jak je detailnéji popsano v kapitole 8, jedna se o ramec pro veskeré marketingové a
komunikacni aktivity, pro chovani mista, respektive inovacniho ekosystému. Existuje
jiz jeji definice na urovni kraje Ci mésta, napriklad uvedena v ostatnich strategiich
regionalniho rozvoje? Pokud ano, je zadouci ji pouzit ¢i modifikovat. Pokud ne, je
nutné ji v rdmci procesu tvorby strategie vytvofit. V obou pfipadech oviem definice
nesmi zUstat definici, ale musi se dostat do krve véem aktérlim podilejici se na spo-
le¢ném marketingu.

Cilové skupiny a cilové trhy

Detailni charakteristiky cilovych skupin, nejlépe formou zédkaznické persony, nesmi
v dokumentu chybét.

Jde o profil ideadlniho predstavitele/predstavitelky kazdé zvolené cilové skupiny
popsany chovanim, charakteristikami, hodnotami, potfebami a motivaci apod. Dobfe
definovana persona pomUze lépe se do ni vcitit, a tim [épe pFipravovat komunikaci
na ni sméfujici. K tvorbé& person existuje na webu velké mnoZstvi nastrojd a vzord.

Pokud aktivity maji mit dopad mimo ,domaci“ region, je potfeba vybrané regiony
specifikovat. Tak mizZe dojit k synergickym efektdim spoleéného marketingu a mar-
ketingu jednotlivych organizaci.

» 63



Kontakty cilové skupiny se ,,znackou“

Znacka ma v priiméru kolem 200 zpdsob pfi kterych dochazi ke kontaktu s cilovou
skupinou.

Znacka mista jim ma jesté daleko vice. Po specifikaci cilovych skupin je potfebné
znackou, s inovaénim ekosystémem. Kongres, socialni sité, aktivity ambasador(,
¢lanek v ekonomickém mésicniku, obchodni partner, oficialni videoklip, rozhovor
v radiu a spousta dalSich. Které jsou vyznamnéjsi a relevantnéjsi pro zvolené cilové
skupiny a dany inovacni ekosystém a typ sdéleni? Pro ktera sdéleni se hodi, pro
ktera ne? Které jsou doposud nejvice vyuZivany ekosystémem?

9.3. Navrhova éast

Kliéové iniciativy/aktivity

V tuto chvili je k dispozici velké mnozstvi dlleZitych informaci, poznatk(. Nastava
faze stanoveni klicovych iniciativ/aktivit. Jde rozhodné o nejvice kreativni cast
tvorby strategie. Proc iniciativy? Marketing inovacniho ekosystému nema byt jenom
o aktivitach a jejich komunikaci. Iniciativy sméfujici napfiklad ke sdileni znalosti, ke
sdileni tvofeného obsahu, ke koordinaci aktivit. Vysledkem iniciativ mohou byt riizné
nastroje, procesy, postupy pro vyuziti celym ekosystémem.

Ke stanoveni vhodnych iniciativ/aktivit miZe pomoci uvédomit si, jaky typ marke-
tingu doposud ekosystém realizoval.

«  Marketing tématu Vaval
«  Marketing inova¢niho ekosystému/marketing ,klastru®

«  Marketing regionu (mésta, kraje)

Marketing tématu VaVal = medializace tématu Vaval, kterou provadi vyhradné mar-
ketingovy tym RIS3. Vytvafi obsah na zakladé kontaktd uvnitf ekosystému. Obsah
pouZziva na svych medialnich kanalech, primarné na webu a socialnich sitich, pokud
je inovativni, vyuziva i medialni kanaly jinych organizaci. Vyuziva se hlavné v poca-
tedni fazi rozvoje ekosystému, kdy je nizka mira zapojeni aktér(i do marketingu.

Marketing inovacniho ekosystému/marketing ,,klastru“ = marketing realizuji védomé,
¢i nevédomé vsichni aktéri inovacniho ekosystému. Marketingovy tym RIS3 iniciuje,
edukuje, vysvétluje, motivuje, spoluvytvari, realizuje. A neni na to sam. Vyrazné se
zapojuji aktéfi inovacniho ekosystému. VyuZiva se velké mnoZstvi médii ve vlastnic-
tvi celého ekosystému, dochazi k synergiim, koordinaci, spolutvorbé, spolurozhodo-
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vani apod. Marketing je, pokud mozno, v souladu s ostatnimi marketingy rozvijejicimi
reputaci mista. Podrobnéji popsané v kapitole 8.

Marketing regionu (mésta, kraje) = vyrazné se posiluje role marketingu mésta/kraje,
ktery by mél byt zodpovédny za tzn. ,desStnikovou” strategii mista, ktera zastre-
Suje strategie ekosystémd. Jde o nejkomplexné&jsi marketing s velkym zapojenim
ostatnich marketérd verejnych organizaci a aktérd vSech ekosystémd. Podrobnéji
popsané v kapitole 8.

Ramcovy rozpoéet na realizaci

Marketing a komunikace potiebuji investice.

Je vhodné znat ramcovy predbézny rozpocet na celé obdobi platnosti strategie,
ktery je inovacni ekosystém pfipraveny investovat. Ano, nejenom vefejny sektor
véetné Smart akceleratoru, ale idealné dalsi aktéfi. Ostatné vicezdrojové financovani
je podstatou marketingu a komunikace mista.

Znalost vySe rozpoltu pomUze planovat odpovidajici mnozZstvi iniciativ a aktivit.
Na druhou stranu nic nebrani tomu ve strategii naplanovat aktivity, které maji vel-
kou dileZitost a potfebnost, a rozpocet se bude vytvaret pfi diskuzich s realizatory
téchto aktivit. Vétdinou se jedna o aktivity, ve kterych je zapojeno vice aktérd, napf.
popularizaéni eventy, kampané. A také je moZné naplanovat a realizovat iniciativy,
které potiebuji éas, ne finance. Typicky se jedna o nastroje na sdileni znalosti, trendd
a prlizkumd, koordinaci aktivit, setkavani aktért, edukace ekosystému apod.

Znalost vySe rozpoCtu také pomaha motivovat aktéry do realizace, protoZze znaji
dlouhodoby zavazek verejného sektoru a jsou schopni si predstavit vysledek a dopad
této investice.

Cile a metriky

Monitoring a vyhodnocovani cild pomiZe znat, zda se drzime zadouciho sméru.

Vzhledem ke komplexnosti inovacniho ekosystému, respektive samotného mista,
je potfeba vzit v Gvahu:

Logicky rdmec, tzn. hierarchii poZzadovanych vysledkd:

«  vystupy — to, co je v ramci realizace strategie planovano vytvorit. Napf. profil
na socialnich sitich, web, video spot, event, kampan, novy nastroj (napf. spo-
le¢ny eventovy kalenda¥, Glozisté prizkum),
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- vysledky/cil — dGvody, pro€ se tvofi vystupy, definovany stav na konci strate-
gie. Napf. dosazeni znalosti ekosystému v cilové skupinég, pocet aktérl zapoje-
nych do realizace spole¢ného marketingu,

« dopady/pfinosy — dlivod realizace marketingu inovac¢niho ekosystému. PFinosy
pro inovaéni ekosystém, pro misto. Napf. poCet talentl zaméstnanych v eko-
systému, mira HDP mista, mira zadoucich zahranicnich investic.

Urovné projevu formulovanych cild:

«  ekonomickd — mira HDP mista,

«  strukturalni — pocet talentl zaméstnanych v ekosystému,

«  vychazejici z RIS3 — strategické a specificke,

«  marketingova — navstévnost webu a profilu na socialnich siti, pocet zapoje-
nych aktérd,

«  komunikacni — mira asociaci, napf. véda, vyzkum, podnikani, inovace ve spo-
jeni s mistem, mira zaznamenani kampané.

Systém spravy a Fizeni marketingu inovaéniho ekosystému
Spravné nastaveni spravy a fizeni marketingu umoZzni snadnéjsi realizaci.
Kdo bude strategii fidit? Kdo bude zodpovédny za reportovani plnéni strategie? Jak

Casto a v jaké podobé budou distribuovany reporty? Kdo miZe navrhovat nové ini-
ciativy/aktivity? Kdo je nasledné schvaluje ¢i odmita? A kdo je nakonec realizuje?

Vyborné zkusenosti jsou spojeny s existenci téchto platforem:

«  Platforma lidrd = vedoucich pfedstaviteld kliGovych aktérl inovaéniho
ekosystému.

«  Platforma realizator( = marketér( aktérd inovacniho ekosystému zapojenych
do realizace.

«  Platforma stratégli = marketérd verejnych organizaci podilejicich se na
reputaci mista.

Vice v kapitole 8, v ¢asti Faktory Uspéchu.

Zapojeni zainteresovanych stran do realizace

Marketing inovacniho ekosystému se neobejde bez aktivniho zapojeni aktér(i eko-
systému. Ostatné princip co-brandingu je zakladem spole¢ného marketingu.
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Ke zvy$eni motivace jejich zapojeni je zadouci se zabyvat témito otazkami: Jaky
mohou mit pfinos z realizace spole¢ného marketingu? Jak se do toho mohou zapo-
jit? Co pro spolecny Uspéch maji udélat?

Je potreba si uvédomit, Ze co-branding neni pouhé vyuziti néjakého logotypu. To
naopak miZe byt pro aktéry velmi limitujici z dGvod®& podminek v manualu jejich
vlastniho vizualniho stylu. Existuji i dal$i formy, které jsou mnohem efektivnéjsi:

- Sdileni hashtagg,

= vyuziti rznych vizualnich prvkd, napf. infografik, symbold, piktogram, foto-
grafii, audio a video materiald, gifd, mema apod.,

«  vyuziti textd, sdéleni, slogand, claimd,
- vyuziti analyz, dat, report(,

- promitnuti vyjad¥eni podstaty/identity ekosystému, tzn. realizace vlastni akti-
vity tak, aby svou tonalitou podporovala tonalitu ekosystému,

«  vytvareni spole¢nych komunikacnich aktivit a materialt apod

Navrh implementace strategie pro prvnich $est mésicti
Od slov k &indim spoleéné& a Uspésné.

Uspéch implementace strategie zavisi na prvnich $esti mésicich. Ztroskotani reali-
zace strategie vétSinou nebyva vinnou Spatné strategie samotné, ale nespravného
procesu realizace v Uvodnich Sesti mésicich. Proto se doporucuje naplanovat akti-
vity a iniciativy na toto obdobi dopredu. Prioritizovat cile a aktivity, aktivizovat kli-
Cové stakeholdery. Védét, co délat na pocatku. Jak se fika: ,,Sklizet nizko rostouci
ovoce”, napfiklad:

»  Realizovat aktivity, jejichZ vystupy mohou pfijit velmi kratce a pfinos z nich ma
cely ekosystém,

« realizovat kampan na predstaveni strategie ekosystému,

- zahdjit motivaci zainteresovanych stran do zapojeni do spole¢ného marke-
tingu,

«  podpofit eventy organizované aktéry ekosystému konané v tomto obdobi.

A také byt pfipraveny na mozné nelspéchy a snazit se jim predchazet. Doporucuje

se pripravit analyzu moznych rizik vCetné popisu jejich oSetieni. Vystupem také
mZe byt popis idealniho a krizového scénéare realizace strategie.
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Obecna doporuéeni ke zpracovani Marketingové a komunikaéni strategie

«  Dostatek ¢asu na tvorbu — minimalné tfi, optimalné Sest mésicl.

- Dokumentovat pribéh — pofizujte fotky a videa, pfipadné stru¢né rozhovory se
zapojenymi aktéry. Tento obsah se bude urcité hodit.

« Interni zhodnoceni procesu — po ukonceni procesu tvorby je vhodné si stru¢né

poznamenat zkusSenosti, které se mohou hodit pro tvorbu dalsi generace strategie.

Co fungovalo a vyplati se zopakovat?

Co nefungovalo a pristé se toho vyvarovat?

- Obsahem dokumentu, kromé& vySe uvedenych témat, mlze byt také:

Infografika popisujici proces vzniku strategie — atraktivni informace doku-
mentujici robustnost a komplexnost tvorby a zapojeni zainteresovanych
stran. Které organizace se Ucastnily, kolik to bylo celkové lidi/¢lovékohodin/
schlizek a workshopd, vée doplnéno fotkami, citacemi z rozhovorl apod.,

Gvodni slovo kliCovych pfedstavitelll inovacniho ekosystému — pro posileni
spoluvlastnictvi strategie,

strucné shrnuti strategie,
seznam zkratek a zdrojl

a pochopitelné povinna publicita.

Zdroje, pfiklady dobré praxe a dal$i vzdélavani

Pro vytvoreni kapitol 8 a 9 se Cerpalo z nize uvedenych zdrojd, které se vénuji téma-
tdm: place branding, place marketing, place making. Jedna se o odborné weby, kon-
zultaéni agentury a knihy uvedenych autorl. Tyto zdroje mohou slouzit k dal§imu
vzdélavani v této problematice nad rdmec této metodiky a také k ziskavani inspirace
prostifednictvim prikladd dobré praxe.

Odborny web

»  placebrandobserver.com

»  citynationplace.com
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Konzultaéni agentura

- futureplaceleadership.com
«  bloom-consulting.com

- goodcountry.org

Autofi

- Simon Anholt

*  Robert Govers

»  Nicolas Papadopoulos
- Mihalis Kavaratzis

«  Gary Warnaby

«  Florian Kaefer

«  Keith Dinnie

»  Sebastian Zenker

«  Seppo Rainisto

- Bill Baker

» 69

» Metodika marketingové a komunikacni strategie




10. zavér

Co Fici zavérem? V predloZzeném dokumentu jsme se snazili na jedné strané zasa-
dit roli komunikace a marketingu RIS3/VaVal do ramce teorie regionalniho rozvoje
a v uz8im smyslu do teorie regionalnich inovaénich ekosystému. Nutnou sou&asti
pak bylo pfedstaveni konceptu inovaéniho ekosystému a rlznych mechanismd
vzniku inovaci.

Na strané druhé jsme se v kapitolach Reputace mista/klastru — teoreticky vhled
a Tvorba MarKom strategie RIS3 inovacniho ekosystému snazili ukazat dilezita dile-
mata, se kterymi je tfeba se vyporadat, aby bylo k marketingovym a komunikaénim
snaham pfistupovano stabilné a koncepcné a aby v samotné strategii bylo jasné
vymezeni proti ,kampanovitému® vyuzivani prostfedk( na marketing a komunikaci,
at uZ tyto prostiredky pochazeji z projektu Smart akcelerator, nebo nikoliv.

Kampan totiz vnimame jako néco, co ma relativné omezeny ¢asovy ramec a je spise
jakymsi vykfikem smé&rem k cilovym skupinam, ramec, jehoZ plsobnost je v lepSim
pfipadé omezena a v hor$im pfipadé nulova. Oproti tomu se snazime stavét dlou-
hodobou koncepcni marketingovou praci, jejimz cilem je predevsim budovani sta-
bilnich vazeb na aktéry inovacniho ekosystému a jeho rozvijeni co do vykonnosti,
miry spoluprace a zapojeni, dynamiky, kvality marketingu a komunikace jeho aktérd,
atraktivity, miry divéry apod.

Jak jsme predeslali v ivodu, metodika ma ambici stat se referenénim materialem,
ke kterému se da vracet, lze ho problematizovat, kritizovat, potvrzovat, aktualizovat,
i popirat v jeho zavérech a principech. Pravé v tom podle naseho presvédceni spo-
¢iva hlavni vyznam a pfinos metodiky.
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Obradzek 16. Krajské inovaéni znacky

KRAJ

Nazev krajské
inovaéni znacky (KI12)

Web KIZ

Dalsi znaéky a weby

Hlavni mésto Praha
JihoCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj VysoCina
Kralovéhradecky kraj

Liberecky kraj

Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj

Plzenisky kraj

StfedoCesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovdni
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