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Uvodem

Utelem této vyzkumné zpravy je shrnuti zjisténi z kvalitativniho vyzkumu zaméfeného na
inovace a inovaéni prostiedi v CR. Cilem kvalitativniho vyzkumu a této vyzkumné zpravy je
podivat se detailngji na to, jak vypada inovaéni prostfedi v CR prizmatem rtiznych aktérii vefejné
i soukromé spravy, a dale pak samotnych inovatord/rek, a pokusit se odpovédét na to, kde a jaké
jsou bariéry nebo limity, které brani firmam ¢i jednotlivelim byt inovativni a pfetavovat své
népady do praxe. V ¢eském kontextu nebyla tématu inovaci a inovaéniho prostiedi CR vénovana
v sociologii dostate¢na pozornost. Tato publikace tak nemiize podat vyCerpavajici zavéry o
inovacich a inova¢nim prostfedi v CR, ale jde o jednu z prvnich publikaci v ¢eském akademickém
prostiedi, ktera sociologicky analyzuje uvadéni népadi do praxe, redlné zkuSenosti Ceskych
inovatorti/rek, ale také zkuSenosti firem a lidi pracujicich v inovacnich a dalSich centrech
podporujicich inovaéni prosttedi v CR. Tato vyzkumna zprava tak poskytuje kvalitni zaklad pro
dalsi mozny vyvoj vyzkumu inovaci a inovaéniho prosttedi v CR.

Jak ukazeme nize, komunika&ni partnefi/ky se shodli na tom, Ze v CR jsou lidé inovativni
a napadity, ale v mezinadrodnim srovnani jde spiSe o primér. Jednim z ukazateli ktery tuto
domnénku potvrzuje a poukazuje také na miru konkurenceschopnosti CR v mezinarodnim
kontextu, potazmo poukazuje na miru atraktivity CR pro zahrani¢ni podnikatele a investory, a
dale pak na stav vyzkumu a inovaci v CR a v dal§ich zemich, je podet patentovych pfihlasek. Nize
je uvedeny graf, kde jsou uvedeny patenty udélené Evropskym patentovym systémem. Jde o
evropské patenty udélené na Ceském uzemi. Graf ukazuje zijem ceskych firem patentovat
vyrobky na evropské tirovni a piibliZit se tak mezindrodni spolupraci. Vyroéni zprava Utadu
primyslového vlastnictvi CR z roku 2018' uvadi, Ze v mezinarodnim kontextu jde o primérna
Cisla, ale 1ze vypozorovat od r. 2008 narGst zajmu ceskych firem o to, nechat si patentovat vyrobek

mezinarodné uznavanymi pravidly.
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! Zpréava je dostupné ke stazeni zde: https://www.upv.cz/cs/publikace/rocenka/rocenka.html



Metodologie

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly vyuzity jednak fokusni skupiny a dale pak individualni
hloubkové rozhovory? (detailngjsi piehled viz tabulky &. 1 a 2). Kvalitativni vyzkum vychazel ze
zjisténi z dotaznikového Setfeni, které bylo realizovano v prvni poloviné roku 2019 Centrem
vyzkumu vefejného minéni (dale jen CVVM). Vzhledem k absenci sociologickych studii
zaméfenych na inovace a inovativnost v ¢eském prostedi, bylo cilem kvantitativniho vyzkumu
specifikovat napf. osobni charakteristiky inovatort/rek, oblasti kde se nejvice inovuje, zdali lidé
inovuji vice v ramci firmy nebo spiSe zakladaji své podnikani, jakeé jsou idealni zplisoby motivace
jedinct k vyssi inovativnosti atd. Na zékladé vysledki byl sestaven findlni vyzkumny vzorek a
také scénare pro individualni hloubkové rozhovory i fokusni skupiny. V ramci kvalitativniho
vyzkumu vsak byla diskutovana i témata Ci oblasti, kterd nebyla v dotaznikovém Setfeni zahrnuta
(napf. vztah vzdélavaciho systému k inovativnosti).

Vramcei kvalitativniho vyzkumu byly realizovany 4 individudlni hloubkové rozhovory
s experty/kami z vetfejného a statniho sektoru, ktefi se profesn¢ vénuji oblastem inovaci. Cilem
téchto rozhovort bylo zjistit, jaka je podpora a piistup vefejné a statni sféry k inovacim (napf.
v oblasti dotacnich programt nebo jinych forem financovani, v oblasti inovacnich strategii atd.).
Dale jsme realizovaly 6 individualnich hloubkovych rozhovorti s ceskymi inovatory/kami
z ruznych oblasti. Cilem téchto rozhovora bylo zjistit, jakym bariérdm inovatoti/ky Celili, jak je
prekonali, nebo naopak co jim pomohlo. Scénaie pro individudlni hloubkové rozhovory byly
vytvoreny vZdy s ohledem na profesni zaméteni a vztah k inovacim daného/dané komunika¢niho
partnera/ky. Kazdy rozhovor mél totozny uvodni blok, kde byla diskutovéna definice a pojeti
inovace, inovativnost v CR i v mezinarodnim srovnéni, legislativni ¢i finanéni bariéry a moznosti
inovaci v CR i to, jak motivovat lidi k vétsi inovativnosti. Dali blok byl specificky pro jednotlivé
komunikaéni partnery/ky.

Dale jsme realizovaly 2 fokusni skupiny®. V ptipadé fokusnich skupin byl vyuZit stejny
uvodni blok otazek jako u rozhovorii. Dalsi bloky otazek jiz byly pfipraveny s ohledem na
specifika fokusni skupiny. Prvni fokusni skupina byla zaméfena na zaméstnavatele, ktefi aktivné
podporuji inovace v ramci svého podniku. V této fokusni skupin€ jsme se primarné zamétily na
to, jak rtizné firmy motivuji své zameéstnance/kyn¢ k inovacim, jak dochazi ke zpracovani podnétii
od zaméstnanych ale také na dobré (¢i Spatné) praxe ¢i inovace, které podniky realizovaly. Druha
fokusni skupina, kterou jsme nazvaly pracovné lidé z inovacni praxe, byla rozmanitéjsi, zde se

setkali lidé z riznych inovacnich center, inkubatorti, akceleratorti atd., tedy ti, kteti pomahaji

2 Sbér dat prob&hl od srpna do listopadu 2019. Veskeré rozhovory i fokusni skupiny jsou plné
anonymizované.

3 Obou fokusnich skupin se zicastnilo celkem 16 respondentiv/tek. Fokusni skupiny byly rekrutovany
za pomoci Centra vyzkumu vefejného minéni.



napady zavadét do praxe, pomahaji hledat financovani napadt atd. V ramci této fokusni skupiny
jsme se zaméfily na inovaéni prostiedi v CR, ale také na bariéry, kterym z jejich pohledu mohou
inovatofi/ky celit a jaké jsou moznosti jejich pfekonani.

Kwviili anonymizaci dat a vypovédi a také proto, ze se asto jedna o okruh osob, které se
vénuji oblasti inovaci ve velmi specifickém kontextu, neni mozné detailné predstavit vyzkumny
vzorek a zaroven zaruCit anonymitu. V pfipad¢ detailnéjsiho predstaveni komunikacnich
partnerd/rek by mohlo byt snadno zjistiteln¢, kdo nam poskytl pro vyzkumné ucely rozhovor.
Proto jsou tabulky €. 1 a 2 omezené co se informaci o komunikacnich partnerech/kach tyce.
Nicmén€ Ize uvést, ze vybér vyzkumného vzorku podléhal debaté v ramci vyzkumného tymu
Sociologického ustavu AV CR spolu stymem Collectiv Conulting s.r.o.. Vzhledem
k omezenému mnozstvi sesbiranych dat byl vyzkumny vzorek sestaven také dle cili projektu
(ptedevsim pro potieby vyvoje aplikace pro inovatory/ky, jak Gispésné ptevést svlyj napad do
praxe) a dle cila kvalitativniho vyzkumu. Co se tykd vybéru konkrétnich osob pro expertni
rozhovory, hlavnim kritériem bylo profesni zaméfeni na inovace u potencialnich komunikacnich
partnert/rek. Pfi osloveni inovatori/ek jsme se snazily oslovit jedince z riznych oblasti (IT,
primysl, socialni inovace atd.). Zasadni pro vyzkum bylo, aby si dany clovek jiz prosel fazi
realizace samotné inovace ¢i napadu, nebot nas zajimaly primarné rizika, bariéry ¢i pozitivni
zkuSenosti v jejich cesté za realizaci inovace. Zaroven jsme oslovily inovatory/ky z riznych
regionll, nicméné nejvice z nich plisobi ve velkych méstech, coz se také odrazilo ve vyzkumném
vzorku. Ackoliv jsme nemély predem definované sociodemografické charakteristiky
inovatort/rek, byl vyzkumny vzorek vékoveé a vzdélanostné homogenni a dale pak genderové
vyvazeny.

Vybér vzorku do fokusnich skupin byl veden jinymi pravidly. Rekrutace komunikacnich
partnert/rek byla realizovana jednak cilovym oslovenim zpracovatelek analyzy a jednak byla
realizovana za pomoci CVVM. CVVM zadalo své tazatelské siti najit komunikacni partnery/ky
na zéklad¢ pfedem definovanych -charakteristik. Pro tucast v prvni fokusni skupiné
zamestnavatelt, ktefi aktivné podporuji inovace ve své firmé, bylo klicové, aby se dana osoba na
procesu realizace inovaci podilela ¢i byla zaméstndna ve firmé, kde jsou zaméstnanci/kyné
podporovani v inovativnosti a kreativnosti, a ma tak pfimou zkuSenost napt. s navrhem napadu.
Ve této fokusni skupin€ diskutovaly osoby ve vedouci pozici, ale také fadovi zaméstnanci/kyné,
jednalo se o firmy zriiznych oblasti a rizné velikosti. Pro cast na druhé fokusni skuping
s pracovnim nazvem lidé z inovacni praxe bylo klicové, aby dany ¢lovek pracoval v instituci,
kterd pomaha s rozvojem inovaci, jako je hledani zptisobu financovéani napadu, hledani partnert
vCR i mimo ni nebo pracuje vobdobné poradenské sluzbé atd. V této fokusni skuping
diskutovaly osoby zriznych pozic (napt. osoby cilen¢ situjici Ceské inovatory/ky se
zahrani¢nimi, osoby zamétujici se na hledani zptsobu, jak financovat napad az po osoby, ktefi

pracuji jako poradci/kyné pro zacinajici podnikajici). Ackoliv znacna heterogenita obou



fokusnich skupin mize byt vniména jako negativni faktor vyzkumu, ukazalo se, ze vzhledem
k tomu, Ze v CR neni toto téma pfili§ sociologicky analyzovano, byla tato heterogenita naopak
pozitivnim prvkem. Napf. ivodni blok o inovaénim prostfedi a inovaénim potencialu CR byl
diskutovan se vSemi, diky ¢emuz lze nahlédnout na toto téma z rtiznych pozic a ukazuje se tak,
Ze start-upista/tka, zaméstnavatel nebo poradce/kyné maji rozdilné nazory napf. na to, co je

vlastné inovace.

Tabulka €. 1 — Komunikaéni partneri/ky individualni hloubkové rozhovory

Pritazeny Expertni rozhovor X Oblast inovace (u Oblast podpory inovaci (u
anonym inovator/ka inovatori/rek) experti/tek)
Rozhovor 1 Expertni rozhovor - Oblast administrace
podpory inovaci, vyzkumu
Rozhovor 2 Expertni rozhovor - Digitalizace a inovace
Rozhovor 3 Expertni rozhovor - Vyzkum zakladajicich
podniki a inovativnich
start-upt
Rozhovor 4 Expertni rozhovor - Oblast sitovani a
networking, mentoringu
Rozhovor 5 Inovator/ka Socialni inovace -
Rozhovor 6 Inovator/ka Nanotechnologie -
Rozhovor 7 Inovator/ka Podpora administrace -
v podnikani
Rozhovor 8 Inovator/ka Podpora novych -
podniki
Rozhovor 9 Inovator/ka Vzdélavani -
Rozhovor 10 Inovator/ka Inovativni design -



Tabulka €. 2 — komunika¢ni partneti/ky fokusnich skupin

Fokusni skupina zaméstnavatelé

Piifazeny anonym

FG 1 respondent 1
FG 1 respondent 2

FG 1 respondent 3
FG 1 respondent 4

FG 1 respondent 5
FG 1 respondent 6

Fokusni skupina lidé z praxe
Piifazeny anonym

FG 2 respondent 1
FG 2 respondent 2
FG 2 respondent 3
FG 2 respondent 4

FG 2 respondent 5
FG 2 respondent 6
FG 2 respondent 7

FG 2 respondent 8
FG 2 respondent 9

FG 2 respondent 10

Zaméi'eni firmy

Investice do nemovitosti
Podpora start-upli, zahrani¢ni
spoluprace

Vyroba motorti/oprava

Vyvoj softwaru

Podpora start-upti
Vyroba hracek

Zaméi'eni firmy
Podpora inkubéatort
Inkubator

Start-up

Inkubator

Akcelerator, networking se
zahrani¢nimi subjekty
Poradenska firma — podpora
,,mladych® start-upti

Start-up v oblasti poradenstvi
Poradenska firma

Podpora podnikatelského
prostiedi vCR + podpora
mezinarodni spoluprace
Poradenska firma

Druh prace/pozice ve firmé
Spolumajitel firmy
Poradenstvi

Technik

Vyvojat/ka,  sluzby  pro
cizince/ky

Office manazerka

Procesni inZenyr

Druh prace/pozice ve firmé
Konzultant/ka
Vedouci pracovnik
Spolumajitel/ka
Zamegstnanec/kyn¢/
poradenstvi
Zamegstnanec/kyn¢/
poradenstvi
Zamegstnanec/kyn¢/
poradenstvi
Majitel’ka
Poradenstvi/ lektor/ka
Poradenstvi

Zamegstnanec/kyn¢/
poradenstvi



Co je to inovace

V této kapitole bude pojednéno o tom, jak bylo téma inovaci obecné diskutovano v rozhovorech
a fokusnich skupinach. Primarné se zaméfime na definici inovace a na to, jaké aspekty dle
komunikacnich partnert/rek inovace vymezuji. Podivame se také na to, v jakych oblastech trhu
prace existuje nejvice inovaci a z jakého divodu. V dalSich kapitolach budeme diskutovat dvé
témata (tj. jaké typy firem jsou nejvice inovativni a otazku vlastnictvi inovace), ktera
komunikacni partnefi/ky povazovali za vyznamné, a kterd budou muset byt v budoucnu
v souvislosti s inovacemi feSena, a to nejen vramci firem, ale mozna také na politické a

legislativni urovni.

Typologie inovaci

Vstupni otazka do rozhovord i fokusnich skupin se tykala definice a pojeti inovaci. Lze
identifkovat n€kolik shodnych aspektti inovaci, které diskutovali komunikacni partnetfi/ky bez
ohledu na to, zda-li §lo o samotné inovatory/ky, osoby z veiejné spravy nebo z podnikd.
Piedevsim se jednalo o aspekt ziskovosti, ktery stoji v zdkladu inovaci. Nékteti komunikacni
partnefi/ky rozliSovali mezi napadem (tj. madm néapad, jak néco zméenit a vylepsit) a mezi tim, kdy
je napad aplikovan do praxe a generuje zisky. Pficemz faze pieneseni ndpadu do praxe a jeho
uvedeni na trh (v ptipadé produktu) nebo aplikace v podniku (v ptipadé zlepSeni vyrobniho

postupu) je tim momentem, ktery odliSuje napad od inovace:

., Napad nemusi nutné vést k aplikovatelnosti ani k ziskovosti. Napad je vétsinou néco,

z ceho miizeme vychazet, ale mezi tim je jeste dlouha cesta k inovaci. “ (rozh. 8)

,,Je potreba odlisit invenci od inovace. Invence je, kdyz si vymyslite néco nového, ale
inovaci je to v momenté, kdyz to skutecné prinese néjakou konkurencni vyhodu nebo
obchodni hodnotu. Nestaci jen néco vymyslet, ale potFeba uvést to do praxe. A teprve pak

se z invence stava inovace. “ (rozh. 6)

Ziskovost se dle jednoho zkomunika¢nich partneri nemusi tykat jen ,,zpenézeni
napadu®, ale jde také o to, jak n€jakou sluzbu nebo né¢jaky produkt prodavat levnéji. Je logicke,
ze lidé ¢i firmy inovuji z dlivodu zlepseni stavajiciho stavu (a to i s ohledem na generovani zisku
plynouci z inovace), ale, jak n€kteti komunikacni partneti/ky upozornili, takova definice inovace
muze vést, napt. v oblasti statni podpory inovaci, k zaméfeni se jen na urcité oblasti inovaci nebo

jen na urcité aspekty inovaci (jako je ziskovost), a k ignoraci jinych oblasti nebo aspektli inovaci



(napt. socialni inovace a jejich dopady v podobé zlepsSeni Zivota komunity nebo skupin ve
spolecnosti, coz nelze ekonomicky vycislit).

Néktefi/ré komunikacni partneti/ky spojovali s inovacemi také aspekty rizikovosti a
udrzitelnosti. Podle jednoho z komunikac¢nich partneri je udrzitelnost predstupen inovace — firmy
museji reagovat na poptavku, proto jejich vyrobek nebo sluzba nemtize ziistat po dlouho dobu
stejny/a. Pro Gspésnou inovaci je tady zésadni znat cilovou skupinu, jeji potieby, ale také trh, co
kdo nabizi, v ¢em miize byt mj produkt jiny, nebot jedin¢ tak lze zarucit udrzitelnost. Inovace
tak neni jen o produktu, nebo sluzbé, kterou inovator/ka hodla ménit, ale je také o kontaktu
s trhem nebo s cilovou skupinou. Jiny komunikacni partner inovace spojoval s rizikovosti — at’ uz
jsem start-upista/tka, ktery zaklada podnik, nebo jako podnik inovuji sviij/svou produkt/sluzbu,
je potieba pocitat s rizikem, Ze to nevyjde.

Riziko, ze se produkt/sluzba na trhu neuchyti, bylo dilezitym tématem rozhovord
predevsim u dotazanych inovatorti/ek. Ze své zkusenosti reflektovali, Ze pfedevsim v Ceském
prostiedi se velmi tézko lidem pfiznava, ze jejich napad nebyl uspésny. Coz ale mize vést k tomu,
ze se lidé obecné setkavaji jen s uspéSnymi priklady inovatorii/ek, s netispéchem poté lidé
nepocitaji a nesetkavaji se tak ani s tim, ze i neispé$na inovace mize prinést informace, které

posléze vedou k inovaci uspésné:

,,Jd jsem se naucila, Ze i nepovedeny experiment je vlastné uspésny experiment, protoze
sice nedostanete tu odpovéd, kterou chcete, ale néjakou odpovéd’ dostanete. A ta odpovéd

miize byt uzitecna a nékdy i zpenézitelna v jiném projektu. ** (rozh. 6)

Oblasti, kde se vyskytuje nejvice inovaci

V rozhovorech i fokusnich skupinach jsme také dotazovaly na to, v jakych oblastech trhu prace
vznika nejvice inovaci. Témért vsichni komunikacni partneti/ky se shodli na tom, Ze jde o oblast
pramyslu, popf. IT, technologie, coz dle nich souvisi s historickou realitou CR, kdy nase
ekonomika dlouhodobé stavi na primyslu, t€Zb€, zpracovatelském primyslu atd., tudiz jde o
specifickou situaci CR, co je jejim vyvoznim artiklem a doménou. MiZe to viak také souviset
s obecnym chapanim pojeti inovaci, kdy je inovace spojena se ziskovosti. A pravé ve vyse
zminovanych oblastech mlze byt snazsi zalozit a rozvijet firmu, nebot je zde ona tradice. Je to
snazsi, nez si zalozit firmu v oblasti, kterd je v CR pomé&rné nova. Miize to byt také vysvétlenim,
pro¢ inovuje vice muzl nez zen — prumysl, technologie, IT atd. jsou dlouhodobé zpravidla

doménou muzu.



Kdo je inovativnéjsi? Firmy nebo jednotlivci?

V rozhovorech a fokusnich skupinach jsme také diskutovaly to, kdo je inovativnéjsi — zdali velké,
stiedni nebo malé firmy ¢i jednotlivci. Témét vSichni komunikaéni partneti/ky se shodli, ze velké
firmy jsou v inovacich znac¢né limitovany a naopak malé, stfedni firmy a jednotlivci, jsou
mnohem vice inovativni.

Mezi bariéry, které velkym firmam limituji moznost inovaci komunikacni partnefi/ky

zatadili naptiklad byrokratizaci velkych firem, slozita pravidla, kterd znesnadiiuji rychlé zmény.

., Cim dal tim vic korporaci zaklada start-upové nebo dobrocinné oddéleni, nebo jak to
nazvat (...). Je to casto samostatné oddéleni vramci korpordtu. Rada z nich nds
(zaméstnanec poradenského centra pozn. aut.) dnes oslovuje s tim, Ze chteji spolupracovat
s néjakym start-upem (...) protoze chapou, ze s tim, jak jsou velky, zatizeny riiznou agendou
a ze v§e musi byt 10x schvalené, tak to v téch malych start-upech neni.“ (FG 1, respondent

1)

Se slozitymi pravidly a procesy, kterymi se velké firmy tidi, souvisi dalsi bariéra, tj. Ze

neni nikdy zaru€ena rychléd navratnost inovace:

., Ta velka firma nebo instituce, ma vétsi averzi viici riziku. To znamend, Ze do ceho by
se pustila, tak to musi mit velmi rychlou a zarucenou navratnost. Coz samo o sobé je

bariéra pro to pustit se do néceho nového.“ (rozh. 1)

Potieba rychlé navratnosti inovace mize souviset i s tim, Ze velké firmy sleduji své
vysledky v ramci kvartalt. Nicméné béhem 3 mésicli od zavedeni inovace neni mozné vidét
néjaké zmeény (pozitivni €i negativni).

Nekteti dotazani také v souvislosti se slozitosti procesii zminuji otdzku rozdé€leni
kompetenci zaméstnancl/kyn ve velkych firmach. Tedy ze zaméstnani maji jen omezené
kompetence a pokud se musi néco rozhodnout, jde o proces schvalovani nékolika lidi ve firme,
coz trva velmi dlouho a ma to nejasny vysledek.

V neposledni fadé byla debatovana také bariéra ptiliSného zaméteni se na produkt/sluzbu,
které v méftitku, v jakém velké firmy pracuji, Casto znemoziuje zaméfit se i na jiné véci, jako jsou
inovace.

Co vsak velké firmy odliSuje od téch menSich a je jejich devizou, je podle jednoho
z komunikacnich partneri silna osobnost majitele, ktery ¢asto firmu zalozil, rozsitil a ma jasnou

vizi a pfedstavu, kam firmu smétovat a podniké takové kroky, aby svou vizi naplnil. Zaroven je
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jednim z mala lidi ve velkych firmach, ktetfi maji dlouhodobou perspektivu a nepiremysli jen
v ramci kvartalu.

V debaté, pro¢ jsou malé a stiedni firmy anebo jednotlivci inovativnéjsi, komunikacni
partnefi/ky taktéz diskutovali rizné diivody. Jednim z nich bylo nastaveni priorit v rdmeci firem —
malé a stfedni firmy, které maji potencial expandovat a rlst, se spiSe zamétuji na to, jak toho
doséhnout a jak se udrzet na trhu, ale v ptipad¢ velkych firem se zajem miZe piesunout jen
k udrzeni firmy na trhu a ne k rtstu, k inovacim, ke zménam.

Malé ¢i stfedni firmy nebo podnikani jednotlivel je také casto pfimo zaloZeno na

myslence piijit s né¢im novym, coZ je samo o sobé motivuje prichazet s novymi napady:

., Povazuji malé a stredni firmy za inovativni. Jsou to start-upy, které jsou inovativni ze
své povahy. Jsou zakladany s tim, aby validovaly novou myslenku, a udélaji to rychleji a
pruznéji nez velka firma. Ale jsou to také jednotlivci, fyzické osoby, doslova vynalezci. Jsou
to lidé, kteri vymysleji néco nového a zlepsuji véci na zdaklade své kreativity, anebo i

frustrace. *“ (rozh. 6)

Citace ukazuje, Ze komunikac¢ni partnefi/ky se domnivaji, ze malé a stfedni firmy, popft.
jednotlivei, jsou flexibilngjsi, jsou schopni pruzngji reagovat na jakékoliv zmény a jsou tak
schopni se adaptovat na nové podminky (napt. formou inovaci). S tim miize souviset i dalsi
argument o inovativnost téchto firem a sice, ze tyto firmy jsou spiSe ochotné jit do rizika a ménit
svij produkt nebo sluzbu, protoze mohou dal§i zménu de facto udé€lat za kratkou dobu znovu.
Posledni argument o inovativnosti malych a stfednich firem se tykal vétsiho tlaku na
konkurenceschopnost, kterému jsou tyto firmy vystaveny. ProtoZe nejsou natolik zab&hlé (napf.
co se pravidelnosti prodeje sluzby a vyrobku tyce), jsou vice zranitelné, a tudiz vice tlaceny

k tomu, byt napaditymi a inovativnimi.

Kdo je opravdu vlastnikem/nositelem inovace?

Komunikacni partneti/ky diskutovali také otazku ,,vlastnictvi“ napadu a inovaci. Debata o
vlastnictvi napadu/inovace zpravidla nasledovala po diskuzi o tom, zda jsou inovativnéjsi velke,
malé, stfedni firmy nebo jednotlivei. Téméf vSichni komunikacni partneti/ky se shodli na tom, ze
inovativnost velkych firem je znacné omezena, ackoliv statistiky ukazuji, Ze praveé zde je nejvyssi
procento inovaci (naptiklad patenttt). Vysvétleni tohoto fenoménu hledali v situaci, kdy si velké
firmy kupuji napady od malych/stfednich firem i jednotlivel. V soucasné dobé neni vyjimecné,
ze si velké firmy napf. od start-upisty/tky koupi jeho napad, ktery jim vSak pomiize zlepsit jejich

produkt/sluzbu. Nejde vak jen o nakup v ramci CR, ale néktefi komunikaéni partnefi/ky maji
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také zkuSenost s tim, kdy se lidé ze zahraniéi piijedou inspirovat do CR. Dale maji komunika&ni
partnefi/ky zkuSenost i s tim, ze se Cesti inovatofi/ky Casto boji expandovat do zahrani¢i. Jeden
z komunikacnich partnerti piimo uvedl, Ze mnoho ceskych start-upli zaCina s tzv. exitovou
strategii. Do zna¢né miry mize tento piistup souviset s diskutovanou povahou ceskych
inovatort/rek, kteti byli v rozhovorech a fokusnich skupinach vnimani jako méné ambiciozni.

Otazka ,,vlastnictvi“ napadu/inovace je tak vice nez nasnadé — kdo je v pripadé vyse
uvedenych piikladi vlastnikem nédpadu? Start-upista/tka, velkd firma ¢i zahrani¢ni investor?
V rozhovorech nezaznéla jednoznacna odpovéd’, coz ukazuje na to, Ze tato otazka neni v Ceském
kontextu pln€ vyfesena. Ale je dillezité podotknout, ze této otazce je potieba vénovat znacnou
pozornost. Ignorace otazky vlastnictvi inovaci mize vést k situaci, kdy budeme mit informace o
tom, ze inovuji velké firmy, ale pfitom by se tak nestalo nebyt nakupu napadu od start-upisti/tek.
Pak ale finan¢ni podpora v oblasti inovaci miize byt sméfovana praveé k velkym firmam, protoze
zde je ten potencial pro inovace nejvétsi, ale ne ke start-upistiim/tkam, kteti ale realn€ stoji u
vzniku inovace/napadu.

S tématem, kdo jsou nositelé a vlastnici inovaci, se také do urcité miry poji debata o tom,
zda-1i je pfenos inovaci nebo dobrych praxi mezi firmami nebo ze zahrani¢i jesté inovaci.
Vzhledem k tomu, Ze nékolik inovatori/ek takto zacalo své podnikani, povazuji krok pieneseni
za inovaci, nebot’ vzdy doslo k upraveni dobré praxe na podminky v CR nebo na dané firmy.
Téma pienosu dobrych praxi, a zda-li se jedna o inovace je potieba fesit primarné v kontextu
zpuisobu financovani inovaci nebo pii tvorbé inovacnich strategii.

V neposledni fadé n€kolik komunikaénich partnert/rek upozornilo na to, Ze v souvislosti
s vétsi diferenciaci ptivodnich oblasti inovaci (napft. oblast primyslu dnes ma nékolik slozek — od
klasického prumyslu az po digitalizaci), se v budoucnu budeme muset vypofadat také s nejasnym
zatazenim inovaci do jednotlivych oblasti. Jeden z komunikacnich partnerd uvedl ptiklad
automobilismu - pokud nékdo vyvine zdravotni sedacku do auta, jednd se inovaci v oblasti
automobilismu nebo zdravotnictvi? Opét jde o velmi dilezité téma, nebot’, jak ukazeme dale,

statni podpora formou operacnich programti €asto cili jen na urcité oblasti inovaci.
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Inovatori a inovatorky

V této kapitole se zamétime na charakteristiky lidi, ktefi jsou dle komunikacnich partneri/rek
nejvice inovativni. Podivame se blize také na zhodnoceni inovativnosti v ramci CR, a kdo jsou

v Ceském kontextu témi inovatory/kami.

Kdo je inovativni - charakteristiky inovatora a inovatorky

V rozhovorech nas zajimalo, jestli komunikac¢ni partnefi/ky vnimaji né&jaké rozdily
v sociodemografickych charakteristikdch inovatort ¢i firem, tj. jestli lze fici, kdo je z hlediska
veku, pohlavi, vzdélani, regionu atd. vice inovativni. Téméf nikdo z komunikacnich partneri/rek
nevnima, ze by se nckteré zuvedenych sociodemografickych charakteristik pojily s vétsi
inovativnosti. Pokud byly né&jaké rozdily diskutovany, pak nckterymi komunikacnimi
partnery/kami pracujici v inkubatorech, start-upech atd.. Ti popisovali napt. genderové rozdily,
tj. ze je vice inovatorti nez inovatorek. Vysvétleni bylo zaloZeno casto na genderovych
stereotypech, Ze zaloZeni a rozvoj nové firmy stoji mnoZzstvi casu a energie, ktery Zeny nemohou
¢i nechtéji do rozvoje firmy investovat (napt. z divodu pecujicich zavazkt). Tato tvaha nas vede
ke zdlraznéni dalstho sméru podpory v oblasti inovaci, napf. sdileni ptibehti uspésnych
inovatorek, kterych je v CR nékolik, nebo k obecngjsim ivaham o podpoie kombinace rodiny a
prace. Realizovaly jsme také rozhovory s inovatorkami, které¢ zalozily uspésné podnikani
v maskulinizovanych oborech (IT, digitalizace atd.), a ty o zddnych genderovych stereotypech ve
sveé zkusenosti nehovofily.

Dale se komunikacni partneti/ky vztahovali v otdzce sociodemografickych charakteristik
k regionu. Primarn¢ diskutovali podporu infrastruktury inovaci (napt. zakladani akceleratort,
inkubatori a poradenskych firem pro zacinajici podnikajici), kterd neni ve vSech regionech stejna,
nebo financovani formou operacnich programi riznych ministerstev. Pfedev§im Brno a okoli
bylo vnimano jako ptiklad dobré praxe nebo jako priklad regionu, kde se v oblasti infrastruktury
investuje nejvice a poté se zde také nejvice inovuje, napf. je zde vysoké procento novych start-
upt. Dale komunikaéni partneti/ky zminovali politickou podporu na Grovni mést a krajii a vznik
strategickych dokumentti v oblasti podpory inovaci. Reflektovali, Ze tam, kde je stabilni politicka
situace a politickd vile téma inovaci feSit a podporovat, tam se také vice inovuje. Nektefi
z komunikacnich partnerti/rek vyznam regionality spojovali také s plisobenim velkych univerzit

v daném regionu.
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Jsou lidé v CR inovativni?

V diskuzi o tom, kdo jsou nejvétsi inovatofi, se diskutovala také povaha ceského naroda a vztah
Cechi k inovacim, coz pomtze vysvétlit, pro¢ v ramci mezinarodniho srovnani inovativnosti
nevychazi CR zrovna nejlépe. Témer vSichni komunikacni partneti/ky se shoduji na tom, Ze Cesky

narod je velmi napadity, ale chybi zde ten krok pieneseni napadu do praxe a jeho zpenéZzeni:

., V CR mame velky potencidl, lidé zde maji napady a ekl bych, Ze jsme kreativni narod
z ruznych ditvvodu, ale ta druha cast je o tom, Ze mame problém prevést ten napad do

praxe. " (rozh. 2)

V diskuzich zaznéla také vysvétleni. Jednim z nich byla mala pribojnost a ambiciéznost
Cechii a Cesek, coz miize souviset s vyse zminénou neochotou pfijmout riziko, ze podnikani
nevyjde, a se strachem ze selhani. Nizka priibojnost se tyka také expanze podnikani na evropskou
nebo mezinarodni troven — podle nckolika komunikacnich partnerti/ek by pii uvazovani o
inovacich méli lidé uvazovat také o expanzi, a s touto myslenkou inovaci také realizovat, ale to
se v ceském kontextu déje jen minimalné. Dale se diskutovala také nedlivéra a negativni piistup,
tzn., Ze misto hledani feSeni lidé spise hledaji diivody, pro¢ néco nejde, coz mtize vést k tomu, ze
pfi rozhodovani o tom, jestli napf. vlozit Gspory do rozjezdu podnikéni, byva castéjsi rozhodnuti
tak neucinit, protoze Ize nalézt nékolik divodl, proc to nelze. Tretim diskutovanym diivodem
bylo nedostate¢né sdileni vlastnich zkuSenosti nebo dobrych praxi mezi podnikajicimi nebo

podniky a to z diivodu obavy, Ze by mohli prozradit néco ze svého know-how.

., U nas maji lidi strach, Ze jim nékdo néco ukradne, to je prvni véc, a druha véc je, Ze
je zde urcita forma zavisti (...), kdyz jsem mél v zahranic¢i malou firmu a dostal jsem
zakazku, kterou jsem nemohl splnit, zavolal jsem svému kamaradovi, stejné tak to udélal i
on, ale tady v CR, kdyz nékdo o nécem vi, tak to radsi nikomu nerekne, aby nékdo jiny
nemél vic (...). Tady chybi velkorysost (...), to vidite i na tom, Ze nejsme schopni vytvorit
néjaké profesni svazy (...), kdyz ten clovék nemiize prosadit svoje, tak si radsi zaloZi svoji

organizaci, nez aby sdilel svoje zkusenosti s ostatnimi “* (rozh. 3)
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Podpora inovaci

Hojné¢ diskutovanym tématem v rozhovorech a fokusnich skupinach byla oblast podpory inovaci
a obecné zavadéni napadl do praxe. Liniove Ize tyto debaty rozd¢lit na oblast podpory ze strany
statu nebo vefejné¢ho kapitalu, a podporu a podplirné programy piichazejici ze soukromého

sektoru.

Podpora inovaci ve verejné sfére - kam ma podporu mirit stat?

V ramci debat o roli statu piedevsim v oblasti finan¢ni podpory inovaci panovala povétSinou
shoda na tom, ze vstup statni podpory do oblasti financovani inovaci je v soucasném nastaveni
nadbytecny. VéEtSina komunikacnich partnerti/rek uvadéla, Ze stat svymi ,,intervencemi* do urcité
miry deformuje trzni prostfedi. V tomto kontextu byla zminovéna kritika riznych podptrnych
programu a to predevsim s ohledem na to, Ze pro velkou cast podnikii je naroné se zorientovat
v oblasti grantovych vyzev na podporu podnikani nebo inovativnosti. Rovnéz administrativa a
vlastni sepsani zadosti o podporu je naro¢né, coz v disledku vede k tomu, ze podporu ziskaji
spiSe podniky, které maji prostiedky na vyclenéni kapacit na tyto aktivity nebo tyto aktivity
outsourcuji, a ziskaji tedy podporu na urok podnikd, ktefi ji opravdu potfebuji. Komunikacni
partnefi/ky partnerky se shodovali, ze stdt by mél podporu sméfovat smérem k riskantnim
investicim, které si finan¢ni prostiedky na volném trhu nenajdou v disledku rizikovosti a finan¢ni

narocnosti takovychto typi investic. Komunikacni partner z oblasti investic uvadi, Ze:

. .- PrO ty firmy, zejména pokud jsou inovativni a potiebuji narvat penize do té riskantni
inovace, tak v nécem to miize byt prilis riskantni a tam by méla nastoupit role toho statu.
Tak si myslim, Ze role statu je, i ve smyslu dotace, investice do téch riskantnich projekti,

ktery maji ten vysoky inovativni potencial. “(rozh. 3)

Komunikac¢ni partnefi/ky rovnéz kritizovali moZnosti podpory inovaci a napadi v jejich
zacatcich. Komunikacni partnerka se pozastavuje nad konzervativnim uvazovanim nad oblastmi,

kam je smérovana finan¢ni podpora:

,, Finance nejsou dostupné, takze lidé to resi financovanim z viastnich a rodinnych
zdrojii, nebo se jim treba podari vyhrat néjakou soutéz, nebo maji tfeba jiny byznys, ze
kterého to financuji (...). My jsme jesté docela konzervativni. Jinak si myslim, Ze je

disproporcni to, jaké obory jsou v Ceské republice podporované. Myslim si, Ze ten
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investicni kapital je vice naklonény prave tem digitalnim technologiim a to proto, ze je Ize

realizovat mnohem rychleji nez vyzkum a vyvoj. “(rozh. 6)

Komunikacni partnerka uvazuje o jakési disproporci vtom, do jakych oblasti je
sméfovana podpora ze strany statu a jaké to mize mit dasledky pro trzni prostfedi. Mezi
komunika¢nimi partnery/kami panovala shoda nad nazorem, Ze stat svou podporou pienesené
urcuje, jaké oblasti jsou pro néj prioritni pro rozvoj a které naopak nejsou. Stejny piistup je dle
komunikaénich partnerti/rek uplatiiovan v oblasti podpory start-upli. Vyse jsme také uvedly, ze
diky zacileni podpory statu na technické oblasti dochazi k ignoraci jinych druht inovaci, jako
jsou napft. socialni inovace, kam smétuje mensi nebo zadna statni podpora.

Kritika zaznivala také v kontextu podpory inovativnosti v CR i ¢asto v kontextu absence
dlouhodobé vize, kam podporu ze strany statu smefovat. Divodem této skutecnosti je dle
komunikacnich partnert/rek nemoznost nebo neochota strategického uvazovani z divodu stale se
ménici politické reprezentace a jeji potencialni slabosti uplatiiovat strategické uvazovani. Naopak
pozitivné v tomto kontextu byla kvitovana politika podpory ze strany Evropské unie, respektive
evropskych fondi, které sleduji dlouhodobé cile. SpiSe okrajové komunikacni partneti/ky
v kontextu fesili téma alokace podpory pro ndrodni staty a téma informovanosti o téchto
moznostech v ramci ¢eského inova¢niho prostiedi.

Mimo pozitivni hodnoceni evropské podpory komunikaéni partnefi/ky poukazovali na
vyhodu statniho financovani ve smyslu tlaku na udrzitelnost podnikani, které statni podporu
ziska, ale kterou nelze tak disledné sledovat a vyzadovat v oblasti naptiklad podpory start-upi ze
soukromych zdroji. Pozitivné byla rovnéz kvitovana snaha nekterych statnich instituci a ptistupi,
jako je naptiklad Czech Invest, jehoZz zastupkyné poukazovala na skutecnost, Ze se kritika statnich
intervenci pouziva jako zastupny argument pro zkratkovitou kritiku statu a apelovala na vétsi

komunikaci mezi jednotlivymi aktéry inovacni infrastruktury.

Podpora inovaci v soukromé sfére - investori, start-upy a inkubatory

Podpora inovaci a zavadéni napadt do praxe v ramci soukromého sektoru byla ze strany vétSiny

komunikacnich partnerti/rek hodnocena vyrazné€ pozitivnéji nez v ramci sektoru vetejného.

., Kdyz mate dobrou vec, ktera ma néjakou trakci na tom trhu, tak ty penize seZenete
velice jednoduse. Ti investori dnes nevi, kam ty penize rozumné investovat. Takze si myslim,

Ze téch penéz je mozna prebytek. “(FG 2, respondent 3)
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VeétSina komunikacnich partnerti/rek se shodovala, Ze na trhu je prostedkii pro podporu
dobrych napadi a jejich zavadéni do praxe dostatek. Bylo zmifiovano, Ze v urCitém sméru az
prilis. V tomto smyslu byla patrnd obecnd divéra ve volny trh, ktery dokéze sdm zajistit
financovani dobrych nédpadid. Komunikac¢ni partner z oblasti investic specifikoval, jak tyto

prosttedky koluji:

» Mala cast financovani miize skoro fungovat tak, zZe ty penize, které si firma takhle
vydéla, zacne zpatky vkladat do toho ekosystému. Treba tim, Ze rozjede novou firmu anebo
tim, Ze zacne do téch firem investovat. A to si myslim, Ze je strasné diilezita véc, ze ten
podnikatelsky systém je v tomto skutecné samostatny, Ze ty penize, které vygeneruje, tak se

do ného zacnou zpatky vracet. ** (rozh. 7)

V kontextu kvality podpory zavadéni novych napadii do praxe byli komunikacni
v oblasti inkubace. Komunika¢ni partner z akademického prosttedi uvedl zavéry z vyzkumného

Setfeni, které realizoval v oblasti zkoumani kvality inkubétori:

. Jinymi slovy by se dalo Fict, Ze ta inkubace v Cechdch viibec nefunguje. Nechci Fict,
Ze zadny inkubator nefunguje, néjaky bude fungovat. Ted mluvim za néjaka souhrnna data.
A je otazka, proc to tak je. A ty ditvody, které tam vidim, tak dva nejvétsi jsou tyto. ten jeden
je o samoselekci inkubatorii, Ze do téch inkubdatorii jdou firmy, které nejsou tak dobry.
Protoze dobry firmy vnimaji, Ze to nepotrebuji, samy maji tu pridanou hodnotu. A druhy
duvod je, jakym zpiisobem jsou managované ty inkubatory. Ja si myslim, Ze to byla velka
chyba toho, jak tady byly rizny podpory nastavovany. Ze pro management inkubdtoru je
dulezity mit plno... platit ten najem a vykazu, ze mam plno. To s inovacemi nemd nic

spolecného. “ (rozh. 3)

Komunikaéni partner mezi problematické faktory nastaveni fungovani inkubétorti v CR
zatadil 1 problematiku podpory téchto typil iniciativ ze strany politické reprezentace v daném
regionu, jelikoz pfitomnost inkubatoru v regionu mize byt prezentovana jako motivacni faktor
pro udrzeni podnikatelské populace v daném regionu a to i na ukor v citaci zmifiované kvality

inkubace inkubatorem nabizené.
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Akademické prostredi a inovace

Velmi casto diskutovanym tématem bylo pro komunikacni partnery/ky téma spoluprace
soukromého sektoru s akademickou obci. Cetnost iniciativy komunikaénich partnerti/rek otevirat
debatu nad timto tématem lze chapat jako informaci, Ze se jedna o zasadni problém, ve kterém
rovnéz vétsSina komunikacnich partnert/rek vidi znacny potencial k rozvoji. Kriticky piistup
spocival pfedevsim v pfesvédceni, ze neni kladen dostate¢ny diraz na komercionalizaci vysledki
vyzkumu a vyvoje. Bylo zmifiovano, Ze stat by mél v tomto sméru vytvaret prilezitosti, tzv. mosty
a zamefovat se na budovani infrastruktury, v ramci niz by bylo snazsi realizovat zaméry inovaci.

Komunikacni partnerka s hojnou praxi v oblasti spoluprace s akademickym sektorem
poukazovala na problematické legislativni ukotveni, kdy neni Giplné jasné, jak oSetfit skutecnost,
ze univerzity financované z vefejnych prostiedkl, realizuji zisky nebo vynosy pomoci
hospodaiské Cinnosti. Tato komunikacni partnerka rovnéz zminovala neochotu a omezené

moznosti zastupcl a zastupkyn akademické sféry uplatiovat sva zjisténi v soukromém sektoru.

., ...CO ST myslim, Ze je jesté vetsi problém, je mentalita. Tady neni moc akademikii, kteri
by chteli podnikat, protoze je bavi badat a do dneska jsou hodnoceni podle vysledku svého
vyzkumu. To znamenda podle poctu publikaci, podle poctu patentii. Oni nemaji ditvod proc¢

byt manazery, zabyvat se business plany a jednanim s investory * (rozh. 6)

Komunikac¢ni partnefi/ky mimo jiné také upozoriiovali na to, Ze v ramci akademickych
instituci chybi odpovédné osoby, které by se zabyvaly spolupraci se soukromym sektorem nebo
moznostmi komercionalizace vysledkl v praxi. Rovnéz byla kritizovana absence sdileni ¢innosti
mezi jednotlivymi obory v rdmci akademického prostredi. Tuto situaci Ize vnimat jiz ve smyslu
pristupil univerzit k edukaci studentd/tek v tomto sméru. Komunikacni partner ptisobici v oblasti

akademického sektoru poukazoval na nutnost zmény praxe univerzit.

»My potrebujeme naucit Skoly vic komunikovat s téma firmama, aby hovorily stejnou
Fect, a aby tam chodili studenti, kteri jsou poté lépe pripraveni nebo uz si tfeba jsou schopni

néco osahat behem studia. “ (rozh. 3)

Komunikacni partnefi/ky se shodovali, ze je tfeba apelovat na rozSifeni vyuky na
vysokych skolach k tomu, jak kombinovat businessové zaméfeni s expertnim zaméfenim a jak
tento mix know-how uspé$né uplatnit v praxi. V tomto kontextu ale komunikac¢ni partnefi/ky
jasné vnimali potencidl pro rozvoj v Ceském prostredi. Doposud vSak tento potencial byl rozvijen
pomalym tempem. Komunika¢ni partner, zastupce vefejného sektoru, uvadel v tomto kontextu

priklad komplikované spoluprace mezi soukromym a akademickym sektorem. Popisoval situaci,
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kdy podnik, ktery mé dlouhodobé¢;jsi a strategictejsi cil ve smyslu realizace vyrazngjsi inovace,
poskytne urcity obnos penéz do fondu, ktery financuje védu a vyzkum, a i presto, ze se jedna o
vetejny fond, dany podnik ma moznost podilet se strategicky na designovani vyzkumu a
spolupracuje tak s vyzkumnou organizaci. Vetejny fond tedy slouzi jako jakysi zprostiedkovatel
spoluprace soukromym a akademickym sektorem. Jedna se o priklad dobré praxe, kdy fond

pusobi jako jakysi zminovany most mezi akademickym a soukromym sektorem.

Priklady dobrych praxi

V této kapitole budeme diskutovat dobré praxe, které uvadéli komunikacni partnefi/ky
v rozhovorech a fokusnich skupinach. Jde jak o popis dobrych praxi fungujicich ve firmach, kde
pracuji, nebo jde o zahranicni dobré praxe, které Casto vychazeji zjejich pobytu ¢i studiu
v zahranici nebo na zakladé spoluprace se zahrani¢nimi firmami.

Jednou z dobrych praxi, ktera byla diskutovana, byla podpora pro inovativnost jiz béhem
studia na VS. Byl zminén napf. projekt SUPER, jehoZ cilem je podpora start-upii pro studenty/ky
VS a také vytvofeni informaéni platformy, kde mohou najit informace o tom, jak zaloZit start-up,
jak vyuzit sluzby akceleratoru nebo inkubatoru atd.

Dale se diskutovala také vétsi podpora spin-offii. V tomto ohledu byly zminény tzv.
centra transferu technologii, které dnes funguji v ramci univerzit nebo Akademie véd CR. Jejich
cilem je pomoc a poradenstvi v oblasti transformace védeckého objevu nebo znalosti do produktu,
ktery bude uveden na trh. Jak bylo diskutovano vyse, nedostatek spin-offii a neznalost toho, jak
propojit védeckou sféru se sférou soukromou, je vniman jako $patna praxe v CR, kde je potieba
mnoho véci zlepsit (napf. legislativni nastaveni ,,prodeje* védeckych objevl a znalosti).

Nékolik komunikacnich partnerG/rek mélo zahranicni zkuSenost — at’ jiz formou
mezinarodni spoluprace nebo nékolik let pracovali v zahrani¢i. Diskutovali tak mezindrodni
srovnani, pfedev§im se zaméfili na to, co v zahrani¢i existuje, ale v CR chybi, a co by mohlo
pomoci rozvinout inovaéni prosttedi v CR spravnym smérem.

Jedna skupina dobrych praxi se tykala finan¢niho zvyhodnéni napf. pfi investovani do
novych firem/start-upti (napf. formou danového odectu). Jeden z komunikacnich partnerd
predstavil zkuSenost v Izraeli, jak zde stat financuje nové firmy a inovace. Jedna se o to, ze stat
dava tzv. ptispévkovou podporu, tj. vétsi Cast potfebnych financi si hradi firma sama. Tim se
zamezi tomu, aby stat diktoval, jaké oblasti inovaci jsou dulezité a které nikoliv. Dale pak
predstavil variantu financovani udrzitelnych projektd, které nejsou pro investory financné
zajimavé a spiSe jsou rizikové, ale pro spolecnost jsou diilezité. Zde pak stat investuje vice (kolem
50 %), aby pobidl investory investovat i do téchto projektl, a aby financovani daného projektu

nestalo pouze na investorech.

19



Dalsi skupina opatieni se tykala sitovani, sdileni dobrych praxi, a to na firovni firem i
jednotliveti. Jeden z komunikacnich partnerti uvedl, Ze mél zkuSenost s inova¢nim centrem
v Bruselu, kde podniky maji specifické prostredky na to, aby jim toto inovacni centrum pomohlo
najit partnery ve vyvoji a aplikaci podobné inovace ve svété. Dalsi komunikacni partner zminil
tzv. technologické parky, kdy v zahranici jde o velké oteviené mistnosti se stolky a kiesly, kde se
mohou lidé z riiznych obori potkavat a diskutovat a sdilet tak své zkusenosti napii¢ obory. V CR
obdobn¢ parky také existuji, ale k lepSim moZnostem sitovani by pfispélo jejich rozsifeni.
Podcetiovani sitovani a sdileni v CR, které ale v budoucnu miize vést k zajimavé (i ziskové)

spolupraci, reflektovalo vice komunikac¢nich partnerd/rek:

., Lidi v CR nevnimaji partnership jako dileZity pro svoji viastni kariéru (...), kdyz
nekdo, s kym se snaZite nastavit si partnership nevidi okamzity zisk, tak viastné ani nevi
viastné, proc to délat. U mnoha aktivit ten zisk ale neni okamzity, neda se stoprocentné

vycislit (...). U nas si lidi ¢asto Fikaji, co ja z toho budu mit?** (rozh. 12)

Podle jedné z komunikacnich partnerek je dilezité také sdilet priklady Gspésnych start-
upll skrze média nebo vytvorit platformy pro sdileni svych zkuSenosti mezi sebou. Jednou
z diskutovanych dobrych praxi bylo i vytvotfeni platformy v ramci firmy, kdy se cilené vytvoii
tymy napfic¢ pracovnimi pozicemi, jejichz cilem je definovat, co by se ve firmé dalo zlepsit a poté
svilj napad pfedstavit ostatnim tymim. DuleZzitost interdisciplinarity v ramci firem i napfic
firmami byla tedy jednou z hojné diskutovanych dobrych praxi, nebot’ pfi pfemysleni o tom, co
mohu udélat nove a jak inovaci nastavit, je podle n¢kolika komunikacnich partneri/rek dtlezité
zahrnout n¢kolik nazorovych poli. Napt. pii vyvoj IT aplikace, je dtilezité podivat i se na cilovou
skupinu, jak k ni aplikaci dostat, jak nastavit cenu atd., takZe mimo expertni pfistup z oblasti IT

je dalezity rovnéz ptistup ekonomicky nebo napt. sociologicky.

Priklad dobré praxe - Jihomoravské inovacni centrum

V né&kolika rozhovorech bylo jako dobra praxe v CR zminéno Jihomoravské inovaéni centrum
(dale jen JIC). Dotazani zmiiuji nejen samotné centrum, ale také podporou inovacniho prostredi
v oblasti jizni Moravy, kde v minulosti byla politicka vtle vytvofit kvalitni infrastrukturu (tj.
inkubatory, akceleratory atd.), kterou primarné financuje meésto a kraj, ale také dlouhodobou
inovacni strategii. Podpora organti vefejné a statni spravy na trovni mést a regiond se tak ukazuje
jako klicova. Mimo jiné je podstatna také podpora ze stran politiki a politi¢ek a konstantni postoj

k inovacim, ktery je dan napf. vytvofenim inovacni strategie. Dale bylo pozitivn¢ hodnoceno
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vytvofeni platforem nebo prostiedi, kde mohou inovétoti/ky z JIC sdilet své zkuSenosti, a to i

napfic obory.

Bariéry zamezujici uplatnéni napadu v praxi

Nosnym tématem vSech rozhovorti a fokusnich skupin s komunikacnimi partnery/kami bylo
pojmenovani bariér branicich vétSi inovativnosti Ceského prostiedi. Snazily jsme se, aby se
komunikacni partnefi/ky zamysleli, pro¢ lidi neuplatituji své napady v praxi. Definované
prekazky lze vnimat z dvou perspektiv. V prvni fad¢€ se jedna o individualni bariéry, kterym musi
Celit jednotlivei a jednotlivé podniky. Druha skupina piekazek je strukturalniho charakteru a
upozornuje na systémové aspekty inovacniho prostredi, které mohou také vést k niz§i moznosti

uplatnit napady v praxi.

Bariéry individualniho charakteru

Komunikacni partnefi’/ky upozoriiovali na vyznam velikosti inovace a také na to, jakym
zpltisobem je mozné ji realizovat a jakym bariérdm musi pii svém uplatnéni, naptiklad v ramci
jednotlivych podnikt, celit. V ptipadé strukturalngjSich inovaci panovala shoda, ze je tieba
vyclenit kapacity (lidské i finan¢ni) pro implementaci inovace. Pokud jsou zaméstnanci a
zameéstnankyné zahlceni béZznou agendou, nemaji dostate¢ny prostor pro to inovaci nebo napad
uspésné prenést do praxe. Komunikaéni partneti/ky pfipominali, ze s pfihlédnutim k velikosti
podniku je idealni disponovat inova¢nim tymem, ktery bude mit na starosti kalkulaci, pilotaz a
predikci moznosti zavadéni novinek do praxe. VSichni komunikaéni partnefi/ky se shodovali, ze
klicovy je vzdy pfistup vedeni dan¢ho podniku, a to na urovni nejvyssiho managementu. Pii
zohlednéni komplikovanosti podnikové hierarchie povazovali za zasadni nastavit prichodnost
schvalovani procest v celé struktuie podniku. Komunikacni partner se zkuSenosti s ptisobnosti
v inova¢nim tymu korporatniho podniku poukazoval na potiebu kvalitni komunikace zavadénych
zmén v ramci celého podniku. Zminoval, ze pro Gspésné a rychlé zavedeni inovace do praxe je i
pro nizko kvalifikované zaméstnance a zameéstnankyné vyhodou pochopeni, pro¢ se inovace
zavadi a jaky ma byt jeji cil. VEétSina komunikacnich partnert/rek vSak upozoriiovala, ze tato
praxe je v podnicich spiSe vyjimkou.

Spolecnym jmenovatelem vétSiny rozhovort a fokusnich skupin pii debatich o
prekazkach v inovativnosti byla jednozna¢né diskuze o absenci vize a strategického premysleni.
Komunikac¢ni partner plisobici v oblasti designovani inovaci uvedl divod, pro¢ toto chybi na

urovni sttedniho managementu.

21



., Ditvod je, Ze viastné vétsina lidi se do pozice, do které se dostala a kde miize délat
néjaké rozhodnuti, dostala prave proto, ze néco umi. A jakmile zacindate délat néjakou

inovaci, tak casto jdete na tenkej led, protoze zkousite véci, o kterych viibec nic nevite. *

(rozh. 8)

Poukézat na nejistotu nebo na ptipadnou chybovost je v ceském prostedi tabuizovanym
tématem, a to se pak projevuje i na trovni rozhodovacich procest, coz vede k tomu, ze obava o
sve vlastni misto pak zastini odvahu zkousSet prosazovat nebo testovat nové pristupy.

Dalsi pojmenovanou bariérou je dle komunika¢nich partnerti/rek jakasi ,,nechut’ délat
néco navic“. Duvody tohoto tvrzeni byly vysvétlovany ze dvou perspektiv. Na urovni
jednotlivych podnikt to je urcitad skepse k novatorskym piistupiim. Zminovany byly naptiklad
workshopy a Skoleni v oblasti ekologie nebo personalni politiky naklonéné k efektivnéjsimu
sladovani rodinného a pracovniho zivota. Z perspektivy jedinc komunikacni partnefi/ky uvadeli
jiz zminované piehlceni béznou agendou, a tedy nedostatek Casu na vymysleni novych feseni.
Tento pristup byl davan do souvislosti k ohodnocenim prace zaméstnancii a zaméstnankyn a
jejich loajalitou k zaméstnavateli. Hojn¢ diskutovanou ptekazkou byla rovnéz na individualni
urovni jakasi neochota znacné Casti ceské populace opustit svou komfortni zénu a hledat nové
pristupy. Tento fenomén byl dle vétSiny komunikacnich partnerti/rek davan do souvislosti

s jakousi neochotou k mobilité, jak uvadi jeden z komunikacnich partnera:

., Tohle si myslim, Ze nam chybi (...), Ze bychom byli ochotny jet do centra déni,

obétovat v nécem svoje pohodli, prekrocit néjaky sviij prah. * (rozh. 7)

Komunikac¢ni partner vSak zminoval, Ze je tato (ne)ochota ovlivnéna dal$imi faktory, a to
napfiiklad ve vazb¢ na zhodnoceni vlastnich rizik. Uvade¢l, Ze ¢lovek s malym ditétem a partnerem
na rodicovské dovolené zatizeny hypotékou logicky bude mén¢ pravdépodobné ochoten takové
riziko podstoupit. Sklofioval tedy vtomto kontextu téma hranice osobni svobody dané

systémovym nastavenim riznych politik statu.

Bariéry strukturalniho charakteru

VeétSina komunikacnich partnert/rek téméf jednomysiné upozorniovala na zésadni strukturalni
bariéru v podob¢ rigidity ¢eského vzdélavaciho systému a nedostatku prostoru pro kreativitu ve
zpusobu vyuky v ¢eském skolstvi. I zastupce rezortu vetejného sektoru upozoriioval na nevhodny

pristup ke studentlim a studentkam.
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., Skolstvi nevede tak 1iplné ke kreativnimu mysleni a je to takové naucit se a zopakovat

to, co jsem se naucil. ““ (rozh. 3)

Ackoliv komunikac¢ni partnefi/ky piipustili existenci pozvolnych zmén v oblasti Skolstvi,
presto apelovali na potfebu zmén v piistupu jiz na zakladnich a stfednich Skolach, coz by mélo
vést ke zmeéne pristupl a postoji déti smeérem k vétsi kreativité.

Komunikac¢ni partnerka z oblasti inovaci v technologické oblasti upozoriiovala také na
nedostatecné spektrum podpory v zacatcich podnikani, coz predevsim v oblasti, ktera vyZaduje
znaény pocatecni kapital, jako je napiiklad oblast vyvoje novych technologickych produkti, je

pal¢ivym problémem.

, Banka vam nepiijci, protoze nemdte historii, nemate obraty. Neexistuje néjaky
bankovni produkt, ktery by vam pomohl (...). Nevim, co byste musela dat za zaruky, sviij
dum a dalsi véci, abyste tu pujcku dostala (...). Take statni dotace, kterée vyzaduji, abyste
meéla uzavienych nékolik uicetnich obdobi, neni pro uplné novou firmu pristupné a navic se
vyzaduje predfinancovavani téch projekti. Coz pochybuju, Ze ta firma ma dostatecnou

cashovou zasobu. “ (rozh. 6)

Komunikacni partnefi/ky v ndvaznosti na debatu o bariérach v oblasti financovani
inovaci upozornovali na skutecnost, ze zna¢né mnozstvi novych napadua ,,skon¢i* v zahranici.
Komunikacni partnefi/ky upozoriiovali, Ze jednim z diivodi této skutecnosti, ze Ceské investorské
prostfedi je do ur¢ité miry konzervativni. I ztohoto divodu je Ceska republika vhodnym
prostfedim pro zahrani¢ni investory, kteti zde napady nakupuji. Ochota prodavat své napady do
zahranici pak tkvi ze strany inovatorii/rek v predstavé expanze na vétsi trh. Kritika tohoto ptistupu
ze strany komunikacnich partnerti/tek tkvéla v nedostatecné schopnosti vyjednat si nalezité
obchodni podminky s kupcem inovace/napadu, naptiklad ve smyslu podilového vlastnictvi.

Dalsi problematickou oblasti, kterou komunika¢ni partneti’ky povazuji za bariéru
strukturalniho charakteru je Casto zmifovanad ndrocnost schvalovacich procest. Produktova
inovace v technologické spolecnosti napi. znamend dal$i vydaje souvisejici s moznosti
podrobenim inovace bezpecnostnim testim. V soukromém sektoru pak dle vypovedi
komunikaénich partnerti/rek tato bariéra vede k hledani moznosti, jak tyto ptedpisy obejit.
V oblasti vefejné spravy bylo pak casto kritizovano nastaveni lhit v zakoné o vefejnych
zakazkach. Tlak na transparentnost také dle komunikacnich partnerii/rek snizuje efektivitu

uplatiiovani novych napadt na trhu.
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Co motivuje k tomu prichazet s novymi napady a inovovat

Druhym stézejnim tématem vsech individualnich rozhovor a fokusnich skupin bylo rozkryt, co
by dle komunikacnich partnerti/rek vedlo k tomu, Ze lidé budou motivovani vice inovovat a
prenaset své napady do praxe. M¢lo by se do urcité miry jednat o moznosti feSeni nebo
prekonavani bariér zminénych v pfedchozi kapitole. Nastroje motivace jsou opét rozdéleny dle
jejich charakteru. Strukturdlni nastroje poukazuji na systémové pticiny zmén vedoucich k vétsi
inovativnosti. Nastroje individualni by mély slouZit jedinciim nebo jednotlivych podnikii k tomu

nebat se pfijit s vlastnim napadem a Gspesné ho prenést do praxe.

Motivacni nastroje strukturalniho charakteru

Na zaklad¢ analyzy vSech vysvétleni komunikacnich partnert/rek 1ze tvrdit, ze jsou 2 esencialni
divody, které vedou k tlaku na zvySeni inovaéni iniciativy. Tyto dva divody jsou naprosto
odlisného charakteru, i piesto, Ze mohou vést ke stejnému cili. Prvnim diivodem je krize. Inovace
je pak reakci na nutnost strukturdlni zmény jakozto nastroje k ptekonani krizového obdobi.
Komunikacni partner na ptikladu regionu jizni Moravy predstavuje, jak tato situace po
ekonomické krizi vedla k pfeméné regionu ve smyslu jin¢ho trzniho zaméfeni, které vyuziva

mistnich zdrojii a mé perspektivu udrzitelnosti a kvality.

,, Ve skutecnosti jde o to, Ze prelomu tisicileti tady byla financni krize, kterd v zasadé
vedla k tomu, ze mnoho firem, které byly na jizni Morave, tak to byly firmy, které byly
zamérené spis na levnou pracovni silu, zadna vysoka pridana hodnota. V okamziku, kdy se
tady prestalo ekonomicky darit, tak prosté tu vyrobu vzali a presunuli ji dale na vychod do
levnéjsiho prostredi. Odesla skutecné spousta firem a byla tady pomérné vysoka
nezaméstnanost. A ti politicti predstavitelé si Fekli, Ze toto uz znovu nebudou riskovat,
budou tady investovat do toho, aby tady byly firmy. At uz tady vzniknou startupy anebo
korporaty, které se sem prestéhuji, a které tady budou ne proto, ze jsme levni, ale proto, Ze
Jjde zde Sikovna pracovni sila a rekli si tedy, ze budou podporovat ten business s vysokou

pridanou hodnotou. ** (rozh. 7)

Druhym diivodem pro vzestup inovacni motivace je naopak dostatek zdroji. Naptiklad
na urovni jednotlivych podnikd, a pfedev§sim v obdobi ekonomického vzestupu, je dostatek
prostoru zamyslet se nad tim, kam expandovat. V situaci, kdy je mozné do inova¢niho potencialu
alokovat dostatek prostfedkt a kapacit, mize to vést k obdobnému scénati uspésného preneseni

napadu praxe.
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Komunikac¢ni partnefi/ky predevsim ze soukromého sektoru se shodovali, Ze vyznamnym
aspektem pro to, jak UspéSn¢ inovovat, je nebyt zatizen agendou jiného charakteru. Hojn¢

sklonovanym vyrazem v tomto kontextu bylo ,,zjednoduseni®, jak doklada komunikac¢ni partner:

»IPIS se bavme o tom, jak miuZeme podporovat podnikatele obecné. Jak podnikateliim
zjednodusit Zivot? Protoze si myslim, Ze v okamZiku, kdy podnikatel ma dobré prostiedi pro
to, aby dobre a efektivne podnikal, tak je prirozene motivovan k tomu, aby inovoval. *

(rozh. 7)

Komunikacni partneti/ky opakovali vyznam standardizace postupt, diky cemuz vznika
prostor pro strategické uvazovani o ptipadnych inovacich a hledani prostfedkd na podporu ve
financovani inovace. V tomto kontextu komunikacni partnefi/ky poukazovali na vhodnost
pobidek ze strany statu nebo bankovnich instituci, které by mohly vést ke snazsi realizaci inovaci.
Jako ptiklady zminovali komunikacni partneti/ky pobidky ve smyslu tzv. business angels nebo
bezaro¢né pijcky pouze na zakladé predlozeni kvalitniho business planu. Komunikaéni partner
uvedl na zakladé své zkusenosti dalsi ptiklad v podob¢ danové optimalizace, ktera je mozna ve

Velké Britanii.

., Ve Velké Britanii je spousta danovych programii pro byznys andély, které umozinuji
dané optimalizovat na zaklade penez, které investuji do zacinajicich podnikii. To je néco,

co tady trosku chybi. “ (rozh. 7)

Mezi komunikacnimi partnery/kami byl obecné podporovany princip sdileni zkuSenosti.
Zajimavym konceptem, ktery uvadéla komunikacni partnerka z oblasti technologii, jsou tzv.
klastry. Jedna se o bud’ oborové, nebo geografické uskupeni firem, které sdili znalosti a zkusenosti

a n¢kdy 1 zdroje naptiklad praveé za ucelem rychlejs$i moznosti inovovat.

, Klastry spolu piisobi a vyménuji si informace a pomahaji jako jednotny aktér
komentovat novou legislativu, jednat se statem ohledné novych regulaci, které dopadaji z
Evropské unie, a reprezentuji se. Pomdhaji v podstaté spolecnymi silami se reprezentovat
v zahranici na ruznych veletrzich. A ten klastr v podstate déla i PR tém clenuim a pomdahaji

spolecné hledat nove talenty a vymeénuji si radi svoje zkuSenosti. *“ (rozh. 6)
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Motivacni nastroje individualniho charakteru

Komunikacni partneti/ky uvadéli, Ze formy motivace zaméstnancli a zaméstnankyn mize nabyvat
riznych podob, a to predevsim ve vazbé¢ na kulturu dané¢ho podniku a charakter ¢innosti, kterou
zaméstnanci a zaméstnankyné vykonavaji. Komunikacni partner z oblasti vzdélavani naptiklad

v tomto sméru uvedl:

., Ve chvili, kdy se firma snazi podporovat tymovou praci a spolupraci tak vyzdvihnuti
individuality je kontraproduktivni, a miiZe mit naopak negativni disledky.” (FG 2,

respondent 1)

VétSina komunikacnich partnerti/rek zmiinovala v kontextu riznych ptistupt k motivaci
vyznam kvality personalnich politiky danych podnikd. Shoda panovala v presvédCeni, ze
v kazdém podniku je cast zaméstnanych, ktefi nemaji inovacni potencial, nicméné i témto

zaméstnancim/kynim je tfeba naslouchat, jak shrnuje komunikacni partner:

A pak je druha vetsi cast lidi, kteri jsou normalni a Zadny specificky vnitrni drive
nemaji, a pak jim pomize zejména to, pokud to jsou inovace, kteryma si dokdzou
zjednodusit praci. A pak je za to nemusim ani moc odménovat, protoze jejich odmenou je

to, zZe se jim bude pracovat lip. Takze je diileZity, je slyset.“ (FG 2, respondent 1)

V diskuzi o form¢ odménovani dobrych napadi nebo jejich zavadéni do praxe se vétSina
komunikaénich partnerti/rek shodovala na Sirokém spektru odmén. V piipadé¢ zaméstnanct/kyn
s nizkym platovym/mzdovym ohodnocenim panovala shoda na volbé odménovani ve formé
finan¢nich benefiti. Vyznamnym faktorem byla komunikace ohodnoceni pfedem a
transparentnost v odménovani, aby zaméstnanec/kyné byly seznameni s tim, co mohou za svou

iniciativu o¢ekavat.

Mimo finan¢ni benefity komunikacni partnefi/ky poukazovali na vyznam kvality zpétné
vazby smérem k zaméstnancim/kynim, ktefi jsou inovativni. Upozoriiovali, Ze je tfeba, aby si
vedeni podniki pfipustilo, Ze n€které typy inovaci musi pfichazet od fadovych zaméstnanct/kyn,
jelikoz jsou to oni/ony, kdo danym tkonliim vénuji nejvice Casu. Komunikace by, dle
komunikac¢nich partnerti/rek, méla mit oboustranny smér. V piipadé, Ze je inovace zavadéna
,shora®, je teba ji kvalitn€ pfedstavit celému podniku, jelikoz fadovi/é zaméstnanci/kyné bez
toho nemusi pochopit Ucel a pifesah inovace, coz v dusledku znesnadiiuje jeji zavadéni.

Doporuceni, jak s inovacemi a napady nakladat tak tkvi v standardizované formé komunikace
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inovaci. Ze strany komunikacnich partnerd/rek bylo upozoriiovano na nové piistupy v oblasti HR,
jako je napiiklad tzv. happiness management, ktery ma mimo jiné vést k vEtSi inovativnosti
zaméstnanci/kyn napfic celym podnikem. V tomto kontextu zminiovaly komunikac¢ni partnefi/ky
rovnéz vyznam vzdélavani zaméstnanci/kyn. Specificky napiiklad alokovat tzv. education
budget a podporovat zaméstnance/kyné k vétsi erudici v jejich oboru.

Vyznamnym elementem, ktery by mél mit motivacni charakter, je dlouhodoba vize.
Komunikac¢ni partnerka uvedla, ze vizi 1ze vnimat jako primarni faktor, jak uspésné inovovat a

efektivné smétovat k vys$si konkurenceschopnosti:

A myslim si, Ze kazda firma by méla zacit od néjake dlouhodobé vize, kdy se planuje
trzni postaveni, v jakych cilovych trzich chce firma byt. A pak vychazet z toho, jaké ma
firma silné stranky a jestli ma dostatecné silnou vlastni inovacni kapacitu. To znamena,
Jestli ma své oddéleni vyzkumu a vyvoje, které staci nasmerovat a diskuzi s nim zjistit, kde
se rysuji néjake zajimavé smery, kam produktové portfolio nasmeérovat, jak ho obohatit.

(rozh. 6)

Doporuceni pro aplikaci

Na zavér kazdého individudlniho rozhovoru a fokusni skupiny skomunika¢nimi
partnery/kami jsme se ptaly, co by doporucovali, aby zahrnovala aplikace slouZzici k usnadnéni
procesu preneseni napadu do praxe. Piistupy se riznily a komunikacni partneti/ky uvadéli velmi
specifické navrhy, co by bylo vhodné, aby aplikace obsahovala. Komunika¢ni partnefi/rky
uvadéli neékolik zajimavych navrhii bez hlubsi reflexe moznosti vyuzitelnosti téchto piistupt.
Vyznamnym vstupnim faktorem pro uspésné zavedeni napadti do praxe bylo dle komunikacnich
partnerti/rek nastaveni vlastnich pfistupti a postojii ve smyslu uvédomeéni, co to znamené byt
inovatorem/kou, jaké standardizované kroky je tieba provést a jaka rizika to mlze pfinaSet.
Nedilnou soucasti nastroje v podobé aplikace by mél byt jednoduchy a struény privodce
standardizovanym postupem zavedeni nového produktu na trh (napf. i s vyuzitim statnich dotaci,
evropskych dataci, soukromych investort, nebo za vyuziti inkubatorti atd.). Pfed vstupem na trh
nebo do faze realizace produktu nebo sluzby upozoriovali komunikacni partnefi/rky na vyznam
specifikace hypotéz/scénaiti prijeti/nepfijeti napadu a rovnéz veénovat Cas tomu, jak tyto
hypotézy/scénare testovat. Komunikacni partneti/rky se shodovali na tom, ze by aplikace méla
inovatora/rku upozornit, aby nejprve otestoval/a svlij napad na trhu za predpokladu investice co
nejmensich moznych nakladd. Uzitecnym nastrojem by dle dotazovanych byla i naptiklad
modelace dobrych i Spatnych priklad implementace napadli zredlné praxe. Ve smyslu

doporuceni, co by aplikace méla obsahovat, panovala shoda nad skutecnosti, ze format aplikace
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nemuze postihnout vSechny dulezité aspekty procesu zavadéni nadpadu do praxe a tudiz by bylo
vhodné uzivatele/lky skrze aplikaci odkazat na dalsi odkazy jako je registr patentil, odkaz na dalsi
uzitecné aplikace (napf. Google Primer). Komunikacni partneti/tky také poukazovali na
upozornéni uzivatell/lek na moznosti sdileni praxe jak v oblasti soukromého sektoru, tak
v oblasti komercionalizace vysledki védy a vyzkumu a v neposledni fad¢ také na nasmérovani
na informacni portaly v oblasti podpory inovaci v soukromém i vefejném sektoru. Obsahova
stranka aplikace byla diskutovana s komunika¢nimi partnery/kami ve smyslu jakych si napadi

nebo navrhi, kterou mohou slouzit jako inspiracni zdroj pro dalsi Setieni v této oblasti.
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Shrnuti

Tato vyzkumna zpriva se pokousi zhodnotit inova¢ni prostiedi v Ceské republice skrze
kvalitativni sociologicky vyzkum. Cilem kvalitativni ¢asti vyzkumu projektu Napady do praxe
bylo prozkoumat, jak vypad inovaéni prostedi v CR optikou riiznych aktérii vefejné i soukromé
spravy, a dale pak samotnych inovatori/rek, a pokusit se najit odpoveéd’ na to, jaké jsou bariéry
nebo limity, které brani firmam ¢i jednotlivelim byt inovativni a uspésné uplatiiovat své napady
v praxi. Od obecného chépani inovaci jako takovych, pfes hodnoceni inovativniho prostiedi v CR
k ndvrhim moznych ,,zlepSovaki*“ a motivatort, jak jednotlivce a firmy privést k uspeésné
realizaci a udrzitelnosti napadu v praxi se tato vyzkumna zprava snazi nabidnout paletu nazorti a
odpovédi z ¢eského inovacniho prostiedi.

Inovace byla komunikacnimi partery/rkami definovana jako stav, kdy je jiz samotny
napad prenesen do praxe. Jednim z hlavnich atributi inovace byla ziskovost, ktera je zarucena
prave tim, ze dojde k uplatnéni napadu v praxi. Komunikacni partnefi/rky kladli diraz na vyznam
prikladt netispésné inovace/napadu. Neuspéch v aplikaci napadu do praxe by mél byt chapan a
predstavovan jako jeden z dulezitych krokd napt. v tom, jak sviij napad vylepsit, nejedna se tedy
o selhani, jak je to cCasto interpretovano. Oblastmi, kde vznikd nejvice inovaci, jsou, dle
komunikacnich partneri/ek primysl, IT, technologie atd., coz je ddino dominanci oblasti primyslu
v CR. Agkoliv statistiky ukazuji, Ze nejvice inovaci vznika ve velkych firméach, v rozhovorech a
fokusnich skupinach vyjadrovali komunikacni partnefi presvédceni, Ze to jsou malé a stfedni
firmy nebo samostatni podnikajici, ktefi jsou nejvice inovativni, napf. z divodu jejich vétsi
flexibility, mensi byrokratické zatéze atd. Vysvétleni, pro¢ jsou to velké firmy, které statisticky
nejvice inovuji, miizeme najit v ,,nakupu‘ inovaci nebo napadi (primarné€) od malych firem ¢i
samostatn¢ podnikajicich, ale také vtom, ze CeSti inovatofi/ky dle nasich komunikac¢nich
partnerd/rek Casto zakladaji sviij business s cilem prodat je;j.

Z hlediska sociodemografickych charakteristik nelze identifikovat nejvice inovativni
osoby. Ceska populace byla v rozhovorech a fokusnich skupinach vnimana jako napaditd, ale co
nam chybi, je transformace napadu do praxe, do produktu/sluzby, ktery/a mize byt zpoplatnén/a.
Podpora zavadéni inovaci nebo novych népadi do praxe z hlediska statu je dle komunika¢nich
partnerd/ek dostateCna. Stat by se mél soustfedit na podporu rizikovych investic a budovani
infrastruktury. Podpora z EU ma u dotazovanych pozitivni konotace ve smyslu dlouhodobé vize.
Rovnéz podpora ze strany soukromych instituci a investorii je dostatecna. Dle komunika¢nich
partnert/ek si kvalitni napady najdou své financovani, avSak kvalita inkubace v ¢eském prostiedi
ma jest¢ své mezery. Naopak spoluprace mezi soukromym a akademickym sektorem byla
hodnocena jako velmi nedostate¢na. Dle komunikacnich partnerii/ek chybi v tomto sméru dobra
praxe, podpora, ale i legislativa. Akademicky sektor neni schopny a nema dostatecné nastroje

k tomu pruzné¢ reagovat na potieby trhu. Dobré praxe, které dle komunikacnich partnerti/rek
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Gsp&sné funguiji, jsou: podpora inovaci, vyzkumu a vyvoje jiz pro studenty na VS, vétsi pocet
spin-offti (pfedevSim zajistit legislativni a finan¢ni prostfedi pro transformaci védeckych
poznatki do sluzeb ¢i produktit), zménit zptsob statniho financovani inovaci (napft. stat by mél
finan¢né podpofit ,rizikové® projekty, vice zohlednit potieby trhu pfi ptfipravé programovych
vyzev, cilengjsi a dlouhodoba koncepce ve formé inovacnich strategii atd.), sdileni informaci a
sitovani osob ve firmach, napfi¢ firmami i v zahrani¢i a dale pak interdisciplinarita.

Prekazky v tom, pro¢ lidé neinovuji, maji, dle komunikacnich partnerti/ek, dvoji charakter.
Individualnim bariérdm celi jednotlivci a jednotlivé podniky. Druha skupina piekazek je
strukturalniho charakteru, jedna se o systémové aspekty inovacniho prostfedi. Mezi
nejvyznamnéjsi bariéry pro jednotlivce patii zahlcenost béznou agendou a absence inova¢niho
tymu, ktery by mél na starosti zavadéni napadii do praxe v jednotlivych podnicich; troven
komunikace o moznostech implementace novych napadt (napt. ve firmach mezi zameéstnanci a
vedenim); demotivace k zavadéni novych napadt z diivodu nedostatku prostredkd na zavadéni
novych napadli; nedostatecna odména (financni i slovni) za tuto iniciativu a v dusledku toho
obecné nechuti délat ¢innosti nad ramec svych povinnosti. Z hlediska strukturalnich bariér bylo
predevsim poukazovano na rigiditu ceského vzdélavaciho systému, ktery nerozviji kreativitu; na
nedostate¢nou podporu, pfedev§im financ¢niho charakteru, pro zavadéni novych napadu na trh pro
inovatory a inovatorky bez ekonomické historie; na skuteénost, ze v CR je znaéné mnozstvi
novych napadt prodano do zahrani¢i; na narocnost schvalovacich procest pti zavadéni novych
produkti na trh.

V ramci diskuzi nad motiva¢nimi nastroji, které mohou pomoci piekonat bariéry pretaveni
napadut do praxe, poukazovali komunikacni partnefi/rky rovnéz na dvoji charakter téchto nastroju.
V prvni fad¢ se jedna o nastroje, které mohou motivovat jednotlivce k tomu zavadét nové napady
do praxe. AvSak zminovany byly rovnéz nastroje, které by kultivovaly ¢eské inovacni prostiedi
smérem ke snaz§imu zavadéni napadi do praxe. Hlavni diivody k vétsi inovativnosti jsou krize,
anebo naopak finan¢ni nadbytek. Zasadnim pro kvalitni inovacni prostiedi je dle komunikacnich
partnerti/ek nekomplikované nastaveni procesti zavadéni ndpadi do praxe, napiiklad z hlediska
legislativy. Standardizace postupil zavadéni novych piistupi do praxe také miize vyznamné
napomoci. Také sdileni praxi je zasadnim motivacnim nastrojem pro uspé$né zavadéni novych
napadt do praxe. Individualni motivacni nastroje tkvi v kvalité komunikace a zpétné vazby pii
procesu zavadéni napadi do praxe. Siroké spektrum odmén za nové napady podpoii jejich
Cetnost. Muze se jednat napiiklad finan¢ni ohodnoceni, ale i nastroje nefinanc¢niho charakteru
jako je napftiklad vzdélavani nebo moderni piistupy oblasti HR a to s apelem na dlouhodobou
strategii t€chto procest, ktera byla spole¢nym jmenovatelem vétSiny rozhovort s komunika¢nimi

partnery/kami naptic¢ oblastmi pisobnosti.
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